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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Salesperson Autonomy,
Relational Capital dan Customer Orientation yang berperan meningkatkan Salesperson
Performance melalui Salesperson Energizing Relationship. Mengamati tingginya minat
masyarakat Indonesia terhadap industri kecantikan, yang terlihat dari berkembangnya tren
kecantikan dan gaya hidup yang mementingkan penampilan, kebutuhan akan produk
kosmetik, perawatan kulit, dan perawatan tubuh terus meningkat. Hal ini menciptakan
peluang bagi perusahaan di industri kecantikan. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode analisis jalur (path analysis). Data primer dikumpulkan melalui
kuesioner yang disebarkan kepada tenaga penjual di industri kecantikan di seluruh Jawa
Tengah, sementara data sekunder diperoleh dari publikasi jurnal, buku, dan media
informasi elektronik. Populasi dan sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah
202 responden dari jumlah tenaga kerja yang ada di dunia industri kecantikan di Jawa
Tengah, Indonesia. Pengumpulan data ini melalui penyebaran kuesioner dan menggunakan
Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS). Analisis yang digunakan
dalam penelitian ini termasuk Uji Validitas, Uji Reabilitas, Uji mediasi dan Pengujian
Penelitian Hipotesis. Hasil penelitian menunjukan bahwa Salesperson Autonomy,
Relational Capital dan Customer Orientation berpengaruh positif signifikan terhadap
Salesperson Performance dengan diperkuat pengaruhnya menggunakan Salesperson
Energizing Relationship. Sehingga perusahaan yang menerapkan dan memperhatikan lebih
lanjut terkait variabel-variabel tersebut dapat meningkatkan Salesperson Performance
yang dimiliki oleh industri kecantikan Paragon Corp Jawa Tengah.

Kata Kunci - Salesperson Autonomy, Relational Capital, Customer Orientation,
Salesperson Energizing Relationship, Salesperson Performance.
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ABSTRACT

The aim of this research is to determine the effect Salesperson Autonomy,
Relational Capital And Customer Orientation which plays an increasing role Salesperson
Performance through Salesperson Energizing Relationship. Observing the high interest of
Indonesian people in the beauty industry, which can be seen from the development of
beauty trends and lifestyles that emphasize appearance, the need for cosmetic, skin care
and body care products continues to increase. This creates opportunities for companies in
the beauty industry. This research uses a quantitative approach with the path analysis
method. Primary data was collected through questionnaires distributed to salespeople in the
beauty industry throughout Central Java, while secondary data was obtained from journal
publications, books and electronic information media. The population and sample used in
this research amounted to 202 respondents from the number of workers in the beauty
industry in Central Java, Indonesia. This data was collected through distributing
questionnaires and using Structural Equation Modeling-Partial Least Square (NO-PLS).
The analysis used in this research includes Validity Test, Reliability Test, Mediation Test
and Research Hypothesis Testing. The research results show that Salesperson Autonomy,
Relational Capital And Customer Orientation significant positive effect on Salesperson
Performance by strengthening the influence of use Salesperson Energizing Relationship.
So that companies that implement and pay further attention to these variables can improve
Salesperson Performance which is owned by the beauty industry Paragon Corp, Central
Java.

Keywords : Salesperson . Autonomy, Relational - Capital, Customer Orientation,
Salesperson Energizing Relationship, Salesperson Performance.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Majunya teknologi telah membawa perubahan besar dalam cara
manusia memenuhi kebutuhan mereka. Di masa lalu, manusia lebih fokus pada
pemenuhan kebutuhan primer seperti pangan, sandang, dan papan. Namun,
dengan kemajuan teknologi yang mempermudah akses terhadap informasi, baik
secara sadar maupun tidak sadar lewat audio atau visual yang beredar di media
sosial. Oleh karena itu, kebutuhan dan keinginan manusia ikut bertambah. Jika
dahulu manusia hanya berusaha memenuhi kebutuhan dasar, kini mereka juga
sadar akan pentingnya pendidikan, kesehatan, kecantikan, dan penampilan.
Salah satu dampak nyata dari perubahan ini adalah meningkatnya perhatian
terhadap first impression, di mana penampilan yang menarik (good looking)
menjadi sangat diutamakan. Untuk menciptakan kesan pertama yang baik,
banyak orang kemudian beralih menggunakan produk kecantikan dan
perawatan. Fenomena ini menunjukkan adanya kesenjangan antara kebutuhan
di masa lalu yang lebih sederhana dengan kebutuhan di era modern yang
semakin kompleks dan berorientasi pada citra diri (Jaya et al., 2022).

Fenomena pertumbuhan industri kecantikan di Indonesia yang ditandai
oleh pertumbuhan jumlah industri kosmetik di Indonesia yang mencapai 21,9%
yaitu dari 913 perusahaan pada tahun 2022 naik secara signifikan menjadi 1.010
perusahaan pada pertengahan tahun 2023. Industri kosmetik nasional juga

menembus pasar ekspor dimana secara kumulatif pada periode Januari-



November 2023 nilai ekspor pada produk kosmetik, wewangian, essential oils
tercatat mencapai USD770,8 juta (Limanseto, 2024). Sehingga dapat
disimpulkan bahwa kebutuhan, keinginan dan kesadaran manusia akan
penampilan dan kecantikan naik secara signifikan.

Gambar 1. 1 Pertumbuhan Nilai Pasar Kosmetik di Indonesia 2010-2023
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Gambar 1.1 menunjukkan Industri kecantikan di Indonesia mengalami
pertumbuhan signifikan meski pandemi Covid-19 melanda. Data Badan Pusat
Statistik (BPS) mengungkapkan bahwa sektor ini mengalami peningkatan
sebesar 9,61% pada tahun 2021. Jumlah perusahaan di industri ini juga
meningkat, dengan dominasi UMKM mencapai 83%. Faktor-faktor seperti
populasi yang besar dan peningkatan belanja online mendorong pertumbuhan

ini. Meski menghadapi tantangan seperti persaingan ketat dan perubahan



perilaku konsumen, industri kecantikan terus berinovasi, terutama melalui
adaptasi strategi digital dan online commerce.

Lingkungan bisnis dan situasi perkembangan pada industri kecantikan
semakin dinamis. Terlihat pada perusahaan mikro hingga makro
mengimplementasikan  berbagai macam  strategi  pemasaran  dan
mengoptimalkan strategi penjualan untuk meningkatkan kinerja pemasaran dan
penjualan mereka. Dalam hal ini sangat terlihat bahwa setiap perusahaan sangat
membutuhkan tenaga pemasar dan tenaga penjual sebagai garda terdepan yang
dapat mengimplementasikan secara optimal strategi pemasaran dan penjualan.
Salesperson merupakan garda terdepan yang berinteraksi langsung dengan
pelanggan, membangun hubungan jangka panjang, dan mendorong Kinerja
penjualan yang unggul. Oleh karena itu, kemampuan membangun hubungan
yang kuat dengan pelanggan merupakan salah satu faktor penting yang
berkontribusi terhadap kesuksesan penjualan, dan tenaga penjual (salesperson)
yang terampil dalam hal ini sangatlah dibutuhkan. Penelitian yang dilakukan
oleh (Retnawati et al., 2018) telah mengusulkan dan memvalidasi peran utama
variable Salesperson Energizing Relationship (SER) untuk meningkatkan
salesperson performance pada industri farmasi.

Selanjutnya (Retnawati et al., 2018) menyarankan studi mendatang
sangat diperlukan untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif
tentang dinamika antara Salesperson Autonomy, Relational Capital, dan
Customer Orientation terhadap pembangunan Salesperson Energizing

Relationship untuk meningkatkan Salesperson Performance memperluas



cakupan sampelnya, seperti industry kecantikan. Dengan menjangkau berbagai
industri seperti kecantikan, serta melakukan penelitian dengan karakteristik
pasar yang berbeda, para peneliti dapat mengungkap nuansa dan variasi dalam
hubungan ini. Pendekatan lintas industri ini berpotensi menghasilkan wawasan
yang lebih kaya dan dapat diterapkan secara lebih luas, memungkinkan
identifikasi pola universal maupun faktor-faktor spesifik industri yang
memengaruhi interaksi antara Salesperson Autonomy, Relational Capital, dan
Customer Orientation terhadap pembangunan Salesperson Energizing
Relationship untuk meningkatkan Salesperson Performance. Selain itu,
perluasan cakupan ini dapat membantu dalam pengembangan strategi penjualan
yang lebih efektif dan adaptif, yang dapat disesuaikan dengan berbagai konteks
bisnis, sehingga memberikan nilai tambah yang signifikan bagi praktisi dan
akademisi di bidang manajemen penjualan dan pemasaran. Sehingga penelitian
ini disusun atas dasar rekomendasi dari hasil penelitian (Retnawati et al., 2018)
untuk mengeksplorasi kembali peran Salesperson Energizing Relationship pada
peningkatan Salesperson Performance dengan melibatkan dinamika hubungan
antar variabel Salesperson Autonomy, Relational Capital, dan Customer
Orientation di industry kecantikan Indonesia.

Dalam kancah persaingan bisnis yang ketat, tenaga penjual menjadi
garda terdepan dalam upaya meningkatkan kinerja penjualan. Kinerja mereka
dipengaruhi berbagai faktor, salah satunya adalah keunggulan kompetitif. Oleh
karena itu, tenaga penjual harus aktif mencari dan membangun keunggulan

kompetitif, terutama dalam membangun hubungan yang kuat dengan



pelanggan. Fokus pada pelanggan dan strategi penjualan yang inovatif menjadi
kunci utama dalam mendongkrak kinerja penjualan (Franke & Park, 2006;
Jaramillo & Grisaffe, 2009; Kaynak et al., 2016; Singh & Venugopal, 2015)
serta membantu pelanggan menemukan solusi yang tepat untuk kebutuhan
mereka (Bonney & Williams, 2009; Sawhney, 2014).

Salesperson autonomy mengacu pada tingkat kebebasan yang diberikan
kepada tenaga penjual dalam mengambil keputusan dan mengelola aktivitas
penjualan mereka. Ketika tenaga penjual memiliki otonomi yang lebih besar,
mereka dapat lebih fleksibel dalam merespons kebutuhan pelanggan dan
menyesuaikan strategi penjualan mereka sesuai dengan situasi yang dihadapi.
Namun, terlalu banyak otonomi juga dapat menimbulkan risiko terjadinya
konflik dengan kebijakan perusahaan atau tujuan penjualan yang telah
ditetapkan (Wang & Netemeyer, 2002).

Relational capital merujuk pada aset tidak berwujud yang terbentuk dari
hubungan yang kuat antara tenaga penjual dan pelanggan. Relational capital
yang kuat dapat meningkatkan kepercayaan dan komitmen pelanggan, serta
memfasilitasi pertukaran informasi yang lebih baik antara kedua pihak. Dengan
demikian, relational capital berpotensi untuk meningkatkan efektivitas
penjualan dan menciptakan keunggulan kompetitif bagi perusahaan. Modal
relasional berakar pada pemahaman mendalam tentang modal manusia, dengan
modal struktural, yang didefinisikan sebagai kuantitas tenaga kerja, jaringan,

anggota saluran distribusi, struktur hubungan, dan pola keterlibatan



transaksional dalam jaringan, memainkan peran penting (Bontis & Fitz-enz,
2002; Chang, 2015).

Customer orientation adalah orientasi strategis yang berfokus pada
pemahaman yang mendalam tentang kebutuhan dan preferensi pelanggan.
Dengan memahami pelanggan secara lebih baik, tenaga penjual dapat
menyesuaikan penawaran produk atau layanan mereka dengan lebih efektif,
meningkatkan kepuasan pelanggan, dan pada akhirnya mendorong kinerja
penjualan yang lebih baik (Arndt & Karande, 2012; Homburg et al., 2011,
Kaynak et al., 2016; Retnawati et al., 2018).

Salesperson energizing relationship merujuk pada hubungan yang
dinamis dan energik antara tenaga penjual dan pelanggan, yang dicirikan oleh
tingkat interaksi, keterlibatan, antusiasme, dan semangat yang tinggi dari kedua
belah pihak. Hubungan seperti ini dapat memfasilitasi pertukaran informasi
yang lebih baik, meningkatkan kepercayaan, dan menciptakan pengalaman
yang lebih positif bagi pelanggan; yang pada gilirannya dapat mendorong
kinerja penjualan yang lebih tinggi. Kemampuan tenaga penjual untuk menjalin
hubungan jangka panjang dengan pelanggan berakar pada keahlian mereka
dalam membangun koneksi yang membebaskan, menginspirasi, visioner,
komunikatif, dan berorientasi pada tindakan (Retnawati et al., 2018). Kinerja
penjualan yang unggul merupakan tujuan utama bagi setiap perusahaan. Kinerja
penjualan yang baik tidak hanya menghasilkan pendapatan yang lebih tinggi,
tetapi juga dapat meningkatkan pangsa pasar, loyalitas pelanggan, dan

keunggulan kompetitif perusahaan.



Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan

kontribusi yang signifikan dalam memperkaya literatur manajemen penjualan

dan memberikan wawasan yang berharga bagi praktisi dalam meningkatkan

kinerja tenaga penjualan dalam industri kecantikan.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan Berdasarkan latar belakang yang telah dibangun, rumusan

masalah penelitian ini adalah “Bagaimana meningkatkan salesperson

performance melalui Salesperson Autonomy, Relational Capital, Customer

Orientation dan Salesperson Energizing Relationship” Sedangkan pertanyaan

penelitian dapat diuraikan sebagai berikut :

1.

Bagaimana pengaruh Salesperson Autonomy terhadap Salesperson
Energizing Relationship.

Bagaimana pengaruh Relational Capital terhadap Salesperson Energizing
Relationship.

Bagaimana pengaruh Customer Orientation terhadap Salesperson
Energizing Relationship.

Bagaimana pengaruh Salesperson Energizing Relationship terhadap
Salesperson Performance .

Bagaimana peran mediasi Salesperson Energizing Relationship dalam
pengaruh antara Salesperson Autonomy, Relational Capital dan Customer

Orientation terhadap Salesperson Performance.



1.3 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dari dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengetahui:

1.

Menganalisis pengaruh Salesperson Autonomy terhadap Salesperson
Energizing Relationship.

Menganalisis pengaruh Relational Capital terhadap Salesperson Energizing
Relationship.

Menganalisis pengaruh Customer Orientation terhadap Salesperson
Energizing Relationship.

Menganalisis pengaruh Salesperson  Energizing Relationship terhadap
Salesperson Performance.

Menganalisi pengaruh Salesperson Energizing Relationship dalam
memediasi hubungan Salesperson Autonomy, Relational Capital dan

Customer Orientation terhadap Salesperson Performance.

1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat teoritis dan praktis

yang signifikan, baik bagi akademisi maupun praktisi di bidang manajemen

penjualan, khususnya dalam konteks industri kecantikan Indonesia. Maka

adapun manfaat penelitian yang sudah disusun sebagi berikut :

1.4.1 Manfaat Teoritis

1. Memperluas pemahaman tentang faktor-faktor yang memengaruhi

kinerja tenaga penjualan dalam industri kecantikan.



2. Menguji peran salesperson energizing relationship sebagai variabel
mediator antara salesperson autonomy, relational capital, customer
orientation dan salesperson performance.

3. Memperkuat model konseptual yang sudah ada dengan menganalisis
interaksi antara salesperson autonomy, relational capital, customer
orientation, dan salesperson energizing relationship.

4. Memberikan kontribusi teoritis yang memperkaya literatur
manajemen penjualan, khususnya dalam konteks industri
kecantikan.

5. Membuka peluang penelitian lebih lanjut tentang dinamika tenaga
penjualan dalam industri kecantikan dan topik-topik terkait.

1.4.2 Manfaat Praktis

1. Membantu perusahaan dalam merancang strategi peningkatan
kinerja tenaga penjualan melalui pemberian otonomi dan
pengembangan maodal relasional.

2. Meningkatkan salesperson autonomy, relational capital dan
customer orientation melalui salesperson energizing relationship,
yang dapat memperkuat loyalitas pelanggan.

3. Membantu perusahaan mencapai keunggulan kompetitif melalui
peningkatan Kinerja penjualan dan relasi pelanggan.

4. Meningkatkan pemahaman tenaga penjual tentang faktor-faktor

yang dapat mempengaruhi kinerja mereka dan mengembangkan
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strategi untuk membangun hubungan yang lebih baik dengan
pelanggan.

. Memberikan pedoman bagi perusahaan dan tenaga penjual dalam
merumuskan langkah-langkah praktis untuk meningkatkan motivasi

dan komitmen tenaga penjualan terhadap pencapaian target.
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TINJAUAN PUSTAKA

Tinjauan Pustaka menguraikan variable-variabel penelitian yang mencakup
Salesperson Autonomy, Relational Capital, Customer Orientation, Salesperson
Energizing Relationship dan Salesperson Performance. Masing-masing variabel
menguraikan tentang definisi, indikator, penelitian terdahulu, serta hipotesis.
Kemudian keterkaitan hipotesis yang diajukan dalam penelitian akan membentuk

model empiris penelitian-penelitian.

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Teori AMO

Teori AMO . (Ability, Motivation, Opportunity) merupakan sebuah teori
yang telah diaplikasikan secara ekstensii di berbagai sektor, seperti manajemen
sumber daya manusia (HRM), riset sistem informasi (1S), bidang pemasaran, dan
juga dalam ranah hubungan masyarakat. Teori ini memiliki kapasitas yang
signifikan dalam menjabarkan hasil-hasil yang berkaitan dengan performa dan juga
perilaku. Kerangka teori AMO ini terbukti bermanfaat, khususnya dalam penelitian
sistem informasi, terutama dalam mengakomodasi aspek-aspek kontekstual dan
situasional yang berpengaruh terhadap perilaku individu, seperti yang dipaparkan
oleh (J. Hughes, 2007).

Lebih lanjut, (Clark et al., 2005; Hallahan, 2000) telah mendalami
penerapan teori AMO ini, baik dalam konteks pemasaran maupun hubungan

masyarakat. Mereka menekankan urgensi dari kemampuan (ability) dan peluang

11
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(opportunity) yang dimiliki oleh suatu organisasi dalam melakukan pengukuran
terhadap kinerja. Selain itu, mereka juga menggarisbawahi pentingnya pemanfaatan
teknik-teknik spesifik untuk meningkatkan motivasi, kemampuan, serta peluang
dalam melaksanakan strategi komunikasi yang efektif.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa teori AMO ini memiliki
peranan yang krusial dalam berbagai bidang, dengan menyoroti interaksi antara
kemampuan, motivasi, dan kesempatan sebagai faktor-faktor penentu dalam
mencapai hasil kinerja yang optimal serta mempengaruhi perilaku individu maupun
organisasi secara keseluruhan.

Dalam penelitian ini, peneliti mengadopsi kerangka konseptual Ability,
Motivation, Oppurtunity (AMO) sebagai dasar untuk membangun dan
mengembangkan model teoritis. Dalam model ini, jika kita mengaplikasikan teori
AMO (Ability, Motivation, Opportunity) pada setiap variabel, maka:

1. Salesperson Autonomy merepresentasikan Ability (Kemampuan) Otonomi atau
kebebasan yang dimiliki tenaga  penjual dalam menjalankan tugasnya
mencerminkan kemampuan mereka dalam bekerja secara mandiri. Tenaga
penjual meiliki kemampuan yang dibutuhkan untuk berhasil secara otonom.
Kemampuan ini termasuk pengetahuan produk, ketrampilan penjualan, dan
kemampuan memecahkan masalah.

2. Relational Capital merepresentasikan Opportunity (Peluang) Modal relasional
atau hubungan baik yang terjalin antara tenaga penjual dengan pelanggan dapat

menjadi peluang mereka dalam bekerja. Salesperson dengan modal relasional
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yang tinggi memiliki banyak peluang untuk terlibat dalam jenis interaksi

dengan pelanggan.

3. Customer Orientation merepresentasikan Ability (Kemampuan) Orientasi pada
pelanggan menunjukkan kemampuan tenaga penjual dalam memahami dan
memenuhi kebutuhan pengetahuan produk dan layanan yang ditawarkan kepada
pelanggan.

4. Salesperson Energizing Relationship merepresentasikan Motivation (Motivasi)
dan Opportunity (Peluang) Hubungan yang energik dan positif antara tenaga
penjual dan pelanggan mencerminkan motivasi dalam bekerja, sekaligus
memberikan peluang untuk meningkatkan kinerja.

5. Salesperson Performance merupakan hasil akhir yang dipengaruhi oleh faktor-
faktor Ability, Motivation, dan Opportunity. Kinerja tenaga penjual merupakan
output atau hasil yang dicapai setelah adanya interaksi antara kemampuan,
motivasi, dan peluang yang ada.

Jadi, Salesperson Autonomy -dan Customer Orientation mencerminkan
aspek Ability (Kemampuan), Relational Capital dan Salesperson Energizing
Relationship mencerminkan aspek Opportunity  (Peluang), sedangkan
Salesperson Energizing Relationship juga memberikan aspek Motivation
(Motivasi) dalam mendorong Salesperson Performance. Dalam penelitian ini,
peneliti mengadopsi kerangka konseptual Ability-Motivation-Oppurtunity

(AMO) sebagai dasar untuk membangun dan mengembangkan model teoritis.
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2.1.2 Salesperson Autonomy

Autonomi penjual memang memiliki efek kompleks pada kesejahteraan dan
kinerja mereka (Matthews et al., 2018) menemukan bahwa autonomi dalam
manajemen hubungan dengan pelanggan dapat mengurangi atau meningkatkan
kelelahan, tergantung pada sifat tugas dan pengalaman serta orientasi penjual. Di
satu sisi, otonomi dapat memberikan fleksibilitas dan kendali yang lebih besar bagi
penjual dalam mengelola interaksi mereka dengan pelanggan, sehingga mengurangi
stres dan kelelahan. Namun, di sisi lain, kebebasan yang berlebihan dalam
menghadapi tuntutan pelanggan yang berbeda-beda juga dapat menjadi beban
tersendiri bagi penjual, terutama bagi mereka yang kurang berpengalaman atau
tidak memiliki orientasi tugas yang kuat.

(Darr, 2003) menyoroti ketegangan antara-autonomi dan kontrol  dalam
pekerjaan insinyur penjualan, yang memandang dokumentasi sebagai alat
pengendalian.’ Meskipun otonomi dapat meningkatkan kreativitas dan kepuasan
kerja, namun terlalu banyak kebebasan tanpa panduan atau batasan yang jelas juga
dapat menyebabkan kebingungan dan inefisiensi.  Oleh karena itu,
keseimbangan antara otonomi dan kontrol menjadi penting dalam peran penjualan
teknis seperti ini.

(DeCarlo & Agarwal, 1999; Wang & Netemeyer, 2002) keduanya
menekankan dampak positif dari autonomi pekerjaan pada kepuasan kerja dan
kinerja penjual. Ketika penjual diberi keleluasaan dalam mengambil keputusan dan
mengelola pekerjaan mereka sendiri, mereka cenderung merasa lebih terlibat dan

termotivasi, yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan dan produktivitas mereka.
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(DeCarlo & Agarwal, 1999) juga mencatat pentingnya perilaku manajerial dalam
mendukung dan memfasilitasi otonomi ini.

Namun (Wang & Netemeyer, 2002) juga mengidentifikasi tuntutan
pelanggan dan kompetitivitas karakter sebagai faktor yang dapat memengaruhi efek
autonomi pada pembelajaran dan efikasi diri penjual. Pelanggan yang menuntut dan
persaingan yang ketat di pasar dapat menjadi tantangan tersendiri bagi penjual,
bahkan ketika mereka memiliki otonomi yang tinggi. Dalam situasi seperti itu,
penjual mungkin perlu beradaptasi secara konstan dan terus belajar untuk
mempertahankan keunggulan kompetitifnya.

Penelitian (Wang & Netemeyer, 2002) lebih lanjut menyelidiki hubungan
antara autonomi pekerjaan, tuntutan pelanggan, dan kompetitivitas karakter dengan
pembelajaran dan efikasi diri penjual. Mereka menemukan bahwa pembelajaran
berdampak positif pada efikasi diri, yang pada gilirannya memengaruhi kinerja
penjual secara keseluruhan. Faktor-faktor seperti autonomi pekerjaan dan tuntutan
pelanggan juga terbukti memengaruhi upaya pembelajaran dan efikasi diri penjual.
Implikasi dari temuan ini adalah perlunya organisasi untuk menciptakan lingkungan
kerja yang mendukung otonomi dan pembelajaran berkelanjutan bagi penjual,
sambil tetap memberikan panduan dan sumber daya yang diperlukan untuk
menghadapi tantangan dari pelanggan dan persaingan pasar.

Dari beberapa pendapat mengenai Salesperson Autonomy dapat
disimpulkan bahwa Salesperson Autonomy adalah tingkat kebebasan yang
diberikan kepada tenaga penjual dalam mengambil keputusan dan mengelola

aktivitas penjualan mereka. Tenaga penjual dengan otonomi yang lebih tinggi
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memiliki lebih banyak fleksibilitas dalam merespons kebutuhan pelanggan dan
menyesuaikan strategi penjualan mereka dengan situasi yang dihadapi.
Menurut Penelitian (Retnawati et al., 2018) ada 4 indikator yang bisa
menilai salesperson autonomy pada salesperson performance, yaitu :
1. Penekanan pada Pencapaian Target tanpa Prosedur Formal
Indikator yang pertama yaitu penekanan pada pencapaian target tanpa
prosesur formal yang artinya Tenaga penjual didorong untuk berkreasi dan
menggunakan metode penjualan yang mereka anggap paling efektif untuk
mencapai target.
2. Kebebasan dalam Pengambilan Keputusan
Indikator yang kedua yaitu kebebasan dalam pengambilan keputusan yang
artinya Tenaga penjual diberdayakan untuk menyelesaikan masalah dan
menangani situasi yang tidak terduga secara mandiri.
3. Kebebasan Berkomunikasi
Indikator yang ketiga yaitu kebebasan berkomunikasi secara bebas yang
artinya tenaga penjual didorong untuk membangun hubungan yang kuat
dengan pelanggan dan bertukar informasi dengan leluasa.
4. Kebebasan bekerja dari Gaya Formal ke Informal
Indikator yang keempat yaitu kebebasan bekerja dari gaya formal ke
informal yang artinya Tenaga penjual didorong untuk bekerja dengan cara

yang paling nyaman dan produktif bagi mereka.
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2.1.3 Relational Capital

Relational capital, atau modal relasional, telah diakui sebagai sumber daya
kunci yang memainkan peran penting dalam menciptakan nilai strategis di dalam
organisasi (Zardini et al., 2015). Konsep ini menjadi semakin relevan dalam
konteks Usaha Kecil dan Menengah (UKM), di mana entitas bisnis tersebut
memberikan nilai tinggi pada kapital relasional dan menggunakannya sebagai dasar
untuk kewirausahaan kolaboratif (Welbourne & Pardo-del-Val, 2009). Bagi UKM,
membangun dan memelihara hubungan yang kuat dengan pelanggan, pemasok,
mitra bisnis, dan bahkan pesaing merupakan faktor kunci dalam keberhasilan dan
pertumbuhan mereka.

Modal relasional tidak hanya terbatas pada interaksi dengan pihak eksternal,
tetapi juga mencakup hubungan internal di dalam organisasi itu sendiri. Jaringan
relasional yang kuat antara karyawan, manajemen, dan pemangku kepentingan
lainnya memfasilitasi pertukaran pengetahuan, berbagi sumber daya, dan
kolaborasi yang efektif. Inilah yang menjadi landasan bagi proses inovasi lokal, di
mana pengetahuan dan ide-ide baru dapat muncul dan berkembang dari interaksi
dan sinergi antar individu dalam konteks organisasi tersebut (Capello & Faggian,
2005).

Konsep penyebaran pengetahuan (knowledge diffusion) juga erat terkait
dengan kapital relasional. Semakin kuat hubungan dan jaringan yang dimiliki suatu
organisasi, semakin besar peluang untuk menyerap, berbagi, dan menerapkan

pengetahuan baru dari sumber-sumber eksternal. Ini menjadi sangat penting dalam
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era ekonomi berbasis pengetahuan saat ini, di mana inovasi dan adaptasi cepat
terhadap perubahan menjadi kunci keunggulan kompetitif.

Memperluas perspektif ini, (Still et al., 2015) mengembangkan konsep
kapital relasional ekosistemik, yang menekankan pentingnya hubungan dalam
konteks ekosistem yang lebih luas. Dalam dunia bisnis modern yang semakin
terhubung dan kompleks, organisasi tidak dapat beroperasi secara terisolasi.
Mereka harus terlibat dan berinteraksi dengan berbagai pemangku kepentingan
dalam suatu ekosistem yang terdiri dari perusahaan lain, institusi pendidikan, badan
pemerintah, komunitas lokal, dan lain sebagainya. Kapital relasional ekosistemik
mengakui bahwa nilai strategis tidak hanya diciptakan melalui hubungan bilateral
antara organisasi dan mitra tertentu, tetapi juga melalui jaringan relasional yang
lebih luas dan dinamis. Dengan membangun dan-memelihara hubungan yang kuat
dalam ekosistem ini, organisasi dapat mengakses sumber daya yang lebih beragam,
memperluas peluang kolaborasi, dan meningkatkan daya adaptasi mereka terhadap
perubahan lingkungan.

Namun, untuk memahami dan mengukur kapital relasional dengan lebih
baik, diperlukan pendekatan yang lebih holistik dan terintegrasi. (Still et al., 2015)
menekankan bahwa kapital relasional ekosistemik tidak dapat dipandang secara
terisolasi, melainkan harus dilihat dalam kaitannya dengan modal intelektual
lainnya seperti modal manusia dan modal struktural. Hanya dengan
mempertimbangkan interaksi dan sinergi antara berbagai bentuk modal ini, kita
dapat memperoleh gambaran yang lebih lengkap tentang bagaimana nilai

diciptakan dan dipertahankan dalam konteks ekosistem yang dinamis.
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Dengan demikian, konsep relational capital, baik dalam konteks organisasi
individual maupun ekosistem yang lebih luas, menjadi semakin penting dalam era
ekonomi modern yang semakin bergantung pada pengetahuan, inovasi, dan
kolaborasi. Organisasi yang mampu membangun dan memanfaatkan modal
relasional dengan efektif akan memiliki keunggulan kompetitif yang signifikan
dalam menciptakan nilai strategis dan menjaga keberlanjutan bisnis mereka.

Menurut Penelitian (Retnawati et al., 2018) ada 4 indikator yang bisa
menilai relational capital pada salesperson performance, yaitu :

1. Hubungan yang dilandasi rasa saling menghormati

Indikator ini menunjukkan pentingnya adanya rasa saling menghormati

antara pihak-pihak yang terlibat dalam hubungan. Saling menghormati

menciptakan dasar- yang kuat untuk interaksi yang positif dan saling
menghargai dalam setiap aspek hubungan.
2. Hubungan yang didasari rasa saling percaya

Kepercayaan adalah elemen kunci dalam membangun hubungan yang

berkelanjutan. Ketika terdapat rasa saling percaya antara pihak-pihak yang

terlibat, hal ini menciptakan lingkungan di mana komunikasi dan kerjasama
dapat berkembang dengan baik.
3. Hubungan kebutuhan timbal balik satu sama lain

Konsep timbal balik menunjukkan bahwa setiap pihak dalam hubungan

memiliki kebutuhan yang dapat dipenuhi oleh pihak lain, dan sebaliknya.

Dengan adanya kebutuhan timbal balik yang dipahami dan direspons

dengan baik, hubungan dapat tumbuh dan berkembang secara positif.
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4. Hubungan yang didasarkan pada upaya untuk keadilan

Keadilan merupakan prinsip yang penting dalam hubungan bisnis. Ketika

setiap pihak merasa bahwa perlakuan dan hasil yang diterima adil, hal ini

menciptakan dasar yang stabil untuk hubungan yang sehat dan
berkelanjutan.
2.1.4 Customer Orientation

Orientasi pelanggan telah lama diakui sebagai aspek kunci kesuksesan
bisnis, terutama dalam konteks platform bisnis antar perusahaan berbasis internet
yang semakin berkembang pesat (Chakravarty et al., 2014). Pada intinya, orientasi
pelanggan melibatkan fokus yang kuat pada memenuht kebutuhan dan memberikan
nilai terbaik bagi kedua sisi, yaitu pembeli dan penjual, yang terlibat dalam
transaksi bisnis di platform tersebut. Namun, dalam praktiknya, sering kali terdapat
potensi ketidaksimetrisan yang menguntungkan salah satu sisi, baik itu pembeli
atau penjual.

Beberapa faktor utama yang memengaruhi orientasi pelanggan dalam
platform bisnis antar perusahaan antara lain konsentrasi pembeli dan penjual,
interaksi langsung atau tidak langsung antara kedua belah pihak, serta mekanisme
penemuan harga yang dinamis atau statis. Misalnya, jika terdapat banyak pembeli
namun hanya sedikit penjual, maka penjual mungkin memiliki daya tawar yang
lebih besar dan orientasi pelanggan cenderung condong ke arah mereka.
Sebaliknya, jika terdapat banyak penjual yang bersaing untuk menarik pembeli

yang terbatas, maka orientasi pelanggan mungkin lebih berpihak kepada pembeli.
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Orientasi pelanggan juga merupakan faktor signifikan yang memengaruhi
kinerja keseluruhan platform bisnis antar perusahaan. Semakin baik platform
tersebut dapat memahami dan memenuhi kebutuhan kedua sisi pelanggannya,
semakin besar peluang untuk mencapai keberhasilan jangka panjang dalam hal
pertumbuhan pengguna, volume transaksi, pendapatan, dan profitabilitas.

Tinjauan literatur mendalam oleh (Zhao, 2022) menekankan pentingnya
orientasi pelanggan dalam konteks platform bisnis antar perusahaan. Penelitian ini
memberikan gambaran komprehensif tentang bidang ini, mulai dari konsep dasar
hingga implikasi praktis dan teoritis yang relevan. Salah satu kontribusi utamanya
adalah identifikasi teori-teori penelitian kunci yang telah melandasi studi tentang
orientasi pelanggan, seperti teori pertukaran sosial, teori biaya transaksi, dan teori
keseimbangan daya tawar. Selain itu, tinjauan-ini juga mengidentifikasi arah
penelitian masa depan yang dapat memperluas pemahaman Kita tentang topik ini,
seperti pengaruh faktor-faktor kontekstual spesifik, peran moderasi dari teknologi
dan kebijakan, serta aplikasi praktis yang lebih luas di berbagai industri.

Pentingnya orientasi pelanggan juga ditekankan dalam konteks bisnis
lainnya. (Almonte, 2021) menyoroti signifikansi orientasi pelayanan pelanggan
dalam industri perhotelan, di mana kepuasan dan loyalitas tamu merupakan faktor
kunci keberhasilan. Dengan memahami dan memenuhi harapan pelanggan secara
proaktif, hotel-hotel dapat meningkatkan pengalaman tamu dan membangun
hubungan jangka panjang yang menguntungkan. (Fleischmann, 2004) juga
mengeksplorasi peran orientasi pelanggan dalam mempengaruhi kepuasan

pelanggan di sektor jasa profesional, seperti konsultan dan kantor akuntan. Temuan
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mereka menunjukkan bahwa dengan menerapkan pendekatan yang benar-benar
berpusat pada pelanggan, perusahaan jasa dapat meningkatkan kualitas layanan,
membangun loyalitas, dan pada akhirnya mencapai kinerja yang lebih baik.

Dari berbagai perspektif ini, menjadi jelas bahwa customer orientation
merupakan elemen krusial dalam mencapai keunggulan kompetitif dan kesuksesan
bisnis yang berkelanjutan, terlepas dari industri atau konteks spesifik. Dengan
memahami dan merespon kebutuhan pelanggan secara efektif, organisasi dapat
menciptakan nilai yang unggul, membangun hubungan yang kuat dan
menguntungkan, serta memastikan pertumbuhan dan profitabilitas jangka panjang.

Menurut Penelitian (Retnawati et al., 2018) ada 4 indikator yang bisa
menilai customer orientation pada salesperson performance, yaitu:

1. Memahami motivasi pelanggan

Customer orientation mencakup kemampuan untuk memahami apa yang

mendorong perilaku dan keputusan pelanggan. Dengan memahami motivasi

pelanggan, salesperson dapat lebih efektif dalam menyajikan solusi yang
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan.
2. Beradaptasi dengan kemauan pelanggan

Penting bagi salesperson untuk dapat beradaptasi dengan preferensi dan

keinginan pelanggan. Dengan fleksibilitas dalam menyesuaikan pendekatan

dan strategi penjualan sesuai dengan kebutuhan pelanggan, salesperson

dapat membangun hubungan yang lebih kuat dan produktif.
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3. Memahami informasi yang dibutuhkan untuk menangani pelanggan
Customer orientation juga mencakup kemampuan untuk mengidentifikasi
informasi yang diperlukan untuk menangani kebutuhan pelanggan dengan
baik. Dengan memahami informasi yang relevan, salesperson dapat
memberikan layanan yang lebih personal dan efektif kepada pelanggan.
4. Mencoba memberikan tanggapan rinci yang dibutuhkan pelanggan
Salah satu aspek penting dari customer orientation adalah kemampuan
untuk memberikan tanggapan yang detail dan informatif sesuai dengan
kebutuhan pelanggan. Dengan memberikan informasi yang relevan dan
rinci, salesperson  dapat membangun kepercayaan dan memperkuat
hubungan dengan pelanggan.
2.1.5 Salesperson Energizing Relationship

Konsep hubungan yang memompa semangat penjual (salesperson
energizing relationship) telah muncul sebagai faktor penting dalam meningkatkan
kinerja penjual di berbagai industri. (Retnawati et al., 2018) Hubungan yang
memberi energi antara tenaga penjualan dan pelanggan adalah ketika interaksi
antara keduanya menciptakan suasana yang positif, memotivasi, dan menginspirasi
satu sama lain. Ini mencakup komunikasi yang efektif, kepercayaan yang kuat,
saling penghargaan, serta kemampuan untuk saling memotivasi dan mendukung
dalam mencapai tujuan bersama.

Selain itu, identifikasi merek juga diakui sebagai faktor kunci dalam
memompa semangat tim penjualan reseller (D. E. Hughes & Ahearne, 2010).

Ketika penjual reseller merasa terhubung secara emosional dengan merek yang
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mereka wakili dan menginternalisasi nilai-nilai merek tersebut, mereka cenderung
lebih termotivasi untuk memberikan upaya terbaik dalam mempromosikan dan
menjual produk-produk merek tersebut. ldentifikasi merek yang kuat dapat
meningkatkan upaya penjual dan pada akhirnya meningkatkan kinerja merek secara
keseluruhan.

Peran penjual dalam menciptakan dan mempertahankan hubungan yang
kuat dengan pelanggan telah ditekankan dalam literatur pemasaran, terutama
dengan pergeseran menuju pemasaran berbasis hubungan di berbagai industri
(Beverland & Bretherton, 2015). Penjual tidak lagi hanya bertindak sebagai
penyalur informasi dan produk, melainkan juga sebagai fasilitator hubungan jangka
panjang yang saling menguntungkan antara perusahaan dan pelanggannya.

Dalam konteks industri farmasi di Indonesia, penelitian (Retnawati et al.,
2018) mengeksplorasi konsep salesperson energizing relationship dalam model
konseptual yang diuji. Dalam model ini, hubungan yang memompa semangat
penjual berperan sebagai mediator antara orientasi pelanggan penjual dan kinerja
penjual, serta mempertimbangkan peran autonomi penjual dan kapital relasional
dalam memengaruhi kinerja penjual secara keseluruhan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa salesperson energizing relationship
memiliki peran sentral dalam meningkatkan kinerja penjual di industri farmasi.
Dengan membangun hubungan yang kuat dan bermakna dengan pelanggan, penjual
dapat lebih memahami kebutuhan dan preferensi mereka, serta menyediakan solusi

yang lebih sesuai dan berpusat pada pelanggan. Hal ini pada akhirnya dapat



25

meningkatkan kepuasan pelanggan, loyalitas, dan kinerja penjualan secara
keseluruhan.

Penelitian ini juga berkontribusi pada literatur manajemen penjualan dengan
menyoroti pentingnya hubungan yang memompa semangat penjual dan
mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhinya, seperti autonomi penjual
dan kapital relasional. Temuan ini memberikan wawasan berharga bagi praktisi dan
akademisi dalam merancang strategi dan program pelatihan yang efektif untuk
meningkatkan kinerja penjual melalui pembangunan hubungan yang kuat dengan
pelanggan.

Secara keseluruhan, konsep hubungan yang salesperson energizing
relationship menekankan pentingnya membangun ikatan emosional dan hubungan
bermakna antara penjual dan pelanggan, yang pada gilirannya dapat mendorong
motivasi, kepuasan, dan Kinerja penjual yang lebih baik. Dengan memahami faktor-
faktor yang memengaruhi hubungan ini dan merancang strategi yang tepat untuk
mengembangkannya, perusahaan dapat mencapai keunggulan kompetitif dalam
lingkungan bisnis yang semakin kompetitif.

Menurut Penelitian (Retnawati et al., 2018) ada 5 indikator yang bisa
menilai salesperson energizing relationship pada salesperson performance, yaitu:

1. Karakter inovatif untuk mengeksplor kebutuhan pelanggan

Salesperson perlu memiliki karakter inovatif untuk mengeksplorasi

kebutuhan dan harapan masa depan pelanggan. Dengan memahami dan

merespons kebutuhan yang mungkin muncul di masa depan, salesperson
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dapat mempersiapkan diri untuk memberikan solusi yang relevan dan
inovatif.

Menginspirasi untuk mengkoreksi kekurangan

Salesperson perlu mampu menginspirasi pelanggan dengan memberikan
solusi yang dapat mengoreksi kekurangan atau masalah yang ada. Dengan
memberikan inspirasi dan solusi yang efektif, salesperson dapat
membangun hubungan yang kuat dan berkelanjutan dengan pelanggan.
Mempunyai visi

Penting bagi salesperson untuk memiliki visi yang jelas tentang bagaimana
hubungan dengan pelanggan dapat berkembang ke arah yang lebih baik di
masa depan. Dengan menunjukkan keunggulan yang dapat dicapai bersama,
salesperson dapat memotivasi pelanggan-untuk terlibat lebih aktif dalam
hubungan tersebut.

. Pandai mengartikulasikan

Salesperson perlu mampu mengartikulasikan nilai tambah dan keunggulan
yang dimiliki saat ini dalam hubungan dengan pelanggan. Dengan jelas
menyampaikan manfaat dan keunggulan yang ditawarkan, salesperson
dapat memperkuat hubungan dan membangun kepercayaan dengan
pelanggan.

Ketepatan mengimplementasikan untuk menunjukan hubungan
Implementasi dari  konsep energizing relationship adalah untuk
menunjukkan bahwa hubungan antara salesperson dan pelanggan memiliki

nilai yang berharga dan signifikan. Dengan mengimplementasikan strategi
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dan tindakan yang menunjukkan komitmen dan nilai hubungan, salesperson

dapat menciptakan ikatan yang kuat dan berkelanjutan dengan pelanggan.
2.1.6 Salesperson Performance

Kinerja tenaga penjualan merupakan elemen fundamental dalam mencapai
kesuksesan bisnis. (Al-Adamat & Alserhan, 2020) melalui penelitiannya
menunjukkan bahwa sistem penilaian kinerja memiliki peran yang sangat penting
dalam meningkatkan kinerja tenaga penjualan, terutama dalam konteks Yordania.
Temuannya menyoroti bahwa desain dan implementasi sistem penilaian yang
efektif dapat memberikan insentif yang tepat bagi tenaga penjualan untuk mencapai
target mereka.

(Amyx & Bhuian, 2009) menyumbangkan penelitiannya dalam
pengembangan skala SALESPERF, yang bertujuan untuk mengukur kinerja layanan
tenaga penjualan. Penekanannya pada pentingnya memberikan layanan berkualitas
tinggi menyoroti bahwa aspek layanan juga merupakan bagian integral dari kinerja
tenaga penjualan yang berhasil. Dengan fokus pada aspek layanan, perusahaan
dapat memastikan bahwa tenaga penjualan tidak hanya berorientasi pada
pencapaian target penjualan, tetapi juga pada memenuhi kebutuhan dan harapan
pelanggan mereka.

Lebih lanjut, kinerja tenaga penjualan tidak hanya terbatas pada pencapaian
target penjualan semata. Menurut (Retnawati et al., 2018)kinerja tenaga penjualan
juga mencakup kemampuan untuk memperoleh dan mempertahankan pelanggan
serta memperoleh keuntungan bagi perusahaan. Oleh karena itu, dalam

mengevaluasi kinerja tenaga penjualan, perusahaan perlu mempertimbangkan
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faktor-faktor seperti retensi pelanggan, tingkat kepuasan pelanggan, dan kontribusi
mereka terhadap pendapatan perusahaan secara keseluruhan.

Perlu juga dipertimbangkan bahwa kinerja tenaga penjualan tidak hanya
dipengaruhi oleh faktor-faktor internal perusahaan, tetapi juga oleh faktor-faktor
eksternal seperti kondisi pasar dan persaingan industri. Oleh karena itu, dalam
merancang strategi untuk meningkatkan kinerja tenaga penjualan, perusahaan perlu
mempertimbangkan lingkungan eksternal mereka serta berbagai tantangan yang
mungkin dihadapi oleh tenaga penjualan dalam mencapai target mereka.

Sejalan dengan itu, aspek kualitas layanan yang ditekankan oleh (Amyx &
Bhuian, 2009)juga dapat membantu tenaga penjualan membedakan diri dari
pesaing dan membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Dengan
memberikan layanan yang unggul, tenaga penjualan- dapat menciptakan nilai
tambah bagi pelanggan mereka, yang pada gilirannya dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan dan meningkatkan penjualan jangka panjang.

Jadi salesperson performance adalah Kinerja tenaga penjualan mencakup
kemampuan individu atau tim dalam menjalankan aktivitas penjualan, mencapai
target penjualan, dan memperoleh pelanggan dengan efektif. Faktor-faktor seperti
keahlian komunikasi, pengetahuan produk, motivasi, dan dukungan manajemen
berperan penting dalam menentukan kualitas Kinerja tenaga penjualan. Pengukuran
kinerja ini tidak hanya melibatkan pencapaian target penjualan secara kuantitatif,
tetapi juga meliputi aspek kualitatif seperti kepuasan pelanggan dan retensi

pelanggan. Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, Kinerja tenaga penjualan
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yang baik menjadi kunci keberhasilan perusahaan dalam mencapai pertumbuhan
bisnis yang berkelanjutan.
Menurut Penelitian (Retnawati et al., 2018) ada 4 indikator yang bisa
menilai salesperson performance, yaitu:
1. Meningkatkan jumlah pelanggan
Salah satu indikator kinerja salesperson adalah kemampuannya untuk
meningkatkan jumlah pelanggan baru. Dengan mampu menarik dan
mempertahankan pelanggan baru, salesperson dapat memberikan kontribusi
positif terhadap pertumbuhan bisnis dan peningkatan penjualan perusahaan.
2. Berkontribusi dalam mendukung target penjualan tim
Salesperson yang berkinerja baik diharapkan mampu berkontribusi dalam
mencapai target penjualan tim. Dengan bekerja secara kolaboratif dan
mendukung rekan-rekan tim dalam mencapai tujuan bersama, salesperson
dapat menciptakan lingkungan kerja yang produktif dan sukses.
3. Mencapai target kuota tenaga penjual
Salah satu ukuran Kinerja salesperson adalah kemampuannya untuk
mencapai atau bahkan melampaui target penjualan yang telah ditetapkan.
Dengan konsisten mencapai target kuota penjualan, salesperson dapat
menunjukkan kemampuan dan dedikasi mereka dalam mencapai hasil yang

diinginkan.
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4. Pencapaian prestasi terbaik dibandingkan dengan tenaga penjualan
berkinerja baik lainnya
Salesperson performance juga dapat diukur dari pencapaian prestasi terbaik
dibandingkan dengan rekan-rekan tenaga penjualan yang berkinerja baik.
Dengan mampu mencapai hasil yang lebih baik dan konsisten dibandingkan
dengan yang lain, salesperson dapat menunjukkan kompetensi dan

keunggulan dalam pekerjaan mereka.

2.2 Pengembangan Hipotesis
2.2.1 Salesperson Autonomy dan Salesperson Energizing Relationship

Tenaga penjualan memegang peranan penting dalam mencapai tujuan
perusahaan. Di balik tanggung jawab utama mereka yaitu meningkatkan penjualan
dan memuaskan pelanggan, mereka seringkali dihadapkan dengan dilema.
Memberikan otonomi yang lebih besar dalam pekerjaan mereka akan memberikan
kebebasan dalam berinteraksi dengan pelanggan, sehingga meningkatkan kepuasan
kerja mereka (Charles E. Pettijohn, Elizabeth J. Rozell, 2010). Ketika tenaga
penjualan tidak memiliki kebebasan untuk membuat keputusan di tempat kerja,
kemampuan mereka dalam menyajikan solusi yang sesuai dengan kebutuhan
pelanggan terbatas. Mereka cenderung hanya menyampaikan solusi yang telah
ditetapkan oleh perusahaan, daripada solusi yang lebih berorientasi pada kebutuhan
individu pelanggan.

Otonomi adalah kemampuan esensial dari suatu profesi, yang

memungkinkan para profesional untuk menjalankan aktivitas mereka berdasarkan
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evaluasi individu atas penerapan pengetahuan mereka. Memberikan otonomi yang
terkendali kepada tenaga penjualan menjadi semakin krusial saat ini. Seorang
pemimpin dapat mendukung tenaga penjualan dengan memberikan tugas yang
memungkinkan kebebasan, otonomi, dan fleksibilitas, serta mengatur prosedur
yang harus diikuti. Otonomi yang terstruktur dengan baik bagi tenaga penjualan
akan mencakup pengembangan berbagai keterampilan, identitas dalam tugas,
pentingnya tugas tersebut, dan umpan balik dari pekerjaan yang dilakukan.

Konsep salesperson energizing relationship telah menjadi faktor penting
dalam meningkatkan kinerja penjual di berbagai industri (Retnawati et al., 2018).
Hubungan ini terjadi ketika interaksi antara tenaga penjualan dan pelanggan
menciptakan suasana yang positif, memotivasi, dan inspiratif, yang melibatkan
komunikasi yang efektif, kepercayaan, dan saling penghargaan.

Penelitian tersebut menyoroti bahwa otonomi penjual merupakan salah satu
faktor kunci yang mempengaruhi hubungan yang memberi energi. Ketika penjual
diberikan kebebasan yang cukup dalam mengelola pekerjaan mereka dan membuat
keputusan terkait interaksi dengan pelanggan, mereka cenderung lebih termotivasi
dan terlibat dalam membangun hubungan yang berkualitas. Otonomi ini
memungkinkan penjual untuk lebih kreatif dan responsif terhadap kebutuhan
pelanggan, sehingga memperkuat hubungan yang memotivasi dan mendukung
kedua belah pihak dalam mencapai tujuan bersama. Berdasarkan uraian tersebut,
maka hipotesis penelitian ini dibentuk sebagai berikut:

H1: Salesperson Autonomy berpengaruh positif terhadap Salesperson

Energizing Relationship
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2.2.2 Relational Capital dan Salesperson Energizing Relationship

Sejumlah penelitian telah menyoroti pentingnya modal relasional dalam
mendorong Kinerja tenaga penjual. (Retnawati et al., 2018) dan (Saputra &
Ferdinand, 2023) sama-sama menekankan peran hubungan energik tenaga penjual,
dengan yang pertama mengidentifikasikannya sebagai mediator antara orientasi
pelanggan dan kinerja, dan yang terakhir mengusulkan Ikatan Pelanggan Energik
sebagai variabel mediasi antara modal relasional dan kinerja tenaga penjual.
Temuan ini mengindikasikan bahwa kemampuan tenaga penjual dalam
membangun hubungan yang kuat dan bermakna dengan pelanggan dapat
meningkatkan Kinerja mereka dalam mencapai target penjualan.

Selain itu, (Bolander, 2015) lebih lanjut menegaskan signifikansi hubungan
intra-organisasi, khususnya sentralitas relasional, dalam meningkatkan kinerja
tenaga penjual. Hal ini mencerminkan bahwa tenaga penjual yang
terintegrasipdengan baik dalam jaringan sosial perusahaan dan memiliki akses
terhadap sumber daya serta informasi- penting cenderung lebih berhasil dalam
melaksanakan tugasnya. Dengan demikian, modal relasional tidak hanya terbatas
pada hubungan eksternal dengan pelanggan, tetapi juga mencakup hubungan
internal yang solid di dalam organisasi.

(Crosby et al., 1990) menambahkan bahwa kualitas hubungan, terutama
kepercayaan dan kepuasan, memainkan peran penting dalam memengaruhi peluang
penjualan di masa depan. Ketika pelanggan merasa puas dan percaya pada tenaga
penjual, mereka cenderung lebih terbuka untuk melanjutkan transaksi bisnis dan

berkomitmen dalam jangka panjang. Oleh karena itu, upaya untuk membangun
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hubungan yang berkualitas tinggi dengan pelanggan menjadi sangat penting bagi
tenaga penjual dalam mempertahankan dan mengembangkan basis pelanggan
mereka.

Dengan mempertimbangkan temuan-temuan tersebut, dapat disimpulkan
bahwa modal relasional dan hubungan energik merupakan faktor kunci yang
mendorong Kinerja tenaga penjual. Tenaga penjual yang mampu membangun dan
memelihara hubungan yang kuat, baik dengan pelanggan maupun dengan rekan
kerja di dalam organisasi, cenderung lebih sukses dalam mencapai target penjualan
dan menjaga kelangsungan bisnis perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan perlu
memberikan perhatian khusus pada pengembangan keterampilan relasional tenaga
penjual mereka melalui pelatihan dan program pengembangan yang tepat.
Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis penelitian ini dibentuk sebagai berikut:
H2: Relational Capital berpengaruh positif terhadap Salesperson Energizing
Relationship
2.2.3 Customer Orientation dan Salesperson Energizing Relationship

Sejumlah penelitian telah menyoroti dampak signifikan dari orientasi
pelanggan pada kinerja tenaga penjual dan pengembangan hubungan antara
pembeli dan penjual. (Retnawati et al., 2018) dan (Cross et al., 2007) sama-sama
menekankan peran mediasi orientasi pelanggan tenaga penjual dalam
meningkatkan Kkinerja tenaga penjual. Temuan ini menunjukkan bahwa tenaga
penjual yang berorientasi pada kebutuhan dan kepuasan pelanggan cenderung lebih
sukses dalam mencapai target penjualan dan membangun hubungan yang kuat

dengan pelanggan mereka.
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(Nuryakin & Sugiyarti, 2018) lebih lanjut mendukung temuan ini, dengan
menunjukkan efek positif dari program pelatihan tenaga penjual pada kompetensi
hubungan dan orientasi pelanggan tenaga penjual, yang pada gilirannya
memengaruhi kinerja tenaga penjual. Hal ini mengindikasikan bahwa investasi
perusahaan dalam mengembangkan keterampilan dan mindset tenaga penjual yang
berorientasi pada pelanggan dapat memberikan manfaat signifikan dalam
meningkatkan kinerja penjualan dan kualitas hubungan dengan pelanggan.

(Williams, 1998) menambahkan bahwa perilaku tenaga penjual yang
berorientasi pada pelanggan memiliki pengaruh kuat pada pengembangan
hubungan antara pembeli dan penjual. Ketika tenaga penjual mampu memahami
kebutuhan pelanggan, menunjukkan empati, dan memberikan solusi yang sesuai,
pelanggan akan merasa lebih dihargai dan percaya, sehingga memfasilitasi
terciptanya hubungan yang lebih erat dan berkelanjutan.

Dengan mempertimbangkan temuan-temuan tersebut, dapat disimpulkan
bahwa orientasi pelanggan merupakan faktor kunci yang mendorong kinerja tenaga
penjual dan pengembangan hubungan yang kuat dengan pelanggan. Tenaga penjual
yang berorientasi pada pelanggan cenderung lebih efektif dalam memahami
kebutuhan pelanggan, menawarkan solusi yang sesuai, dan membangun
kepercayaan serta komitmen jangka panjang dengan pelanggan mereka. Oleh
karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa tenaga penjual mereka memiliki
mindset dan keterampilan yang diperlukan untuk memprioritaskan kepuasan
pelanggan dalam setiap interaksi penjualan. Berdasarkan uraian tersebut, maka

hipotesis penelitian ini dibentuk sebagai berikut:
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H3: Customer Orientation berpengaruh positif terhadap Salesperson

Energizing Relationship
2.2.4 Salesperson Energizing Relationship dan Salesperson Peformance

Sejumlah penelitian telah menyoroti pentingnya hubungan tenaga penjual
dengan pelanggan dalam mendorong kinerja penjualan. (Retnawati et al., 2018) dan
(Udayana et al., 2019) sama-sama menemukan bahwa orientasi pelanggan yang
kuat dan penjualan adaptif dapat meningkatkan kualitas hubungan tenaga penjual
dengan pelanggan, yang pada gilirannya berdampak positif pada kinerja penjualan.
Temuan ini mengindikasikan bahwa kemampuan tenaga penjual untuk memahami
kebutuhan pelanggan dan menyesuaikan pendekatan penjualan mereka dengan
situasi yang dinamis dapat memfasilitasi terciptanya hubungan yang lebih erat dan
saling menguntungkan dengan pelanggan.

(Keillor et al., 2000) lebih lanjut mendukung temuan ini, dengan
menunjukkan hubungan positif antara orientasi pelanggan dan kinerja penjualan.
Hal ini menunjukkan bahwa tenaga penjual yang benar-benar memprioritaskan
kepuasan pelanggan dan memahami kebutuhan mereka cenderung lebih sukses
dalam mencapai target penjualan. Selain itu, pendekatan ini juga dapat membangun
loyalitas pelanggan dan meningkatkan peluang penjualan di masa depan.

(Boles et al., 2000) juga menekankan peran perilaku penjualan hubungan
spesifik, seperti intensitas interaksi dan keterbukaan bersama, dalam mendorong
kinerja tenaga penjual. Ini menunjukkan bahwa hubungan yang kuat dengan

pelanggan tidak hanya terbatas pada orientasi dan pemahaman kebutuhan, tetapi
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juga melibatkan komunikasi yang efektif, keterbukaan, dan pembangunan
kepercayaan antara tenaga penjual dan pelanggan.

Dengan mempertimbangkan temuan-temuan tersebut, dapat disimpulkan
bahwa hubungan tenaga penjual dengan pelanggan merupakan faktor kunci yang
mendorong kinerja penjualan. Tenaga penjual yang mampu membangun hubungan
yang kuat, saling menguntungkan, dan saling percaya dengan pelanggan mereka
cenderung lebih efektif dalam mencapai target penjualan dan mempertahankan
loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. Oleh karena itu, perusahaan perlu
memberikan perhatian khusus pada pengembangan keterampilan relasional tenaga
penjual mereka melalui pelatihan dan program pengembangan yang tepat.
Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis penelitian ini dibentuk sebagai berikut:
H4: Salesperson Energizing Relationship berpengaruh positif terhadap

Salesperson Performance

2.2.5 Peran mediasi Salesperson Energizing Relationship pada pengaruh
antara Salesperson Autonomy, Relational Capital dan Customer
Orientation dengan salesperson performance
Peran hubungan energik tenaga penjual dalam memediasi pengaruh

otonomi tenaga penjual, modal relasional, dan orientasi pelanggan terhadap kinerja

tenaga penjual merupakan temuan kunci dalam literatur (Retnawati et al., 2018).

Temuan ini mengindikasikan bahwa ketika tenaga penjual memiliki otonomi yang

cukup, modal relasional yang kuat, dan orientasi yang kuat pada pelanggan, mereka
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cenderung mampu membangun hubungan yang lebih energik dan bermakna dengan
pelanggan, yang pada akhirnya meningkatkan kinerja penjualan mereka.

Hal ini didukung oleh dampak signifikan dari orientasi pelanggan pada
kinerja tenaga penjual, di mana orientasi pelanggan tenaga penjual memediasi
hubungan antara orientasi pelanggan perusahaan dan kinerja tenaga penjual (Cross
et al., 2007). Temuan ini menekankan pentingnya memastikan bahwa tenaga
penjual benar-benar memahami dan menginternalisasi orientasi pelanggan yang
ditekankan oleh perusahaan, sehingga mereka dapat secara efektif menerapkannya
dalam interaksi dengan pelanggan dan meningkatkan kinerja penjualan mereka.

Namun, dampak orientasi pelanggan pada kinerja tenaga penjual tidak
sepenuhnya disepakati, dengan beberapa studi menemukan tidak ada pengaruh
signifikan (Hendra Saputra, 2018). Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara
orientasi pelanggan dan kinerja penjualan mungkin lebih kompleks dan dimoderasi
oleh faktor-faktor lain, seperti karakteristik individu tenaga penjual, dinamika
pasar, atau konteks industri yang spesifik.

Selain itu, pentingnya program pelatihan tenaga penjual dalam
meningkatkan kompetensi hubungan dan orientasi pelanggan tenaga penjual, yang
pada gilirannya berdampak positif pada Kinerja tenaga penjual, juga disoroti
(Nuryakin & Sugiyarti, 2018). Temuan ini menekankan bahwa perusahaan perlu
berinvestasi dalam pengembangan keterampilan relasional dan orientasi pelanggan
tenaga penjual mereka melalui program pelatihan yang dirancang dengan baik
untuk memaksimalkan potensi kinerja penjualan mereka. Dengan adanya hasil

penelitian yang ada pada penelitian sebelumnya, peneliti akan melakukan uji
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mediasi antara variabel salesperson autonomy, relational capital dan customer
orientation dengan salesperson perfomance melalui salesperson energizing
relationship sebagai mediator, maka hipotesis penelitian sebagai berikut:

H5a: Salesperson Energizing Relationship memediasi pengaruh Salesperson
Autonomy terhadap Salesperson Performance

H5b: Salesperson Energizing Relationship memediasi pengaruh Relational
Capital terhadap Salesperson Performance

H5c: Salesperson Energizing Relationship memediasi pengaruh Customer

Orientation terhadap Salesperson Performance

2.3 Model Penelitian

Gambar 2. 1 Model Empiris
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Bagian ini menguraikan fokus dan metode pelaksanaan penelitian, termasuk
jenis penelitian, teknik pengumpulan data, populasi dan sampel, sumber data,

variabel dan indikator, serta teknik analisis data.

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan eksplanasi sebagai kerangka utama
untuk menguraikan dan mengkaji jenis penelitian kuantitatif yang diterapkan.
Peneliti memilih pendekatan kuantitatif untuk mengukur variabel secara presisi,
termasuk dalam konteks riset bisnis di mana metodologi kuantitatif lazim
digunakan untuk mengukur perilaku dan sikap konsumen (Cooper & Schindler,
2014). Metode penelitian kuantitatif adalah proses pengumpulan dan analisis data
numerik untuk menggambarkan, memprediksi, atau mengendalikan variabel yang
diminati. Tujuannya adalah untuk menguji hubungan sebab-akibat antara variabel,
membuat prediksi, dan menggeneralisasi hasil ke populasi yang lebih luas (Helmold
& Samara, 2019). Penelitian kuantitatif sering diakui sebagai pendekatan yang
memperjuangkan objektivitas dalam penelitan. Hal ini dicapai melalui proses
pengumpulan data yang sistematis dan terukur, serta penggunaan kriteria statistik
yang kokoh untuk menilai keabsahan temuan (Hair & Brunsveld, 2019). Metode
penelitian kuantitatif, menurut (Hasan, 2024), dikenal dengan objektivitas dan
reliabilitas. Objektivitas berarti hasil penelitian tidak bias dan dipengaruhi sudut

pandang peneliti. Reliabilitas berarti hasil penelitian konsisten dan dapat diulang
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dengan cara yang sama. Kedua karakteristik ini penting untuk menghasilkan
temuan yang valid dan terpercaya. Penelitian kuantitatif, dengan pendekatan
deskriptif dan analisis induktif, menjelajahi dunia melalui data numerik. Peneliti
tidak hanya menggambarkan fenomena yang diamati, tetapi melangkah lebih jauh
dengan mencari pola dan hubungan antar variabel. Maka dari itu, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis variabel-variabel yang telah ditentukan, yang terdiri
dari Salesperson Autonomy (X1), Relational Capital (X2), Customer Orientation
(X3), Salesperson Energizing Relationship (Y1), dan Salesperson Performance

(Y2).

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Selanjutnya dalam perencanaan proyek penelitian, Kita perlu mengenali
populasi yang akan diteliti. Populasi int mencakup orang-orang, peristiwa, atau
catatan yang berisi informasi relevan yang dapat menjawab pertanyaan penelitian.
Setelah itu, kita harus memutuskan apakah akan menggunakan sampel (sebagian
dari populasi) atau sensus (seluruh populasi) dalam penelitian kita (Cooper &
Schindler, 2014). (Nur Fitria & Emy Prastiwi, 2022) berpandangan mengenai
pentingnya memahami populasi dan teknik sampling dalam penelitian kuantitatif.
Penguasaan konsep ini menjadi bekal yang mendasar bagi mahasiswa yang sedang
menempuh pendidikan S1. Menurut (Handayani, 2020), populasi mencakup semua
ciri, individu, peristiwa, atau objek yang menjadi fokus penelitian. (Sugiyono,
2022) menyatakan bahwa populasi adalah kumpulan keseluruhan elemen subjek

tempat pengukuran atau penarikan sampel dilakukan untuk keperluan penelitian



41

atau analisis. Dari kedua definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa populasi
adalah sekumpulan objek dengan karakteristik yang relevan yang sesuai dengan
kebutuhan peneliti untuk studi dan analisis lebih lanjut. Dalam penelitian ini.
Populasi dalam penelitian ini terdiri dari tenaga penjualan yang bekerja di industri
kecantikan di Jawa Tengah, khususnya mereka yang berada di bawah naungan
PARAGON CORP. Responden yang akan dilibatkan adalah tenaga penjualan
dengan pengalaman kerja minimal satu tahun dan pendidikan minimal SMA.
Kriteria ini dipilih dengan harapan bahwa responden memiliki pemahaman yang
cukup tentang produk (Product Knowledge), sehingga dapat mendukung
peningkatan akurasi hasil penelitian.
3.2.2 Sampel

Sampel merupakan sebagian kecil dari- populasi yang dipilih dengan
harapan dapat mewakili keseluruhan populasi secara representatif dalam suatu
penelitian. Dalam konteks penelitian, kita memilih sampel untuk mempelajari
sebagian dari populasi sasaran. Pemilihan sampel harus dilakukan dengan cermat
agar porsi yang diambil dapat mewakili Karakteristik populasi secara akurat.
Penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini menggunakan dua metode
pengambilan sampel (Multi Stage), yaitu Accidental sampling dan Snowball
sampling. Accidental sampling merupakan metode di mana responden dipilih
berdasarkan kemudahan akses dan kesediaan mereka untuk berpartisipasi, dengan
syarat mereka memenuhi kriteria tertentu yang mewakili populasi (John W.
Creswell, 2014). Setelah menggunakan metode accidental sampling untuk mencari

responden, penelitian dilanjutkan dengan metode snowball sampling. Snowball
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sampling adalah teknik di mana peneliti memulai dengan memilih beberapa
individu yang dianggap representatif dari populasi, kemudian meminta mereka
merekomendasikan orang lain yang cocok untuk dijadikan responden
(MALHOTRA et al., 2017). Menurut (John W. Creswell, 2014), pemilihan sampel
secara acak memberikan setiap individu dalam populasi peluang yang sama untuk
terpilih. Karena ukuran populasi yang belum diketahui secara pasti, penelitian ini
menggunakan Rumus Hair untuk menentukan ukuran sampel. Menurut (Hair &
Brunsveld, 2019), jika ukuran populasi belum diketahui secara pasti, untuk
menentukan sampel di kalangan tenaga penjualan di industri kecantikan di wilayah
Jawa Tengah, disarankan menggunakan ukuran sampel minimal 5-10 kali jumlah
variabel indikator.

Penentuan jumlah total sampel dapat dilakukan dengan menggunakan
rumus yang dijelaskan dalam buku karya (Hair et al., 2014). Buku tersebut
menyarankan hahwa ukuran sampel yang tepat berkisar antara 100 hingga 200
responden, tergantung pada jumlah indikator yang digunakan dalam penelitian.
Untuk mendapatkan sampel yang representatif, (Hair et al., 2014) mengusulkan
agar jumlah sampel disesuaikan dengan jumlah indikator yang dikalikan dengan
faktor antara 5 hingga 10. Dengan kata lain, jika penelitian memiliki banyak
indikator, maka jumlah sampel harus ditingkatkan secara proporsional untuk
memastikan representativitas data.

Dalam penelitian ini, terdapat 21 indikator. Berdasarkan pedoman yang
disarankan oleh (Hair et al., 2014), ukuran sampel minimum yang diperlukan dapat

dihitung dengan mengalikan jumlah indikator dengan angka 9, menghasilkan
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kebutuhan minimum sebesar 189 sampel. Namun, untuk mengurangi kemungkinan
kesalahan data dan meningkatkan keandalan hasil penelitian, akan dibagikan
sebanyak 250 kuesioner. Pendekatan ini memastikan bahwa jika ada
ketidaksesuaian atau pengembalian kuesioner yang kurang, jumlah sampel yang

representatif tetap dapat terpenuhi.

3.3 Sumber dan Jenis Data
3.3.1 Sumber Data
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan dua jenis sumber data: data
primer dan data sekunder. Data primer diperoleh langsung dari responden melalui
kuesioner atau wawancara, sedangkan data sekunder diambil dari sumber yang
sudah ada seperti laporan, jurnal, dan buku yang relevan.
3.3.1.1 Data Primer
Data primer adalah sumber informasi yang diperoleh langsung dari
narasumber tanpa menggunakan perantara, baik itu secara individu maupun
kelompok. Jenis data ini dikumpulkan khusus untuk menjawab pertanyaan
penelitian yang spesifik, biasanya melalui metode survei. Pengumpulan data
primer memungkinkan peneliti untuk mendapatkan informasi yang relevan
dan spesifik sesuai kebutuhan penelitian, karena data ini dihasilkan dari
respon langsung narasumber terhadap pertanyaan yang diajukan. Metode ini
membantu memastikan bahwa data yang diperoleh benar-benar mendukung
tujuan dan hipotesis penelitian.
(Sugiyono, n.d.) mendefinisikan data primer sebagai sumber

informasi yang diperoleh langsung dari narasumber tanpa melalui perantara,



44

baik melalui survei, observasi, maupun wawancara. Dalam penelitian ini,
peneliti mengumpulkan data primer melalui tanggapan tertulis terhadap
kuesioner dan wawancara langsung dengan responden. Data primer yang
dieksplorasi mencakup persepsi responden terkait dengan Orientasi Pasar,
Orientasi Pelanggan, Kelincahan Pelanggan, dan Kinerja Tenaga Penjual.
Metode ini memungkinkan peneliti untuk mengumpulkan informasi yang
spesifik dan relevan dengan tujuan penelitian, memastikan bahwa data yang
dikumpulkan benar-benar mendukung analisis yang akan dilakukan.
3.3.1.2 Data Sekunder

Data sekunder adalah informasi yang telah dikumpulkan oleh orang
lain atau lembaga lain untuk tujuan penelitian mereka sendiri, kemudian
digunakan oleh peneliti sebagai dasar untuk penelitian mereka. Menurut
(Sekaran & Bougie, 2017), data sekunder merujuk pada data yang telah
dikumpulkan dan didokumentasikan oleh pihak lain. Sumber data sekunder
dapat mencakup berbagai jenis, seperti catatan perusahaan, publikasi
pemerintah, analisis industri, dan informasi yang tersedia secara online.
Peneliti menggunakan data ini untuk memperoleh konteks tambahan,
memperkuat analisis mereka, atau untuk melakukan perbandingan dengan
data primer yang mereka kumpulkan sendiri. Penggunaan data sekunder
memungkinkan peneliti untuk menghemat waktu dan sumber daya, karena

data tersebut sudah tersedia dan siap digunakan.
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3.3.2 Jenis Data

Secara umum, terdapat dua jenis data yang biasa digunakan dalam penelitian:
data kuantitatif dan data kualitatif. Meskipun keduanya akan dijelaskan di bawah
ini, penelitian ini akan difokuskan pada data kuantitatif. Data kuantitatif merujuk
pada kumpulan informasi yang dinyatakan dalam bentuk angka. Data ini dapat
dianalisis menggunakan berbagai rumus matematika atau melalui metode statistik
untuk melakukan pengujian dan perhitungan. Penggunaan data kuantitatif
memungkinkan peneliti untuk menghasilkan hasil yang objektif dan dapat diukur,
serta mempermudah dalam melakukan perbandingan dan identifikasi pola di antara

variabel-variabel yang diteliti.

3.4 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data merupakan tahap yang krusial dalam penelitian
karena tujuannya adalah untuk memastikan bahwa data yang diperoleh relevan,
akurat, dan dapat diandalkan. Pemilihan metode yang tepat sangat berpengaruh
terhadap kualitas dan validitas hasil penelitian. Dalam konteks penelitian ini, fokus
diberikan pada pengaruh Salesperson Autonomy, Relational Capital, Customer
Orientation dan Salesperson Energizing Relationship terhadap peningkatan
Salesperson Performance. Pengumpulan data dilakukan melalui kombinasi data
sekunder dan data primer sesuai dengan kebutuhan penelitian. Data sekunder
diperoleh melalui studi pustaka dari berbagai sumber seperti jurnal ilmiah dan
media lainnya untuk mendukung landasan teoretis dan memperdalam pemahaman
tentang variabel yang diteliti. Sementara itu, data primer dikumpulkan langsung

dari responden dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan melalui Google
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Form. Pendekatan ini dipilih karena kuesioner dianggap sebagai mekanisme yang
efektif dalam mengumpulkan data dalam penelitian deskriptif. Menurut (Sekaran &
Bougie, 2017), kuesioner adalah dokumen tertulis yang mengandung serangkaian
pertanyaan yang telah dirancang sebelumnya, di mana responden diminta untuk
memberikan jawaban berdasarkan pilihan yang telah ditetapkan secara jelas.
Dengan menggunakan kuesioner, peneliti dapat mengumpulkan data secara
sistematik dan memungkinkan untuk analisis yang mendalam terhadap persepsi dan
pengalaman responden terkait dengan variabel yang diteliti. Pendekatan ini
diharapkan dapat memberikan wawasan yang komprehensif untuk mendukung
temuan dan rekomendasi yang relevan dalam konteks strategi pemasaran dan
penjualan.

Dalam kuesioner yang-diberikan kepada responden, digunakan skala Likert
sebagai metode untuk menilai dengan lebih tepat. Skala Likert digunakan untuk
mengukur pendapat atau persepsi responden terhadap topik yang sedang dibahas.
Ini adalah alat pengukuran yang didesain untuk mengevaluasi sejauh mana subjek
penelitian setuju atau tidak setuju dengan pernyataan yang digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan opini individu atau kelompok terhadap fenomena
sosial atau topik tertentu (Sekaran & Bougie, 2017) Skala ini terdiri dari
serangkaian pernyataan dengan level-level seperti "sangat setuju” hingga "sangat
tidak setuju™, di mana responden diminta untuk menentukan sejauh mana mereka
setuju dengan setiap pernyataan. Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk

mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam tentang sikap dan pandangan
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responden terhadap isu yang diselidiki, yang nantinya hasilnya dapat dianalisis
untuk menggambarkan persepsi mereka secara menyeluruh.

Menurut (Cooper & Schindler, 2014), skala penilaian yang digunakan terdiri
dari serangkaian pernyataan yang menggambarkan sikap positif atau negatif
terhadap objek yang sedang diteliti. Setiap jawaban yang diberikan oleh responden

diberi bobot nilai yang telah ditentukan sesuai dengan tabel yang tersedia.

Tabel 3. 1 Bobot Nilai Skala Likert

No. Keterangan Skor
1. Sangat Tidak Setuju 1
2. Tidak Setuju 2
3. Netral 3
4, Setuju 4
B Sangat Setuju 5

Sumber: (Sekaran & Bougie, 2017)

Skala Likert digunakan untuk mengukur pandangan atau persepsi
responden mengenai topik yang dibahas. Skala ini merupakan instrumen
yang dirancang untuk menilai tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan
subjek penelitian terhadap pernyataan-pernyataan yang digunakan untuk
mengukur sikap, opini, dan pandangan individu atau kelompok terhadap

fenomena sosial (Sekaran & Bougie, 2017).
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3.5 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
3.5.1 Variabel Penelitian

Dengan adanya hubungan antara variabel (X1) Salesperson Autonomy, (X2)
Relational Capital, (X3) Customer Orientation dan Variabel (Y) Salesperson
perfomance yang dimediasi oleh variabel (Z) Salesperson Energizing Relationship
maka diharapkan penelitian yang dilakukan akan lebih mudah. Penelitian ini
mengandung 3 variabel, yaitu variabel independen (variabel bebas), variabel

dependen (variabel terikat) dan variabel mediasi (variabel perantara).

3.5.1.1 Variabel Independent (Variabel Bebas)

Variabel independen merupakan faktor yang digunakan untuk
mengestimasi atau- menjelaskan variasi yang terjadi dalam variabel
dependen. Dalam konteks penelitian, variabel independen berperan sebagai
faktor yang diduga memiliki pengaruh terhadap variabel dependen yang
sedang diteliti. (Yin, 2018) menjelaskan bahwa variabel independen penting
dalam analisis karena dapat memberikan wawasan tentang hubungan antara
faktor-faktor yang mempengaruhi fenomena yang diamati. Dengan
mempertimbangkan variabel independen secara cermat, peneliti dapat
mengidentifikasi pengaruhnya terhadap hasil atau perilaku variabel
dependen, yang mendukung proses interpretasi dan analisis yang lebih
mendalam dalam rangka menguji hipotesis penelitian. Dalam penelitian ini,
variabel independen (variabel bebas) yang digunakan adalah sebagai

berikut:
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» Salesperson Autonomy (X1)
» Relational Capital (X2)

» Customer Orientation (X3)

3.5.1.2 Variabel Dependent ( Variabel Terikat)

Variabel dependen adalah variabel yang ingin dipahami hasilnya
melalui penelitian, dan variabel ini diprediksi atau dijelaskan oleh variabel
independen. Dalam penelitian, variabel dependen mengalami perubahan
sebagai respons terhadap manipulasi atau pengaruh dari variabel
independen yang diteliti. Pentingnya hubungan antara kedua variabel ini
adalah agar peneliti dapat mengidentifikasi faktor-faktor yang
mempengaruhi fenomena yang sedang dipelajari secara lebih terperinci dan
sistematis (Yin, 2018). Dalam penelitian ini, variabel dependen (variabel
terikat) yang digunakan adalah sebagai berikut:

> Salesperson Performace (YY)
3.5.1.3 Variabel Mediasi (Variabel Perantara)

Variabel mediasi adalah variabel yang dimasukkan dalam penelitian
untuk mempengaruhi hubungan antara dua variabel lainnya. Variabel ini
berperan sebagai penghubung antara variabel independen dan variabel
dependen. Ketika kita ingin memahami bagaimana variabel independen
memengaruhi variabel dependen melalui jalur tertentu, variabel mediasi
hadir untuk menjelaskan proses tersebut. Dalam penelitian, variabel mediasi

sering dimasukkan karena diyakini memiliki pengaruh yang signifikan



50

terhadap hubungan antara variabel asli (Cooper & Schindler, 2014). Dengan

memodifikasi variabel independen dan variabel dependen, variabel mediasi

mempengaruhi bentuk hubungan antara keduanya. Dalam penelitian ini,

variabel mediasi (variabel perantara) yang digunakan adalah sebagai

berikut:

» Salesperson Energizing Relationship (Z)

3.5.2 Definisi Operasional

Tabel 3. 2 Definisi Operasional dan Indikator

Definisi operational Indikator Skala
variabel
Salesperson Autonomy 1. Penekanan pada Skala Likert
(X1) otonomi tenaga pencapaian target 1-5
penjual adalah kebehasan tanpa prosedur formal
yang dimiliki 2. Kebebasan dalam
salesperson untuk pengambilan
membuat keputusan keputusan
terkait strategi penjualan, | 3. Kebebasan
pengaturan waktu, dan berkomunikasi
interaksi dengan 4. Kebebasan bekerja
pelanggan tanpa prosedur dari gaya formal ke
formal untuk informal
menyesuaikan (Retnawati et al., 2018)
pendekatan mereka
dengan pelanggan (Wang
& Netemeyer, 2002)
Relational Capital (X2) | 1. Hubungan yang Skala Likert
Modal relasional adalah dilandasi rasa saling 1-5

kemampuan tenaga
penjual untuk
membangun dan
memelihara hubungan
yang kuat dan

menghormati

2. Hubungan yang
didasari rasa saling
percaya
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bermanfaat dengan para
pelanggan dan pemangku
kepentingan lainnya
ditunjukkan dengan
struktur hubungan seperti
hubungan kontrak atau
hubungan sukarela, pola
keterlibatan transaksional
dalam hubungan (Bontis
& Fitz-enz,
2002);(Chang, 2015)

3. Hubungan kebutuhan
timbal balik satu sama
lain

4. Hubungan yang
didasarkan pada
upaya untuk keadilan

(Retnawati et al., 2018)

Customer Orientation 1. Memahami motivasi Skala Likert
(X3) adalah pendekatan pelanggan 1-5
penjualan yang 2. Beradaptasi dengan

menempatkan kebutuhan kemauan pelanggan.

dan preferensi pelanggan | 3. Memahami informasi

sebagai prioritas utama. yang dibutuhkan

Tenaga penjual yang untuk menangani

berorientasi pada pelanggan

pelanggan berfokus pada | 4. Mencoba memberikan

memberikan solusi tanggapan rinci yang

terbaik yang disesuaikan dibutuhkan pelanggan

dengan karakteristik unik (Retnawati et al.,

setiap pelanggan. (Arndt 2018)

& Karande, 2012);

(Homburg et al., 2011);

(Kaynak et al., 2016);

(Retnawati et al., 2018)

Salesperson Performance | 1. Meningkatkan jumlah Skala Likert
(Kinerja Tenaga Penjual) pelanggan 1-5

(Y) merupakan capaian
Kinerja tenaga penjualan
mendapatkan pelanggan
dan memperoleh
keuntungan/mencapai
target penjualan
(Retnawati et al., 2018).

2. Berkontribusi dalam
mendukung target
penjualan tim

3. Mencapai target kuota
tenaga penjual

4. Pencapaian prestasi
terbaik dibandingkan
dengan tenaga
penjualan berkinerja
baik lainnya
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Salesperson Energizing
Relationship (Z) adalah
kemampuan tenaga
penjual untuk
membangun dan menjaga
hubungan jangka panjang
yang bermakna dengan
pelanggan melalui
interaksi yang positif,
inspirasi yang
memotivasi,
penyampaian visi yang
jelas, dan tindakan nyata
untuk memperkuat
ikatan. Hubungan ini
tidak hanya bersifat
transaksional, tetapi juga
berorientasi pada
keberlanjutan dan
manfaat bersama.
(Retnawati et al., 2018).

Karakter inovatif
untuk mengeksplor
kebutuhan
Menginspirasi untuk
mengkoreksi
kekurangan
Mempunyai visi

. Pandai

mengartikulasikan
Ketepatan
mengimplemntasikan
untuk menunjukan
bahwa hubungan

Skala Likert
1-5
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3.6 Teknis Analisis Data

Analisis data merupakan proses sistematis untuk mengumpulkan,
mengorganisir, mendeskripsikan, dan menarik kesimpulan dari data yang telah
dikumpulkan. Tujuannya adalah untuk menghasilkan informasi yang bermakna dan
dapat dipahami secara jelas. Dengan melakukan analisis data, kita dapat
mengelompokkan data ke dalam unit yang relevan, mengidentifikasi pola-pola yang
mungkin ada, dan menarik kesimpulan yang dapat digunakan untuk memberikan
kemudahan bagi peneliti sendiri maupun orang lain dalam memahami fenomena
yang diteliti. Teknik analisis data ini penting karena memungkinkan kita untuk
menguraikan data yang kompleks menjadi informasi yang lebih terstruktur dan
berguna (Sugiyono, 2022). Dengan begitu, pada penelitian ini terdapat teknik
analisis data yang digunakan untuk mempermudah peneliti dalam pengumpulan

data sebagai berikut:

3.6.1 Analisis Deskriptif

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif untuk mengolah data yang
telah  dikumpulkan. Metode ini berfokus pada mendeskripsikan dan
menggambarkan data tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku umum
atau melakukan generalisasi (Sugiyono, 2022). Pendekatan deskriptif ini dapat
diimplementasikan dengan beragam tingkat kompleksitas dan cakupan, bahkan
dapat diterapkan di berbagai lokasi. Dalam metode deskriptif, data dianalisis
dengan cara mendeskripsikan berbagai informasi yang telah dikumpulkan. Hal ini
dilakukan tanpa menarik kesimpulan atau melakukan interpretasi berlebihan.

Statistik deskriptif berperan penting dalam proses ini dengan memberikan
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gambaran mengenai karakteristik data melalui perhitungan nilai-nilai seperti rata-
rata, median, frekuensi, range, dan standar deviasi. Informasi yang diperoleh dari
statistik deskriptif ini membantu peneliti memahami struktur dan sebaran data yang
mereka peroleh.

Dengan menggunakan metode deskriptif, peneliti dapat menghasilkan
gambaran yang jelas dan terstruktur mengenai data penelitian. Hal ini menjadi
langkah awal yang krusial dalam memahami makna data dan membuka jalan bagi
analisis yang lebih mendalam pada tahap selanjutnya.

3.6.2 Partial Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM)

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Partial
Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM). Kelebihan PLS-SEM
terletak pada kemampuannya memodelkan hubungan antar variabel yang kompleks
tanpa batasan distribusi data (Hair & Brunsveld, 2019). Hal ini menjadikannya
pilihan tepat untuk penelitian dengan data yang kompleks dan multidimensi. PLS-
SEM memungkinkan peneliti untuk- membangun model kompleks dengan banyak
variabel, memperkirakan model tanpa batasan distribusi data normal, dan
memaksimalkan variansi yang dijelaskan dalam model. Dengan PLS-SEM, peneliti
dapat memperoleh pemahaman yang lebih mendalam tentang hubungan antar
variabel yang diteliti.

Dalam PLS-SEM, model penelitian dibangun dengan menggabungkan
indikator dari model pengukuran secara linier untuk membentuk variabel komposit.
Hal ini penting untuk dibedakan dari pertimbangan teoretis pengukuran dan cara

mengoperasionalkan konstruksi (Sarstedt et al., 2016). Paradigma PLS-SEM
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menekankan pada estimasi parameter model, di mana parameter model
merepresentasikan hubungan antar variabel komposit. Parameter ini tidak secara
langsung mengukur indikator individual, melainkan mencerminkan hubungan
struktural antar variabel laten yang mendasarinya. PLS-SEM memiliki keunggulan
utama dalam menghasilkan skor tunggal yang spesifik untuk setiap kombinasi
observasi setelah menetapkan bobot atau pemuatan indikator. Dalam PLS-SEM,
terdapat tiga aspek penting yang perlu dipahami: 1) PLS-SEM mengelola semua
indikator model pengukuran formatif sebagai indikator komposit, 2) ketika data
berasal dari populasi model faktor yang sama, estimasi parameter PLS-SEM dapat
bervariasi dari nilai-nilai yang telah ditentukan sebelumnya, dan 3) penggunaan
komposit PLS-SEM memiliki dampak signifikan terhadap filosofi pengukuran dan
aplikasi yang relevannya (Hair, 2017).
3.6.3 Pengukuran Outer Model

Outer Model (Measurement Model) melibatkan proses pengujian validitas
dan reliabilitas. Saat mengevaluasi-tingkat kesalahan pengukuran, peneliti harus
mempertimbangkan dua karakteristik penting dari suatu instrumen pengukuran
(Hair, 2010). Uji validitas digunakan untuk menilai sejauh mana indikator-indikator
dapat mencerminkan dan mengukur konstruk yang dimaksud. Sementara itu, uji
reliabilitas bertujuan untuk memverifikasi konsistensi antara indikator-indikator
saat mengukur konstruk tersebut. Hasil evaluasi Outer Model ini menjadi dasar bagi
peneliti untuk melanjutkan ke tahap Structural Model (Model Inner) yang

menganalisis hubungan antara konstruk-konstruk dalam model yang dibangun.
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1. Uji Validitas
Validitas berhubungan dengan seberapa baik suatu pengukuran
dapat merepresentasikan konsep yang ingin diukur, dimulai dengan
pemahaman yang mendalam tentang konstruk yang ingin diukur dan
upaya untuk mengukur konstruk tersebut seakurat mungkin agar
mencerminkan konsep tersebut (Hair, 2010). Dalam konteks analisis
PLS-SEM, terdapat dua jenis validitas yang perlu dipertimbangkan,
yaitu validitas konvergen dan validitas diskriminan. Oleh karena itu,
pengujian validitas dalam penelitian ini mencakup pengujian validitas
konvergen dan validitas diskriminan.
a.) Convergent Validity (\Validitas Konveregen)
Convergent validity adalah ukuran seberapa baik suatu konstruk
mampu mencerminkan variasi - dari indikator-indikator yang
membentuknya (Hair, 2010). Convergent validity digunakan untuk
menilai seberapa baik suatu indikator menunjukkan korelasi positif
dengan indikator-indikator lain dari konstruk yang sama, seperti
Salesperson Autonomy, Relatinal Capital, Customer Orientation,
dan Salesperson Energizing Relationship serta Salesperson
Performance. Faktor pemuatan terstandarisasi menggambarkan
kekuatan hubungan antara setiap item pengukuran dengan konstruk
yang mereka wakili. Dianggap ideal jika nilai faktor pemuatan > 0,7

karena menandakan bahwa indikator tersebut valid dalam mengukur



b.)

57

konstruk, meskipun dalam praktik empiris, nilai faktor pemuatan >
0,5 masih dapat diterima (Haryono, 2016).

Discriminant Validity

Discriminant Validity adalah ukuran sejauh mana suatu konstruk
dapat dibedakan secara empiris dari konstruk-konstruk lain yang ada
dalam model yang sedang diuji (Sarstedt et al., 2021) Indikator yang
digunakan untuk mengevaluasi validitas konvergen suatu konstruk
adalah nilai rata-rata dari varians yang diekstraksi (AVE), yang
mencerminkan seberapa besar proporsi varians yang dapat
dijelaskan oleh konstruk tersebut (Hair & Brunsveld, 2019).
Average Variance Extracted (AVE)

Nilai AVE (Average Variance Extracted) mengindikasikan seberapa
besar proporsi varians dari indikator-indikator yang dapat dijelaskan
oleh konstruk laten. Semakin tinggi nilai AVE, semakin baik
kemampuan indikator-indikator tersebut dalam mencerminkan
konstruk laten tersebut (Haryono, 2016). Nilai AVE yang dapat
diterima adalah 0,50 atau lebih, yang menandakan bahwa konstruk
tersebut mampu menjelaskan setidaknya separuh dari varians yang
terdapat pada indikator-indikator yang membentuknya (Hair &

Brunsveld, 2019).



58

2. Uji Reliabilitas
a.) Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
Composite reliability adalah ukuran yang menunjukkan keandalan
sebenarnya dari suatu konsep dan dianggap lebih unggul dalam
menilai konsistensi internal sebuah konstruk dibandingkan metode
reliabilitas lainnya. Composite reliability mengevaluasi konsistensi
internal suatu konstruk, dan nilai yang baik harus lebih dari 0.6,
karena nilai di atas 0.6 menunjukkan bahwa konstruk tersebut
memiliki = konsistensi internal yang tinggi (Haryono, 2016)
Cronbach's Alpha adalah metrik alternatif yang digunakan untuk
mengukur reliabilitas konsistensi internal, dengan ambang batas
keandalan yang mirip dengan -composite reliability (Hair &
Brunsveld, 2019). Agar dapat dianggap andal, nilai Cronbach's
Alpha untuk semua konstruk harus lebih besar atau sama dengan 0,7
(Haryono, 2016)
3.6.4 Pengukuran Model (Inner Model)

Analisis inner model bertujuan untuk meramalkan atau memprediksi
hubungan antara variabel laten. Seperti yang diuraikan oleh Ghozali (2016),
evaluasi inner model dapat dilakukan dengan melihat berbagai indikator. Indikator-
indikator ini memberikan gambaran tentang seberapa baik model tersebut dalam
menjelaskan dan memprediksi hubungan yang ada antara variabel laten yang

diteliti. Evaluasi inner model dapat dilihat dari beberapa indikator meliputi:
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1. Uji Path Coefficient

Jika nilai koefisien jalur (path coefficients) positif, ini menunjukkan
bahwa terdapat hubungan searah antara variabel independen dan
variabel dependen. Artinya, jika nilai variabel independen meningkat,
maka nilai variabel dependen cenderung ikut meningkat. Sebaliknya,
jika koefisien jalur bernilai negatif, ini menunjukkan adanya hubungan
terbalik antara variabel independen dan variabel dependen. Dalam kasus
ini, peningkatan nilai variabel independen akan menyebabkan
penurunan nilai variabel dependen. Path coefficient merupakan nilai
standar yang dapat berkisar dari +1 hingga —1, meskipun jarang
mencapai nilai +1 atau —1 (Haryono, 2016).

Oleh karena itu, analisis koefisien jalur (path coefficients) sangat
berguna untuk memberikan wawasan mengenai arah dan kekuatan
hubungan antara variabel-variabel yang ada dalam model penelitian.
Melalui analisis ini, peneliti-dapat memahami apakah hubungan antara
variabel bersifat positif atau negatif, serta seberapa kuat pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen. Informasi ini penting
untuk menginterpretasikan hasil penelitian dan membuat kesimpulan
yang lebih akurat mengenai dinamika antara variabel yang diteliti.

2. R-Square

Penggunaan R-Square berfungsi untuk mengukur seberapa besar

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Semakin

tinggi nilai R-Square, semakin besar dampak yang diberikan oleh
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variabel laten eksogen terhadap variabel endogen. Dalam penelitian ini,
terdapat tiga variabel independen yang mempengaruhi kinerja tenaga
penjualan (salesperson performance), yaitu otonomi tenaga penjualan
(salesperson autonomy), modal relasional (relational capital), dan
orientasi pelanggan (customer orientation). Pengaruh dari variabel-
variabel ini dimediasi oleh hubungan yang membangkitkan semangat
tenaga penjualan (salesperson energizing relationship).

Oleh karena itu, analisis R-Square mampu memberikan gambaran
tentang sejauh mana variabel-variabel independen berkontribusi dalam
menjelaskan atau memprediksi perubahan yang terjadi pada variabel
dependen. Memahami nilai R-Square sangat penting untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh kolektif variabel independen terhadap variabel
dependen, serta untuk menginterpretasikan dinamika hubungan antara
konstruk dalam model penelitian secara lebih mendalam. Informasi ini
membantu peneliti untuk menilai efektivitas model dan membuat
kesimpulan yang lebih tepat mengenai interaksi antar variabel.
Q-Square

Q-Square predictive relevance adalah metode yang digunakan untuk
menentukan apakah suatu model mampu menghasilkan nilai observasi
yang baik serta estimasi parameter yang akurat. Jika nilai Q-Square
lebih besar dari 0, ini menunjukkan bahwa model tersebut memiliki
predictive relevance yang baik. Dengan kata lain, model tersebut

memiliki kemampuan yang baik dalam memprediksi dan memberikan
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estimasi parameter yang tepat. Nilai Q-Square yang positif menandakan
bahwa model dapat diandalkan dalam memberikan hasil yang sesuai
dengan data observasi dan memberikan estimasi yang akurat, sehingga
membantu peneliti dalam memahami dan memvalidasi hubungan antar
variabel dalam penelitian.

Sebaliknya, jika nilai Q-Square kurang dari 0, hal ini menunjukkan
bahwa model tersebut memiliki predictive relevance yang rendah.
Dalam situasi ini, model dianggap kurang mampu melakukan prediksi
dengan baik dan kurang akurat dalam mengestimasi parameter yang ada.
Nilai Q-Square negatif mengindikasikan bahwa model tersebut tidak
dapat diandalkan untuk menghasilkan hasil yang sesuai dengan data
observasi, sehingga memerlukan perbaikan atau modifikasi untuk
meningkatkan akurasi dan kemampuan prediksinya. Ini penting bagi
peneliti untuk memastikan bahwa model yang digunakan benar-benar

mencerminkan hubungan antar variabel yang diteliti.

3.6.5 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis bertujuan untuk mengkonfirmasi keterkaitan antar
variabel yang telah ditetapkan dalam penelitian. Dalam analisis PLS-SEM,
pengujian hipotesis dilakukan dengan menilai nilai t-statistik yang diperoleh dari
analisis jalur antar variabel menggunakan metode bootstrapping. Metode ini
membantu menunjukkan tingkat signifikansi pengaruh antar variabel (Hair &

Brunsveld, 2019). Uji parsial, atau Uji T, digunakan untuk mengevaluasi seberapa
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besar pengaruh masing-masing variabel independen terhadap perubahan pada
variabel dependen (Ghozali, 2018). Keputusan untuk menerima atau menolak
hipotesis dalam penelitian ini diambil dengan membandingkan nilai probabilitas (P-
Values) dengan tingkat signifikansi 0,05. Hipotesis diterima jika P-Values kurang
dari 0,05, yang menunjukkan pengaruh signifikan, dan hipotesis ditolak jika P-
Values lebih dari 0,05, menandakan bahwa pengaruh tersebut tidak signifikan.
Pendekatan ini memastikan bahwa hubungan antar variabel dapat diidentifikasi
dengan tingkat keyakinan yang tinggi, memberikan validitas yang lebih besar pada
temuan penelitian.
3.6.6 Uji Mediasi

Penelitian ini menggunakan PLS-SEM untuk menguji hubungan pengaruh
mediasi antara variabel Salesperson Energizing Relationship dalam memediasi
hubungan antara variable Salesperson Autonomy, Relational Capital dan Customer
Orientation dengan Salesperson Performance. Pengujian mediasi dilakukan
dengan menganalisis nilai P-value dan T-statistik. P-value dianggap signifikan jika
nilainya kurang dari 0,05, sedangkan T-statistik dinilai memadai apabila melebihi
1,96, yang menunjukkan signifikansi pada tingkat kepercayaan 95%. Proses
pengujian mediasi ini dilakukan menggunakan metode bootstrap yang tersedia
dalam PLS-SEM.

Menurut (Hair, 2017), mediasi dapat dibagi menjadi tiga jenis: mediasi
penuh, mediasi parsial, dan mediasi tidak signifikan. Mediasi penuh terjadi ketika
variabel mediasi sepenuhnya menjembatani pengaruh variabel independen terhadap

variabel dependen. Mediasi parsial terjadi ketika variabel mediasi hanya
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menjelaskan sebagian pengaruh, sementara pengaruh langsung variabel independen
terhadap dependen tetap signifikan. Sedangkan mediasi tidak signifikan
menunjukkan bahwa variabel mediasi tidak memiliki pengaruh yang berarti.
Pengujian hipotesis bertujuan untuk memastikan adanya hubungan antara
variabel-variabel yang telah ditentukan dalam penelitian. Dalam analisis PLS-SEM,
pengujian ini dilakukan dengan menganalisis nilai t-statistik yang dihasilkan dari
analisis jalur antar variabel menggunakan metode bootstrapping untuk menilai
signifikansi pengaruh antar variabel (Hair & Brunsveld, 2019). Uji parsial (Uji T)
digunakan untuk mengukur sejauh mana masing-masing variabel independen
memengaruhi perubahan pada variabel dependen (Ghozali, 2018). Keputusan untuk
menerima atau menolak hipotesis dalam penelitian Ini didasarkan pada
perbandingan antara nilai probabilitas (P-Values) dan tingkat signifikansi 0,05.
Hipotesis diterima jika P-Values kurang dari 0,05 dan ditolak jika P-Values lebih

dari 0,05.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

Penelitian ini bertujuan memperbaiki Salesperson Performance di industri
kecantikan di bawah Paragon Corp dengan meningkatkan Salesperson Autonomy,
Relational Capital dan Customer Orientation yang dimediasi oleh Salesperson
Energizing Relationship. Penelitian ini mengumpulkan data baik secara langsung
maupun tidak langsung melalui ‘distribusi Kkuesioner kepada tenaga penjual.
Pengumpulan data langsung dilakukan dengan mengunjungi beauty advisor atau
salesperson di industri kecantikan yang masih dapat dijangkau oleh peneliti,
sementara pengumpulan data tidak langsung dilakukan dengan meminta bantuan
salesperson yang dianggap memenuhi Kriteria untuk membagikan kuesioner
kepada populasi yang relevan. Proses distribusi kuesioner kepada responden
berlangsung selama sekitar 1 bulan, dimulai pada 4 Oktober 2024. Presentase

kuesioner yang dapat diproses lebih lanjut tampilkan dalam Tabel 4.1.

Tabel 4.1
Hasil Pengumpulan Data
Kriteria Jumlah

Jumlah Kuesioner yang disebar 250
Jumlah Kuesioner yang tidak direspon 0
Jumlah Kuesioner yang tidak sesuai 48
Kriteria

Jumlah Kuesioner yang sesuai Kriteria 202

Sumber : Data yang diolah, 2024
Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari 250 kuesioner yang dibagikan kepada

salesperson produk kecantikan Paragon Corp, sebanyak 202 kuesioner memenuhi
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kriteria. Dengan demikian, penelitian ini menggunakan data primer dari 202

responden.

4.1.1 Karakteristik Responden

Karakteristik respeonden yang dianalisis dalam penelitian ini disajikan

dalam Tabel 4.2 berikut :

Tabel 4. 2
Karakteristik Responden
Keterangan Frekuensi Persentase Total
Jumlah sampel 202 100% 100%
Jenis Kelamin
Wanita 174 86,1%
Pria 28 13,9% 100%
Usia
< 20 Tahun 26 12,87%
20 - 25 Tahun 101 50,00%
26 — 30 Tahun 72 35,64%
45 Tahun 1 0,495% 100%
42 Tahun 1 0,495%
51 Tahun T 0,495%
Pendidikan
Terakhir
SMA/SMK 99 49,01%
D3 54 26,72% 100%
D4/S1 49 24,26%
Sumber : Data yang diolah, 2024
Berdasarkan Tabel 4.2 di atas, dapat disimpulkan bahwa

karakteristik responden dalam penelitian ini didominasi oleh perempuan,

dengan jumlah mencapai 174 dari 202 responden atau sekitar 86,1%.

Sementara itu, responden laki-laki hanya berjumlah 28 orang atau 13,9%.

Dari segi usia, mayoritas responden berada dalam rentang usia 20 hingga 25

tahun, yang mencakup 50% dari total sampel. Kelompok usia berikutnya

yang cukup signifikan adalah 26 hingga 30 tahun, dengan persentase sebesar
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35,64%. Selain itu, terdapat beberapa responden yang berusia di atas 40
tahun, meskipun jumlahnya sangat kecil, yaitu masing-masing satu orang
untuk usia 42, 45, dan 51 tahun.

Dalam hal latar belakang pendidikan, sebagian besar responden
memiliki pendidikan terakhir di tingkat SMA/SMK sederajat, yaitu sebesar
49,01%. Sementara itu, 26,72% responden memiliki latar belakang
pendidikan D3, dan 24,26% berpendidikan D4/S1. Data ini menunjukkan
bahwa di industri kecantikan, pendidikan tinggi tidak selalu menjadi syarat
utama untuk berpartisipasi. Banyak lulusan SMA/SMK yang mampu
memberikan Kkontribusi yang signifikan, yang mengindikasikan bahwa
keterampilan praktis dan pengalaman kerja lebih dihargai dibandingkan
dengan gelar akademis formal. Hal ini membuka peluang yang luas bagi
individu dengan latar belakang pendidikan SMA/SMK, asalkan mereka
memiliki keterampilan yang relevan, motivasi yang kuat, dan kemauan
untuk terus berkembang dalam kariernya. Dengan demikian, industri
kecantikan menawarkan kesempatan yang inklusif bagi berbagai latar
belakang pendidikan, selama individu tersebut memiliki kompetensi dan

dedikasi yang diperlukan.

4.2 Analisis Deskriptif

Pada bab ini, akan dipaparkan analisis statistik deskriptif yang didasarkan pada
kuesioner yang telah disebar dan dikumpulkan oleh peneliti, dengan total 202
responden yang berpartisipasi. Data penelitian diperoleh melalui pengisian

kuesioner yang menggunakan skala Likert, di mana skala tertinggi bernilai 5 dan
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skala terendah bernilai 1. Peneliti menggunakan skala ini untuk mengukur berbagai
variabel dalam riset ini, memberikan gambaran yang jelas tentang pandangan dan
persepsi responden terhadap topik yang diteliti. Pendekatan ini membantu
menggambarkan distribusi atau pola data dengan cara yang lebih mudah dipahami.
Selanjutnya, rumus yang digunakan untuk menentukan rentang skala pada skala
Likert, yang memiliki nilai terendah 1 dan nilai tertinggi 5 pada setiap kategori,
dihitung dengan mengacu pada perhitungan yang dijelaskan oleh (Simamora,
2002). Perhitungan ini bertujuan untuk mengklasifikasikan data berdasarkan
rentang nilai yang ada, sehingga memudahkan dalam menganalisis dan
menginterpretasi  hasil dari masing-masing kategori. Perhitungan menurut

(Simamora, 2002) adalah sebagai berikut:

nilai tertinggi—nilai terendah

5-1
] 0,80

Rentang Skala=

Jumlah Kategori jawaban

Hasil perhitungan rentang skala tersebut akan digunakan sebagai dasar untuk
menginterpretasikan penilaian rata-rata dari setiap indikator pada variabel yang
diteliti. Selanjutnya, perhitungan akan dilakukan untuk menentukan kategori
rentang skala mulai dari sangat rendah hingga sangat tinggi. Penilaian ini disajikan
dalam bentuk indeks rata-rata yang dimodifikasi dari (Simamora, 2002), sebagai
berikut:

Indeks dengan nilai antara 1,00-1,80 dikategorikan sebagai sangat rendah.
Indeks dengan nilai antara 1,81-2,60 dikategorikan sebagai rendah.
Indeks dengan nilai antara 2,61-3,40 dikategorikan sebagai sedang.
Indeks dengan nilai antara 3,41-4,20 dikategorikan sebagai tinggi.

a M w0 D

Indeks dengan nilai antara 4,21-5,00 dikategorikan sebagai sangat tinggi



Tabel 4. 3
Rentang Skala
Rentang Skala Kategori
1,00-1,80 Sangat Rendah
1,81-2,60 Rendah
2,61-3,40 Sedang
3,41 4,20 Tinggi
4,21 -5,00 Sangat Tinggi

Sumber : Data yang diolah, 2024
4.2.1 Variabel Salesperson Autonomy

Salesperson autonomy merupakan elemen

krusial
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dalam

meningkatkan salesperson performance. Otonomi ini merujuk pada

kebebasan yang diberikan kepada salesperson untuk mengambil keputusan

dan bertindak tanpa harus selalu mengikuti prosedur formal yang ketat.

Indikator-indikator tersebut meliputi penekanan pada tujuan yang telah

ditetapkan tanpa prosedur formal, kebebasan dalam pengambilan

keputusan, kebebasan berkomunikasi, serta kemampuan untuk beradaptasi

dengan gaya kerja yang berbeda. Tanggapan responden mengenai

salesperson autonomy dapat dilihat dalam Tabel 4.4 berikut :

Tabel 4.4
Tanggapan Responden Terhadap Variabel Salesperson Autonomy
No. Indikator Jawaban Responden Jumlah Rata- | Ket.
1123 4 5 | Responden | rata
1. | Penekanan pada
pencapaian target tanpa 0[25]|56| 91 | 30 202 3,62 | Tinggi
prosedur formal
2. | Kebebasan dalam N
pengambilan keputusan 0| 4 |55 | 99 | 44 202 3,58 | Tinggi
3. | Kebebasan N
berkomunikasi. 0| 5 |65 96 | 36 202 3,80 | Tinggi
4. | Kebebasan bekerja dari N
gaya formal ke informal 0| 4 | 53109 | 36 202 3,87 | Tinggi
Jumlah 14,87
Rata-rata 3,71 | Tinggi

Sumber : Data yang diolah, 2024
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Berdasarkan Tabel 4.4, rata-rata jawaban responden untuk variabel
Salesperson Autonomy mencapai nilai 3,71, yang menunjukkan bahwa tingkat
otonomi salesperson secara keseluruhan dapat dikategorikan sebagai tinggi. Hal ini
mencerminkan bahwa mayoritas responden merasa memiliki kebebasan yang
cukup signifikan dalam melaksanakan tugas dan tanggung jawab mereka sebagai
tenaga penjual. Tingkat otonomi yang tinggi ini dapat menjadi indikator positif
bahwa lingkungan kerja memberikan keleluasaan bagi salesperson untuk bekerja
secara mandiri dan kreatif.

Indikator dengan skor tertinggi adalah "Kebebasan bekerja dari gaya formal
ke informal™ dengan rata-rata sebesar 3,87. Skor ini menunjukkan bahwa sebagian
besar responden merasa nyaman dan didukung untuk bekerja secara fleksibel sesuai
dengan gaya kerja mereka. Fleksibilitas ini dapat meningkatkan produktivitas dan
kepuasan kerja, karena salesperson dapat menyesuaikan cara kerja mereka dengan
preferensi pribadi dan situasi yang dihadapi.

Di sisi lain, indikator dengan skor terendah adalah "Kebebasan dalam
pengambilan keputusan" dengan rata-rata 3,58, yang tetap masuk dalam kategori
"tinggi". Meskipun skor ini masih tergolong tinggi, hal ini mengindikasikan bahwa
masih ada ruang untuk meningkatkan fleksibilitas dalam pengambilan keputusan,
terutama dalam konteks pencapaian target tanpa batasan formal yang ketat. Dengan
demikian, perusahaan dapat mempertimbangkan untuk memberikan lebih banyak
kepercayaan dan wewenang kepada salesperson dalam mengambil keputusan, yang

pada gilirannya dapat meningkatkan efektivitas dan efisiensi kerja.
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Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa lingkungan kerja yang
memberikan otonomi tinggi kepada salesperson dapat mendorong kinerja yang
lebih baik. Namun, masih ada peluang untuk meningkatkan kebebasan dalam
pengambilan keputusan guna memaksimalkan potensi dari setiap individu dalam
tim penjualan.

4.2.2 Variabel Relational Capital

Relational capital merupakan faktor penting dalam meningkatkan
salesperson performance. Konsep Ini mencakup hubungan yang saling
menguntungkan antara individu dan kelompok, yang ditandai oleh rasa saling
menghormati, kepercayaan, serta kerjasama yang efektif. Indikator-indikator yang
diukur meliputi hubungan yang didasarkan pada rasa saling menghormati,
kepercayaan, kebutuhan untuk bekerja sama, -dan upaya untuk menciptakan
keadilan. Tanggapan responden mengenai relational capital dapat dilihat dalam

Tabel 4.5 berikut:

Tabel 4. 5
Tanggapan Responden Terhadap Variabel Relational Capital
No. Indikator Jawaban Responden Jumlah Rata- Ket.
11213} 4 |5 Responden rata
1. | Hubunganyang dilandasi | | , | 4o | g9 |5 202 3,97 | Tinggi
rasa saling menghormati
2. | Hubungan yang didasari | | 4 | 6 | 104 | 34 202 3,83 | Tinggi
rasa saling percaya
3. | Hubungan kebutuhan
timbal balik satu sama 0|4 |55| 98 |45 202 3,91 | Tinggi
lain
4. | Hubungan yang
didasarkan pada upaya 0|4 |50 106 | 42 202 3,92 | Tinggi
untuk keadilan
Jumlah 15,83
Rata-rata 3,90 | Tinggi

Sumber : Data yang diolah, 2024
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Berdasarkan Tabel 4.5, rata-rata jawaban responden untuk variabel
Relational Capital mencapai nilai 3,90, yang menunjukkan bahwa tingkat modal
relasional secara keseluruhan dapat dikategorikan sebagai “tinggi”. Hal ini
mencerminkan bahwa mayoritas responden merasakan adanya hubungan yang kuat
dan positif dalam lingkungan kerja mereka, yang didasarkan pada rasa saling
menghormati, saling percaya, kebutuhan timbal balik, dan upaya untuk keadilan.

Indikator dengan skor tertinggi adalah "Hubungan yang dilandasi rasa
saling menghormati,” dengan rata-rata sebesar 3,97. Skor ini menunjukkan bahwa
sebagian besar responden merasa bahwa hubungan mereka dengan rekan kerja dan
atasan dibangun atas dasar penghormatan yang tinggi. Hal ini sangat penting dalam
menciptakan lingkungan kerja yang harmonis dan kolaboratif.

Di sisi lain, indikator dengan skor terendah adalah *Hubungan yang didasari
rasa saling percaya" dengan rata-rata 3,83, yang tetap masuk dalam kategori
"tinggi"”. Meskipun skor ini masih tergolong tinggi, hal ini mengindikasikan bahwa
masih ada ruang untuk meningkatkan tingkat kepercayaan dalam hubungan kerja.
Kepercayaan yang lebih kuat dapat memperkuat kolaborasi dan koordinasi dalam
tim, yang pada gilirannya dapat meningkatkan efektivitas dan efisiensi kerja.

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa modal relasional dalam
lingkungan kerja responden sudah cukup kuat dan positif. Namun, masih ada
peluang untuk meningkatkan rasa saling percaya guna memaksimalkan potensi dari
setiap individu dalam tim. Dengan memperkuat aspek-aspek ini, perusahaan dapat
menciptakan lingkungan kerja yang lebih kohesif dan mendukung, yang pada

akhirnya akan berkontribusi pada pencapaian tujuan organisasi.
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4.2.3 Variabel Customer Orientation

Customer orientation adalah pendekatan yang menempatkan kebutuhan
pelanggan sebagai fokus utama dalam strategi bisnis. Pendekatan ini sangat
berpengaruh positif meningkatkan salesperson performance. Dengan mengadopsi
orientasi pelanggan, tenaga penjual tidak hanya dapat mencapai kinerja yang
optimal, tetapi juga lebih mampu memenuhi ekspektasi dan kebutuhan pelanggan.

Tanggapan responden mengenai orientasi pelanggan dapat dilihat dalam Tabel 4.6

berikut:
Tabel 4.6
Tanggapan Responden Terhadap Variabel Customer Orientation
No. Indikator Jawaban Responden Jumlah Rata- Ket.
112, 3 4 5 Responden rata

1. Memahami motivasi
pelanggan

2. Beradaptasi dengan
kemauan pelanggan

3. Memahami informasi yang
dibutuhkan untuk 0|1]67| 100 | 34 202 3,82 Tinggi
menangani pelanggan
4. Mencoba memberikan
tanggapan rinci yang 0|4 (58] 105 | 35 202 3,84 Tinggi
dibutuhkan pelanggan

0|4l60| 98 |40 202 3,86 | Tinggi

0|5 |62 105 |30 202 379 | Tinggi

Jumlah 15,31
Rata-rata 3,82 Tinggi
Sumber : Data yang diolah, 2024

Berdasarkan Tabel 4.6, rata-rata jawaban responden untuk variabel
Customer Orientation mencapai nilai 3,82, yang menunjukkan bahwa orientasi
pelanggan secara keseluruhan dapat dikategorikan sebagai “tinggi”. Hal ini
mencerminkan bahwa mayoritas responden memiliki pemahaman dan kesadaran
yang baik terhadap kebutuhan dan motivasi pelanggan, serta berusaha untuk
memberikan pelayanan yang sesuai dengan harapan pelanggan.

Indikator dengan skor tertinggi adalah "Memahami motivasi pelanggan,”

dengan rata-rata sebesar 3,86. Skor ini menunjukkan bahwa sebagian besar
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responden merasa mampu memahami apa yang mendorong perilaku dan keputusan
pelanggan. Pemahaman ini sangat penting dalam menciptakan pengalaman
pelanggan yang positif dan memuaskan.

Di sisi lain, indikator dengan skor terendah adalah "Beradaptasi dengan
kemauan pelanggan™ dengan rata-rata 3,79, yang tetap masuk dalam kategori
"tinggi". Meskipun skor ini masih tergolong tinggi, hal ini mengindikasikan bahwa
masih ada ruang untuk meningkatkan kemampuan dalam menyesuaikan diri dengan
keinginan dan kebutuhan pelanggan yang terus berubah. Fleksibilitas dalam
beradaptasi dapat menjadi kunci untuk mempertahankan kepuasan dan loyalitas
pelanggan.

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa responden memiliki
orientasi pelanggan yang kuat, yang merupakan aspek penting dalam membangun
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Namun, masih ada peluang untuk
meningkatkan = kemampuan adaptasi dan responsivitas terhadap kebutuhan
pelanggan, yang dapat membantu dalam memberikan pelayanan yang lebih
personal dan efektif. Dengan terus memperbaiki orientasi pelanggan, perusahaan
dapat memastikan bahwa mereka tetap relevan dan kompetitif di pasar yang terus
berkembang.

4.2.4 Variabel Salesperson Performance

Salesperson yang menunjukkan performance baik akan memberikan

kontribusi yang signifikan bagi perusahaan, khususnya dalam hal peningkatan

penjualan produk. Kinerja yang optimal dari tenaga penjual dapat memengaruhi
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hasil bisnis secara langsung. Tanggapan responden mengenai kinerja salesperson

dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.7 berikut:

Tabel 4.7
Tanggapan Responden Terhadap Variabel Salesperson Performance
No. Indikator Jawaban Responden Jumlah Rata- Ket.
112] 3 4 5 Responden rata
1. Meningkatkan jumlah L
pelanggan 0|9 |52| 8 |56 202 3,93 | Tinggi
2. Berkontribusi dalam
mendukung target penjualan | 0 | 5 | 66 | 102 | 29 202 3,76 Tinggi
tim
3. | Mencapai target kuota 0665|901 | 40 202 381 | Tinggi
tenaga penjual
4, Pencapaian prestasi terbaik
dibandingkan dengan tenaga | , | ¢ | 55 | 109 | 41 202 387 | Tinggi
penjualan berkinerja baik
lainnya
Jumlah 15,37
Rata-rata 3,84 Tinggi

Sumber : Data yang diolah, 2024

Berdasarkan Tabel 4.7, rata-rata jawaban responden untuk variabel
Salesperson Performance mencapai nilai 3,84, yang menunjukkan bahwa Kinerja
tenaga penjual secara keseluruhan dapat dikategorikan sebagai “tinggi”. Hal ini
mencerminkan bahwa mayoritas responden merasa telah mencapai tingkat kinerja
yang baik dalam menjalankan tugas dan tanggung jawab mereka sebagai tenaga
penjual.

Indikator dengan skor tertinggi adalah "Meningkatkan jumlah pelanggan,”
dengan rata-rata sebesar 3,93. Skor ini menunjukkan bahwa sebagian besar
responden merasa berhasil dalam menarik dan memperluas basis pelanggan, yang
merupakan aspek penting dalam meningkatkan volume penjualan dan pertumbuhan
bisnis.

Di sisi lain, indikator dengan skor terendah adalah "Berkontribusi dalam

mendukung target penjualan tim" dengan rata-rata 3,76, yang tetap masuk dalam
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kategori "tinggi”. Meskipun skor ini masih tergolong tinggi, hal ini
mengindikasikan bahwa masih ada ruang untuk meningkatkan kontribusi individu
dalam mencapai target tim secara kolektif. Kolaborasi dan sinergi yang lebih kuat
dalam tim dapat membantu mencapai tujuan penjualan yang lebih besar.

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa responden memiliki
kinerja yang baik dalam berbagai aspek penjualan, termasuk peningkatan jumlah
pelanggan, pencapaian target kuota, dan prestasi dibandingkan dengan rekan kerja.
Namun, masih ada peluang untuk meningkatkan kontribusi dalam mendukung
target tim, yang dapat memperkuat kinerja kolektif dan mencapai hasil yang lebih
optimal. Dengan terus mengembangkan keterampilan dan kolaborasi, tenaga
penjual dapat memaksimalkan potensi mereka dan memberikan dampak yang lebih
besar terhadap kesuksesan perusahaan.

4.2.5 Variabel Salesperson Energizing Relationship

Salesperson energizing relationship adalah pendekatan yang menekankan
pentingnya interaksi positif antara tenaga penjual dan pelanggan untuk menciptakan
hubungan yang energik dan produktif. Pendekatan ini mencakup karakter inovatif
dalam memahami kebutuhan pelanggan, kemampuan untuk mendengarkan dengan
baik, serta komitmen untuk menjaga hubungan yang berkelanjutan. Dengan
menciptakan hubungan yang dinamis, tenaga penjual tidak hanya dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga mendorong loyalitas dan keterlibatan
yang lebih tinggi. Tanggapan responden mengenai salesperson energizing

relationship dapat dilihat dalam Tabel 4.8 berikut:
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Tabel 4. 8
Tanggapan Responden Terhadap Variabel Salesperson Energizing
Relationship
No. Indikator Jawaban Responden Jumlah Rata- | Ket.

3 4 5 | Responden | rata
64 | 94 | 38 202 3,81 | Tinggi

54 | 102 | 38 202 3,84 | Tinggi
60 | 91 |44 202 3,89 | Tinggi
60 | 97 | 38 202 3,82 | Tinggi

1. | Karakter inovatif untuk
mengeksplor kebutuhan
Menginspirasi

Mempunyai visi

Pandai mengartikulasikan
Ketepatan
mengimplemntasikan untuk
menunjukan bahwa
hubungan berharga

o000 O |k
~N [N O (N

g win

0| 7|58 | 93 | 44 202 3,86 | Tinggi

Jumlah 19,22
Rata-rata 3,84 | Tinggi
Sumber : Data yang diolah, 2024

Berdasarkan Tabel 4.8, rata-rata jawaban responden untuk variabel
Salesperson Energizing Relationship mencapai nilai 3,84, yang menunjukkan
bahwa kemampuan tenaga penjual dalam membangun dan memelihara hubungan
yang energik secara keseluruhan dapat dikategorikan sebagai “tinggi”. Hal ini
mencerminkan bahwa mayoritas responden merasa memiliki kemampuan yang
baik dalam menciptakan hubungan yang inspiratif, visioner, dan bernilai dengan
pelanggan maupun rekan kerja.

Indikator dengan skor tertinggi adalah “Mempunyai visi," dengan rata-rata
sebesar 3,89. Skor ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasa
mampu memiliki pandangan yang jelas dan strategis dalam membangun hubungan,
yang dapat menjadi dasar untuk menciptakan nilai jangka panjang bagi pelanggan
dan perusahaan.

Di sisi lain, indikator dengan skor terendah adalah "Karakter inovatif untuk
mengeksplor kebutuhan™ dengan rata-rata 3,81, yang tetap masuk dalam kategori

"tinggi". Meskipun skor ini masih tergolong tinggi, hal ini mengindikasikan bahwa
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masih ada ruang untuk meningkatkan inovasi dalam memahami dan
mengeksplorasi kebutuhan pelanggan. Inovasi yang lebih besar dapat membantu
dalam menciptakan solusi yang lebih relevan dan efektif bagi pelanggan.

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa responden memiliki
kemampuan yang kuat dalam membangun hubungan yang energik dan bernilai.
Namun, masih ada peluang untuk meningkatkan inovasi dan kreativitas dalam
mengeksplorasi kebutuhan pelanggan, yang dapat membantu dalam menciptakan
hubungan yang lebih mendalam dan berkelanjutan. Dengan terus mengembangkan
keterampilan ini, tenaga penjual dapat memaksimalkan potensi mereka dalam
membangun hubungan yang kuat dan bermakna, yang pada akhirnya akan

berkontribusi pada kesuksesan perusahaan.

4.3 Analisis Data
4.3.1 Pengujian Model Measurement (Inner Model)

Penelitian ini bertujuan untuk menguji model pengukuran dengan
menggunakan perangkat lunak Partial Least Squares Structural Equation Modeling
(PLS-SEM). Metode PLS-SEM terbukti efektif dalam membangun dan menguji
hubungan antar variabel. Dengan pendekatan ini, peneliti dapat menangani data
yang tidak sempurna, baik dari segi validitas maupun reliabilitas, terkait interaksi
antara variabel yang diukur. Berdasarkan kajian yang dilakukan oleh (Sarstedt et
al., 2021), PLS-SEM terbukti menjadi metode yang sangat bermanfaat ketika
melakukan penelitian di bidang sosial dan perilaku. Hal ini dikarenakan
kemampuannya dalam mengolah data yang memiliki karakteristik khusus, yaitu

jumlah sampel yang terbatas serta data yang tidak mengikuti distribusi normal.
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Dalam PLS-SEM, model pengukuran dapat dikategorikan menjadi dua tipe, yaitu
reflektif dan formatif. Untuk penelitian ini, dipilih model pengukuran reflektif
sebagai dasar dalam mengevaluasi reliabilitas dan validitas. Proses evaluasi model
pengukuran reflektif mencakup tiga aspek utama yang perlu dianalisis: validitas
konvergen (convergent validity), validitas diskriminan (discriminant validity), dan
reliabilitas (reliability). Mengacu pada studi yang dilakukan oleh (Hult & Ketchen,
2013) dalam model pengukuran reflektif terdapat beberapa komponen kunci yang
perlu diperhatikan. Komponen-komponen tersebut meliputi nilai loading faktor,
reliabilitas komposit (composite reliability), alfa cronbach (cronbach's alpha), dan
Average Variance Extracted (AVE). Selain itu, untuk menilai validitas diskriminan,
digunakan dua kriteria yaitu Fornell-Larcker dan Heterotrait-Monotrait Ratio
(HTMT).
Tabel 4.9

Measurement Model Evaluation (Inner Model)

5 Internal Consistency
Varia . Convergent Validity Reliability
Pengukuran | Loading AVE Composite Cronbach’s
Factor Reliability Alpha
Salesperson —— A
X1.P2 0.807
Autonomy X1P3 0713 0.604 0.859 0.781
XI1.P4 0.830
X2.P1 0.897
Relational X2.P2 0.704
Capital | X2.P3 0.730 0.645 0.878 0.813
XI12P4 0.864
X3.P1 0.908
Customer X3.P2 0.719
Orientation | X3.P3 0.759 0.642 0.877 0.811
X3.P4 0.806
Y.P1 0.902
Salesperson | Y.P2 0.750
Performance | Y.P3 0.717 0.674 0.891 0.836
Y.P4 0.898
Z.P1 0.903 0.750 0.937 0.916
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Z.P2 0.854

Salesperson - P3 0507
Energizing : .

Relationship Z.P4 0.826

Z.P5 0.877

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024

4.3.1.1 Covergent Validity

Menurut (Hair, 2017),Convergent Validity dianggap baik jika nilai
loading factor dari setiap indikator pada konstruk laten berada dalam
rentang 0,40 hingga 0,70 atau lebih tinggi, dan nilai Average Variance
Extracted (AVE) dari konstruk tersebut lebih besar dari 0,50. Dengan
memenuhi  kriteria ini, indikator-indikator dalam model mampu
menjelaskan lebih dari 50% varians dari konstruk yang diukur (Hair, 2010).
Berdasarkan Tabel 4.9 yang mencantumkan hasil Measurement Model
Evaluation, berikut adalah interpretasi rinci untuk masing-masing variabel
penelitian berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan.

Berdasarkan tabel Evaluasi Model Pengukuran yang ada, nilai
Loading Factor untuk setiap variabel mencerminkan seberapa besar
kontribusi masing-masing indikator terhadap konstruk yang diukur. Di
samping itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap variabel
juga ditampilkan, yang menunjukkan seberapa efektif indikator-indikator
tersebut dalam menjelaskan varians konstruk.

Variabel Salesperson Autonomy diukur menggunakan empat item
valid, yaitu X1.P1, X1.P2, X1.P3, dan X1.P4, dengan nilai outer loading
berkisar antara 0,713 hingga 0,830. Nilai ini menunjukkan bahwa setiap
indikator memiliki korelasi yang cukup kuat untuk mencerminkan variabel

Salesperson Autonomy. Tingkat Convergent Validity, yang ditunjukkan
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oleh nilai Average Variance Extracted (AVE) sebesar 0,604 (> 0,50),
memenuhi kriteria yang ditetapkan oleh (Hair, 2017). Dengan nilai ini, lebih
dari setengah varian dari konstruk dapat dijelaskan oleh indikator-indikator
yang digunakan. Dalam konteks ini, nilai Composite Reliability (CR)
sebesar 0,859 menunjukkan bahwa konsistensi internal dari indikator-
indikator ini tergolong sangat baik. Selain itu, nilai Cronbach's Alpha
sebesar 0,781 memperkuat bukti bahwa konstruk ini memiliki reliabilitas
yang baik, yang berarti konsistensi jawaban responden terhadap item-item
pengukuran dapat diandalkan. Di antara keempat indikator, X1.P4 memiliki
nilai outer loading tertinggi (0,830), menunjukkan bahwa dimensi ini
memberikan kontribusi paling signifikan terhadap variabel Salesperson
Autonomy. Hal ini mengindikasikan bahwa kemampuan tenaga penjualan
untuk bertindak secara otonom dalam melaksanakan tugas-tugas mereka
menjadi aspek utama yang mencerminkan konstruk ini. Ini menunjukkan
bahwa pengukuran yang berkaitan dengan kemampuan tenaga penjualan
dalam mengatur strategi penjualan secara mandiri dan mengambil
keputusan penting tanpa bergantung pada pihak fain telah diterapkan dengan
baik oleh tenaga kerja Paragon Corp di industri kecantikan di Jawa Tengah.
Hal ini mencerminkan pentingnya kebebasan tenaga penjualan dalam
mengelola tugas-tugas mereka untuk mencapai kinerja yang optimal sesuai
dengan tujuan organisasi. Dengan demikian, indikator-indikator yang
digunakan terbukti relevan dan efektif dalam mengukur salesperson

autonomy penjualan dalam konteks penelitian ini.
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Variabel Relational Capital diukur menggunakan empat item valid,
yaitu X2.P1, X2.P2, X2.P3, dan X2.P4, dengan nilai outer loading berkisar
antara 0,704 hingga 0,897. Nilai ini menunjukkan bahwa setiap indikator
memiliki korelasi yang kuat untuk mencerminkan variabel Relational
Capital. Tingkat Convergent Validity, yang ditunjukkan oleh nilai Average
Variance Extracted (AVE) sebesar 0,645 (> 0,50), memenuhi kriteria yang
ditetapkan oleh (Hair, 2017). Dengan nilai ini, lebih dari setengah varian
dari konstruk dapat dijelaskan oleh indikator-indikator yang digunakan.
Dalam konteks ini, nilai Composite Reliability (CR) sebesar 0,878
menunjukkan bahwa konsistensi internal dari indikator-indikator ini
tergolong sangat baik. Selain itu, nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,813
memperkuat bukti bahwa konstruk ini memiliki reliabilitas yang baik, yang
berarti konsistensi jawaban responden terhadap item-item pengukuran dapat
diandalkan. Di antara keempat indikator, X2.P1 memiliki nilai outer
loading tertinggi (0,897), menunjukkan bahwa dimensi ini memberikan
kontribusi' paling signifikan terhadap variabel Relational Capital. Hal ini
mengindikasikan bahwa kemampuan tenaga penjualan untuk membangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan, mitra, dan rekan kerja menjadi
aspek utama yang mencerminkan konstruk ini. Ini menunjukkan bahwa
pengukuran yang berkaitan dengan kemampuan tenaga penjualan dalam
memperkuat hubungan profesional dan membangun kepercayaan dengan
pihak-pihak terkait telah diterapkan dengan baik oleh tenaga kerja Paragon

Corp di industri kecantikan di Jawa Tengah. Hal ini mencerminkan
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pentingnya modal relasional dalam meningkatkan efektivitas kerja tenaga
penjualan, terutama dalam menciptakan hubungan jangka panjang yang
saling menguntungkan. Dengan demikian, indikator-indikator yang
digunakan terbukti relevan dan efektif dalam mengukur Relational Capital
dalam konteks penelitian ini.

Variabel Customer Orientation diukur menggunakan empat item
valid, yaitu X3.P1, X3.P2, X3.P3, dan X3.P4, dengan nilai outer loading
berkisar antara 0,719 hingga 0,908. Nilai ini menunjukkan bahwa setiap
indikator memiliki korelasi yang cukup kuat untuk mencerminkan variabel
Customer Orientation. Tingkat Convergent \Validity, yang ditunjukkan oleh
nilai Average Variance Extracted (AVE) sebesar 0,642 (> 0,50), memenuhi
kriteria yang ditetapkan oleh (Hair, 2017). Dengan nilai ini, lebih dari
setengah varian dari konstruk dapat dijelaskan oleh indikator-indikator yang
digunakan. Dalam konteks ini, nilai Composite Reliability (CR) sebesar
0,877 menunjukkan bahwa kansistensi internal dari indikator-indikator ini
tergolong sangat baik. Selain itu, nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,811
memperkuat bukti bahwa konstruk ini- memiliki reliabilitas yang baik, yang
berarti konsistensi jawaban responden terhadap item-item pengukuran dapat
diandalkan. Di antara keempat indikator, X3.P1 memiliki nilai outer
loading tertinggi (0,908), menunjukkan bahwa dimensi ini memberikan
kontribusi paling signifikan terhadap variabel Customer Orientation. Hal ini
mengindikasikan bahwa kemampuan tenaga penjualan untuk memahami

kebutuhan pelanggan, memberikan layanan yang berkualitas, serta
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beradaptasi dengan preferensi pelanggan menjadi aspek utama yang
mencerminkan konstruk ini. Ini menunjukkan bahwa pengukuran yang
berkaitan dengan kemampuan tenaga penjualan dalam mendengarkan,
memahami, dan merespons kebutuhan pelanggan dengan solusi yang sesuai
telah diterapkan dengan baik oleh tenaga kerja Paragon Corp di industri
kecantikan di Jawa Tengah. Hal ini mencerminkan pentingnya orientasi
pelanggan dalam mendorong kepuasan dan loyalitas pelanggan, yang pada
akhirnya berkontribusi pada keberhasilan organisasi. Dengan demikian,
indikator-indikator yang digunakan terbukti relevan dan efektif dalam
mengukur Customer Orientation dalam konteks penelitian ini.

Variabel Salesperson Performance diukur menggunakan empat item
valid, yaitu Y.P1, Y.P2, Y.P3, dan Y.P4, dengan nilai outer loading berkisar
antara 0,717 hingga 0,902. Nilai ini menunjukkan bahwa setiap indikator
memiliki korelasi yang cukup kuat untuk mencerminkan variabel
Salesperson Performance. Tingkat Convergent Validity, yang ditunjukkan
oleh nilai Average Variance Extracted (AVE) sebesar 0,674 (> 0,50),
memenubhi Kriteria yang ditetapkan oleh (Hair, 2017). Dengan nilai ini, lebih
dari setengah varian dari konstruk dapat dijelaskan oleh indikator-indikator
yang digunakan. Dalam konteks ini, nilai Composite Reliability (CR)
sebesar 0,891 menunjukkan bahwa konsistensi internal dari indikator-
indikator ini tergolong sangat baik. Selain itu, nilai Cronbach's Alpha
sebesar 0,836 memperkuat bukti bahwa konstruk ini memiliki reliabilitas

yang baik, yang berarti konsistensi jawaban responden terhadap item-item
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pengukuran dapat diandalkan. Di antara keempat indikator, Y.P1 memiliki
nilai outer loading tertinggi (0,902), menunjukkan bahwa dimensi ini
memberikan kontribusi paling signifikan terhadap variabel Salesperson
Performance. Hal ini mengindikasikan bahwa pencapaian Kkinerja tenaga
penjualan, baik dalam hal peningkatan hasil penjualan maupun keberhasilan
dalam memenuhi target penjualan yang telah ditetapkan, menjadi aspek
utama yang mencerminkan konstruk ini. Ini menunjukkan bahwa
pengukuran yang berkaitan dengan kemampuan tenaga penjualan untuk
meningkatkan jumlah pelanggan, mencapai target penjualan, serta
mempertahankan hubungan baik dengan pelanggan telah diterapkan dengan
baik oleh tenaga kerja Paragon Corp di industri kecantikan di Jawa Tengah.
Hal ini mencerminkan pentingnya kontribusi tenaga penjualan dalam
mendukung keberhasilan strategi penjualan organisasi dan mencapai tujuan
bisnis. Dengan demikian, indikator-indikator yang digunakan terbukti
relevan dan efektif dalam-mengukur Salesperson Performance dalam
konteks penelitian ini.

Variabel Salesperson Energizing Relationship diukur menggunakan
lima item valid, yaitu Z.P1, Z.P2, Z.P3, Z.P4, dan Z.P5, dengan nilai outer
loading berkisar antara 0,824 hingga 0,877. Nilai ini menunjukkan bahwa
setiap indikator memiliki korelasi yang cukup kuat untuk mencerminkan
variabel Salesperson Energizing Relationship. Tingkat Convergent Validity,
yang ditunjukkan oleh nilai Average Variance Extracted (AVE) sebesar

0,750 (> 0,50), memenuhi kriteria yang ditetapkan oleh (Hair, 2017).
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Dengan nilai ini, lebih dari tiga perempat varian dari konstruk dapat
dijelaskan oleh indikator-indikator yang digunakan. Dalam konteks ini, nilai
Composite Reliability (CR) sebesar 0,931 menunjukkan bahwa konsistensi
internal dari indikator-indikator ini tergolong sangat baik. Selain itu, nilai
Cronbach's Alpha sebesar 0,916 memperkuat bukti bahwa konstruk ini
memiliki reliabilitas yang sangat baik, yang berarti konsistensi jawaban
responden terhadap item-item pengukuran dapat diandalkan. Di antara
kelima indikator, Z.P5 memiliki nilai outer loading tertinggi (0,877),
menunjukkan bahwa dimensi ini memberikan kontribusi paling signifikan
terhadap variabel Salesperson Energizing Relationship. Hal ini
mengindikasikan bahwa hubungan energizing yang dilakukan oleh tenaga
penjualan, termasuk bagaimana mereka membangun interaksi yang positif,
memberikan dorongan semangat kepada kolega, dan menciptakan suasana
kerja yang mendukung, menjadi aspek utama yang mencerminkan konstruk
ini. Ini menunjukkan bahwa pengukuran terkait dengan kemampuan tenaga
penjualan untuk memotivasi dan menciptakan energi positif di lingkungan
kerja telah diterapkan dengan baik oleh tenaga kerja Paragon Corp di
industri kecantikan di Jawa Tengah. Dengan demikian, indikator-indikator
yang digunakan terbukti relevan dan efektif dalam mengukur Salesperson
Energizing Relationship dalam konteks penelitian ini.
4.3.1.2 Consistency Reliability

Menurut (Hair & Brunsveld, 2019), Consistency reliability mengacu

pada sejauh mana suatu instrumen pengukuran menghasilkan hasil yang



86

konsisten dalam berbagai pengukuran. Consistency reliability dievaluasi
melalui dua metode utama, yaitu Composite Reliability dan Cronbach’s
Alpha. Cronbach’s Alpha merupakan ukuran lain dari Consistency
reliability yang mengasumsikan ambang batas yang sama, tetapi umumnya
menghasilkan nilai yang lebih rendah daripada Composite Reliability
(Sarstedt et al., 2016). Dalam penelitian, tingkat reliabilitas yang lebih
tinggi ditunjukkan oleh nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
yang lebih tinggi. Nilai antara 0,60 dan 0,70 dianggap "dapat diterima dalam
penelitian eksploratif,” sementara nilai antara 0,70 dan 0,90 dianggap
"memuaskan hingga baik.” Namun, nilai di atas 0,90, terutama yang
melebihi 0,95, dapat menimbulkan masalah karena menunjukkan bahwa
indikator terlalu berlebihan dan dapat mengurangi validitas konstruk
(Sarstedt et al., 2021).

Berdasarkan tabel Measurement Model Evaluation yang tersedia,
seluruh variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai Composite
Reliability dan Cronbach’s Alpha yang memenuhi kriteria yang ditetapkan.
Pada variabel Salesperson Autonomy, nilai Composite Reliability adalah
0,859 (> 0,70), dan nilai Cronbach’s Alpha adalah 0,781 (> 0,70), yang
menunjukkan tingkat reliabilitas yang baik. Variabel Relational Capital
memiliki nilai Composite Reliability sebesar 0,878 (> 0,70) dan nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,813 (> 0,70), yang juga mengindikasikan
reliabilitas yang baik. Selanjutnya, variabel Customer Orientation memiliki

nilai Composite Reliability sebesar 0,877 (> 0,70) dan nilai Cronbach’s
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Alpha sebesar 0,811 (> 0,70). Variabel Salesperson Performance
menunjukkan Composite Reliability sebesar 0,891 (> 0,70) dan Cronbach’s
Alpha sebesar 0,836 (> 0,70). Terakhir, variabel mediasi Salesperson
Energizing Relationship memiliki nilai Composite Reliability tertinggi,
yaitu 0,931 (> 0,70), serta nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,916 (> 0,70).
Dengan demikian, seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki
nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha > 0,70. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap indikator yang digunakan untuk mengukur
variabel laten dapat dianggap reliabel. Artinya, indikator-indikator tersebut
memberikan hasil- yang konsisten dalam pengukuran dan mampu

mencerminkan konstruk yang dimaksud.
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Tabel 4. 10
Cross Loading
Salesperson .
Varibe | Indhator | Evrig | ST | Rt | Ssparon | Saeprsn
Relationship
X1.1 0.547 0.543 0.454 0.753 0.522
Salesperson X1.2 0.646 0.685 0.650 0.807 0.619
Autonomy X1.3 0.498 0.583 0.443 0.713 0.482
X114 0.621 0.655 0.550 0.830 0.619
X2.1 0.663 0.672 0.897 0.617 0.631
Relational X2.2 0.512 0.467 0.704 0.427 0.509
Capital X2.3 0.448 0.507 0.730 0.426 0.400
X2.4 0.619 0.726 0.864 0.679 0.606
X3.1 0.744 0.908 0.659 0.744 0.729
Customer X3.2 0.574 0.719 0.484 0.594 0.516
Orientation X3.3 045 7653 0.759 0.594 0.549 0.551
X3.4 0.621 0.806 0.698 0.649 0.538
Y1 0.761 0.692 0.635 0.702 0.902
Salesperson Y2 0.581 0.501 0.471 0.495 0.750
Performance Y3 0.566 0.461 0.439 0.460 0.717
Y4 0.846 0.717 0.647 0.685 0.898
T 0.903 0.762 0.645 0.739 0.803
Salesperson Z 0.854 0.663 0.610 0.645 0.677
Energizing Z3 0.867 0.679 0.579 0.596 0.759
Relationship Z4 0.826 0.631 0.562 0.607 0.612
Z5 0.877 0.675 0.660 0.645 0.819

Sumber : Data Primer yang diclah, 2024

Hasil pengujian yang terdapat dalam tabel 4.10 mengindikasikan

adanya pengaruh yang signifikan dari setiap indikator terhadap variabel atau

konstruk tersebut, jika dibandingkan dengan korelasi mereka terhadap

variabel lainnya

Tabel 4. 11
Fornell-Lacker
Relational | Customer | Salesperson | Salesperson | Salesperson
Capital Orientation | Autonomy | Performance | Energizing
Relationship
Relational Capital 0.803
Customer Orientation 0.749 0.801
Salesperson Autonomy | 0.682 0.796 0.777
Salesperson 0.679 0.736 0.726 0.821
Performance
Salesperson Energizing | 0.707 0.789 0.748 0.853 0.866
Relationship

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024
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Menurut (Hair & Brunsveld, 2019), validitas diskriminan yang
menunjukkan tingkat perbedaan antara konstruk dalam suatu model dapat dinilai
dengan memeriksa apakah average variance extracted (AVE) dari setiap konstruk
lebih besar daripada kuadrat korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk
lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa konstruk-konstruk tersebut secara empiris
berbeda satu sama lain. Analisis cross-loadings juga didukung oleh evaluasi
validitas diskriminan menggunakan . kriteria Fornell-Larcker. Tabel 4.10
menunjukkan bahwa akar kuadrat AVE dari setiap konstruk lebih besar daripada
korelasi antar konstruk. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa model
pengukuran dalam penelitian ini memiliki validitas diskriminan yang memadai.
4.3.2 Analisis Model Structural (Outer Model)

4.3.2.1 Uji path coefficient
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Gambar 4. 1 Uji Path Coefficient
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Perhitungan koefisien jalur yang menghubungkan konstruk dalam
analisis PLS-SEM dilakukan melalui serangkaian analisis regresi (Sarstedt

et al., 2017). Proses ini dimulai dengan mengidentifikasi hubungan antara
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konstruk yang dihipotesiskan dalam model penelitian. Analisis ini bertujuan
untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui
variabel mediasi. Nilai path coefficient yang diperoleh dalam model ini
mencerminkan arah dan kekuatan hubungan antar konstruk.

Berdasarkan gambar uji path coefficient yang tersedia, dapat dilihat
bahwa nilai path coefficient terbesar terdapat pada hubungan antara variabel
mediasi Salesperson Energizing Relationship (Z) terhadap Salesperson
Performance (Y) dengan nilai sebesar 0,853. Nilai ini menunjukkan bahwa
Salesperson Energizing Relationship memiliki peran. signifikan dalam
meningkatkan Kinerja tenaga penjualan (Salesperson Performance) di
organisasi yang diteliti. Hubungan ini mengindikasikan bahwa salesperson
yang memelihara hubungan dengan menekankan pentingnya interaksi
positif yang tinggi lebih mampu mencapai target kinerja mereka.

Path coefficient dengan pengaruh terbesar kedua terdapat pada
hubungan antara Customer Orientation (X3) terhadap Salesperson
Energizing Relationship (Z) dengan nilai sebesar 0,410. Hasil ini
menunjukkan bahwa orientasi terhadap pelanggan secara signifikan mampu
meningkatkan semangat kerja tenaga penjualan terhadap konsumen.
Kemudian, hubungan Salesperson Autonomy (X1) terhadap Salesperson
Energizing Relationship (Z) memiliki nilai sebesar 0,278. Hal ini
menunjukkan bahwa tingkat otonomi tenaga penjualan, seperti kebebasan

dalam pengambilan keputusan, memiliki pengaruh positif yang moderat
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terhadap hubungan interaksi positif terhadap konsumen. Selanjutnya,
hubungan Relational Capital (X2) terhadap Salesperson Energizing
Relationship (Z) memiliki nilai path coefficient terkecil sebesar 0,210.
Meski nilainya lebih kecil dibandingkan hubungan lainnya, pengaruh ini
tetap signifikan dan menunjukkan bahwa hubungan interpersonal yang baik
dengan kolega atau mitra kerja memberikan kontribusi terhadap
peningkatan salesperson energizing relationship.

Berdasarkan temuan ini, dapat disimpulkan bahwa seluruh
hubungan antar variabel menunjukkan nilai path coefficient yang positif.
Hal ini mencerminkan bahwa peningkatan variabel independen, yaitu
Salesperson Autonomy (X1), Relational Capital (X2), dan Customer
Orientation (X3), -akan meningkatkan - variabel mediasi Salesperson
Energizing Relationship (Z), yang pada akhirnya berkontribusi secara
signifikan terhadap peningkatan  variabel dependen Salesperson
Performance ().

Hasil ini juga menggarisbawahi peran penting Salesperson
Energizing Relationship sebagai variabel mediasi. Karena memelihara
hubungan dan interaksi positif dengan customer yang lebih tinggi, tenaga
penjualan dapat lebih efektif dalam mencapai target kinerja penjualan.
Selain itu, temuan ini menegaskan bahwa elemen-elemen seperti orientasi
pelanggan, otonomi tenaga penjualan, dan modal relasional dapat secara
sinergis meningkatkan interaksi positif dengan konsumen, sehingga

berdampak positif pada kinerja penjualan secara keseluruhan. Keseluruhan
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hasil ini mendukung hipotesis penelitian dan menunjukkan bahwa hubungan
yang dihipotesiskan dalam model penelitian telah berhasil dibuktikan secara
empiris.
4.3.2.2 R-Square

R-squared (R?) adalah ukuran yang digunakan dalam analisis regresi
untuk mengevaluasi seberapa baik model dapat menjelaskan variasi dalam
data. R2 menggambarkan seberapa baik model yang diajukan sesuai dengan
data yang tersedia, dengan nilai berada dalam rentang 0 hingga 1. Semakin
tinggi nilai R2, semakin efektif model dalam menjelaskan variabilitas data.
Menurut (Sarstedt et al., 2021), interpretasi R-Square dapat dibedakan

menjadi tiga kategori, yaitu 0,25 (Rendah), 0,50 (Sedang), dan 0,75

(Tinggi).
Tabel 4. 12
Nilar R-Square
R-square
R-square . Keterangan
adjusted
Salesperson Performance 0.728 0.727 Sedang
Salesperson Energizin Sedan
P ) s 0.681 0.676 g
Relationship

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024

Berdasarkan analisis yang dilakukan, nilai R-Square memberikan
gambaran mengenai kontribusi variabel-variabel independen dalam
menjelaskan variabilitas konstruk dependen dalam model penelitian. Untuk
konstruk Salesperson Performance, nilai R-Square tercatat sebesar 0,728
dan nilai R-Square adjusted sebesar 0,727, yang keduanya termasuk dalam

kategori sedang. Hal ini menunjukkan bahwa 72,8% dari variabilitas dalam
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kinerja tenaga penjualan (Salesperson Performance) dapat dijelaskan oleh
variabel-variabel yang dianalisis dalam model penelitian, seperti
Salesperson Energizing Relationship sebagai variabel mediasi. Sisanya,
sebesar 27,2%, dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian
ini.

Sementara itu, konstruk Salesperson Energizing Relationship
memiliki nilai R-Square sebesar 0,681 dan nilai R-Square adjusted sebesar
0,676, yang juga masuk dalam kategori sedang. Ini berarti bahwa 68,1%
dari variabilitas dalam energi kerja tenaga penjualan (Salesperson
Energizing Relationship) dapat dijelaskan oleh  variabel-variabel
independen, seperti Salesperson Autonomy, Relational Capital, dan
Customer Orientation. Adapun 31,9% sisanya dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini.

Secara keseluruhan, nilai-nilai R-Square ini memberikan wawasan
penting tentang sejauh mana- model penelitian mampu menjelaskan
variabilitas dari konstruk-konstruk yang diteliti. Kategori sedang pada
kedua konstruk menunjukkan bahwa model ini cukup baik dalam
menjelaskan hubungan antar variabel, namun masih ada ruang untuk
mengintegrasikan variabel-variabel lain yang relevan untuk meningkatkan
daya prediksi model di masa depan.
4.3.2.3 Q-Square

Menurut (Chin & Newsted, 1998), Q-Square digunakan untuk

memberikan informasi penting mengenai kemampuan prediktif model, di
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mana nilai Q-Square yang positif menunjukkan bahwa model yang
diterapkan memiliki kemampuan yang baik dalam memprediksi variabel
dependen. Q2 berfungsi untuk mengevaluasi kualitas model PLS-SEM, di
mana nilai Q-Square yang lebih besar dari 0 menandakan bahwa model
tersebut memiliki kemampuan prediksi yang baik(Hair, 2017). Jika nilai Q2
> 0, ini menunjukkan bahwa variabel-variabel konstruk eksogen relevan
dalam memprediksi variabel konstruk endogen. Hasil perhitungan Q-Square

yang telah dilakukan adalah sebagai berikut:
Q@ =1 (1-R?AS) x (1-R?SPP)
=1-(1-0,681) x (1-0,728)
=1-(0,319) x (0,272)
=1-0,86768
= 0,9132

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai Q-Square sebesar
0,913, yang berada di atas ambang batas 0. Ini menunjukkan bahwa model
memiliki relevansi prediktif yang sangat baik. Dengan nilai Q-Square yang
tinggi, dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel eksogen dalam model
penelitian ini, seperti Salesperson Autonomy, Relational Capital, dan
Customer Orientation, memiliki kemampuan yang sangat baik dalam
memprediksi variabel-variabel endogen, yakni Salesperson Energizing
Relationship dan Salesperson Performance. Secara keseluruhan, model
penelitian ini dapat dianggap memiliki kualitas prediktif yang baik dan

relevan dalam menjelaskan hubungan antara variabel-variabel yang diteliti.
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4.3.3 Uji Hipotesis

Dalam penelitian ini, uji hipotesis dilakukan dengan menggunakan
bootstrapping PLS-SEM 4. Uji hipotesis merupakan langkah krusial untuk
menentukan apakah hasil penelitian mendukung hipotesis yang diajukan. Hipotesis
adalah pernyataan atau dugaan sementara yang dapat diuji mengenai hubungan
antara dua variabel atau lebih. Perhitungan uji hipotesis didasarkan pada nilai path
coefficient dari t-statistik hubungan antar variabel dalam penelitian ini. T-statistik
diperoleh melalui metode bootstrap dengan nilai t-tabel yang telah ditentukan.
Hipotesis akan diterima jika nilai t-statistik melebihi nilai t-tabel. Dalam penelitian
ini, tingkat signifikansi yang digunakan adalah 5% atau 0,05, yang menunjukkan
kemungkinan 5% untuk melakukan kesalahan dalam menolak hipotesis yang benar,
sementara probabilitas kebenaran hipotesis yang diuji adalah 95%. Penelitian ini
menerapkan pengujian dua arah (two tail). Rumus untuk derajat kebebasan (degree
of freedom) adalah sebagai berikut:

Df=n-k
=202 -4 =198
Dengan demikian, nilai derajat kebebasan (DF) adalah 198. Untuk DF = 198

dan tingkat signifikansi 5% (two tail), nilai t-tabel berkisar antara 1,96 hingga 2,00.



Tabel 4. 13

Hasil Uji path coefficient
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Original ~ Sample  Standard

Hipotesis sample mean deviation T statistics P Keteranga
©) ™) (STDEV) (|O/STDEV|)  values n
Salesperson 0.278 0.281 0.087 3.203 0.001 H1
Autonomy -> Diterima
H1 Salesperson Positif l
Energizing ignifike
Relationship Stonitian
Relational 0.210 0.209 0.097 2.169 0.030 H2
Capital -> Ditrerima
H2 Salesperson Positif ’
Energizing Si nifikém
Relationship ’
Customer 0.410 0.411 0.102 4.037 0.000 H3
Orientation -> Ditrerima
H3 Salesperson Positif ’
Energizing ignifike
Relationship stonifken
Salesperson 0.853 0.854 0.020 43.292 0.000 Ha
Energizing Diterima
H4 Relationship Positif ’
-> Salesperson Si nifikéln
Performance ’

Berdasarkan tabel statistik di atas, dapat disimpulkan bahwa terdapat empat

hipotesis yang diterima. Hasil pengujian untuk masing-masing hipotesis sebagai

berikut:

1. Hipotesis pertama (H1) menyatakan bahwa Salesperson Autonomy

berpengaruh  positif

signifikan

terhadap Salesperson

Energizing

Relationship. Hasil menunjukkan nilai T-statistik sebesar 3.203 dengan nilai

P-values 0.001. Dengan nilai Original Sample (O) yang positif sebesar

0.278, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H1 diterima karena pengaruhnya

positif dan signifikan.
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2. Hipotesis kedua (H2) menyatakan bahwa Relational Capital berpengaruh
positif signifikan terhadap Salesperson Energizing Relationship. Hasil
menunjukkan nilai T-statistik sebesar 2.169 dengan nilai P-values 0.030.
Dengan nilai Original Sample (O) yang positif sebesar 0.210, dapat
disimpulkan bahwa hipotesis H2 diterima karena pengaruhnya positif dan
signifikan.

3. Hipotesis ketiga (H3) menyatakan bahwa Customer Orientation
berpengaruh  positif ~ signifikan terhadap Salesperson Energizing
Relationship. Hasil menunjukkan nilai T-statistik sebesar 4.037 dengan nilai
P-values 0.000. Dengan nilai Original Sample (O) yang positif sebesar
0.410, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H3 diterima karena pengaruhnya
positif dan signifikan.

4. Hipotesis keempat (H4) menyatakan bahwa Salesperson Energizing
Relationship  berpengaruh  positif — signifikan terhadap Salesperson
Performance. Hasil menunjukkan nilai T-statistik sebesar 43.292 dengan
nilai P-values 0.000. Dengan nilai Original Sample (O) yang positif sebesar
0.853, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H4 diterima karena pengaruhnya

positif dan signifikan.

4.3.4 Uji Mediasi
Mediasi terjadi ketika variabel mediasi menjelaskan sebagian atau seluruh
hubungan antara variabel independen dan dependen. Disarankan untuk

menggunakan model mediasi yang lebih komprehensif dengan teknik analisis jalur
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atau bootstrapping dalam menguji hipotesis mediasi (Hayes, 2013). Menurut (Hair

et al., 2021), mediasi terjadi ketika konstruk mediator menghubungkan dua

konstruk lainnya, di mana perubahan pada konstruk eksogen memengaruhi

konstruk mediator, yang kemudian berdampak pada konstruk endogen dalam model

jalur PLS. Dalam penelitian ini, pengujian mediasi melibatkan variabel adaptive

selling untuk memperkuat pengaruh customer orientation dan psychological capital

terhadap kinerja salesperson. Batas nilai signifikan yang digunakan dalam

penelitian ini ditentukan berdasarkan P-value dan T-statistik dalam perhitungan

PLS. Nilai P-value yang diambil adalah kurang dari 0,05, sementara T-statistik di

atas 1,96 menunjukkan signifikansi pada tingkat kepercayaan 95%. Berikut adalah

hasil dari uji mediasi tersebut:

Tabel 4. 14
Hasil Uji Mediasi
riginal ampl tandar / I
Hipotesis Zar%plz Smea{:)ne csie?/ie?t?og ) CS P Keterangan
OISTDEV|) values
(O) (M) (STDEV) ( )
Salesperson 0.238 0.240 0.075 3.170 0.002
,SAuItonomy > H5a
alesperson Lo
H5a  Energizing DF:ter'Itr'?a’
Relationship - ' OS.I'I ,
> Salesperson Signifikan
Performance
Relational 0.179 0.179 0.083 2.147 0.032
galpltal -> H5b
alesperson L
H5b  Energizing D:re.rl.r?a,
Relationship - _ OS_It_I ,
> Salesperson Signifikan
Performance
Customer 0.350 0.351 0.087 4.037 0.000
grllentatlon -> H5C
alesperson oo
H5¢c  Energizing D:re.rl.rpa,
Relationship - ' OSfIt'I ,
> Salesperson Signifikan

Performance
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Berdasarkan tabel statistik di atas, dapat disimpulkan bahwa semua hipotesis
mediasi diterima. Hasil pengujian untuk masing-masing hipotesis mediasi adalah
sebagai berikut:

1. Hipotesis H5a menyatakan bahwa Salesperson Energizing Relationship
positif signifikan memediasi pengaruh Salesperson Autonomy terhadap
Salesperson Performance. Hasil menunjukkan nilai T-statistik sebesar 3.170
dengan nilai P-values 0.002. Dengan nilai Original Sample (O) yang positif
sebesar 0.238, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H5a diterima karena
pengaruhnya positif dan signifikan.

2. Hipotesis H5b menyatakan bahwa Salesperson Energizing Relationship
positif signifikan memediasi pengaruh Relational Capital terhadap
Salesperson Performance. Hasil menunjukkan nilai T-statistik sebesar 2.147
dengan nilai P-values 0.032. Dengan nilai Original Sample (O) yang positif
sebesar 0.179, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H5b diterima karena
pengaruhnya positif dan signifikan.

3. Hipotesis H5c menyatakan bahwa Salesperson Energizing Relationship
positif signifika memediasi pengaruh Customer Orientation terhadap
Salesperson Performance. Hasil menunjukkan nilai T-statistik sebesar 4.037
dengan nilai P-values 0.000. Dengan nilai Original Sample (O) yang positif
sebesar 0.350, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H5c diterima karena

pengaruhnya positif dan signifikan.
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4.4 Pembahasan
4.4.1 Pengaruh Salesperson Autonomy terhadap Salesperson Energizing

Relationship .. konsumen,, positif.. indikator

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa Salesperson
Autonomy (SA) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Salesperson
Energizing Relationship (SER) dengan nilai koefisien sebesar 0.278, t-statistic
3.203, dan p-value 0.001. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi
tingkat otonomi yang diberikan kepada tenaga penjual, semakin tinggi pula
kemampuan mereka dalam memelihara dan membangun hubungan jangka panjang
yang energik dan bermakna dengan konsumen. Otonomi memungkinkan tenaga
penjual untuk memiliki fleksibilitas dalam menyesuaikan pendekatan mereka
sesuai dengan kebutuhan dan preferensi pelanggan, sehingga menciptakan interaksi
yang lebih positif, personal, dan produktif. Dengan demikian, tenaga penjual yang
diberikan kebebasan dalam mengambil keputusan cenderung lebih mampu
menciptakan hubungan yang saling menginspirasi dan memberikan semangat
kepada pelanggan.

Berdasarkan teori AMO (Ability, Motivation, Opportunity), Salesperson
Autonomy termasuk dalam komponen Ability (Kemampuan), yang merujuk pada
kapasitas individu untuk melakukan tugas-tugas tertentu. Dalam konteks ini,
otonomi memberikan tenaga penjual kemampuan untuk mengelola interaksi dengan
pelanggan secara mandiri, mengeksplorasi kebutuhan pelanggan, dan merancang
solusi yang sesuai. Kemampuan ini tidak hanya meningkatkan efektivitas

penjualan, tetapi juga memperkuat hubungan dengan pelanggan melalui pendekatan
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yang lebih personal dan responsif. Otonomi juga memungkinkan tenaga penjual
untuk mengembangkan kreativitas dan inovasi dalam menghadapi tantangan
penjualan, yang pada akhirnya berkontribusi pada peningkatan kualitas hubungan
dengan pelanggan.

Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
(Charles E. Pettijohn, Elizabeth J. Rozell, 2010; Retnawati et al., 2018) yang
menyatakan bahwa Salesperson Autonomy memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Salesperson Energizing Relationship. Penelitian-penelitian
tersebut mengonfirmasi bahwa otonomi yang diberikan kepada tenaga penjual tidak
hanya meningkatkan kinerja individu, tetapi juga memperkuat hubungan dengan
pelanggan melalui interaksi yang lebih energik dan bermakna. Dengan demikian,
pemberian otonomi kepada tenaga penjual dapat dianggap sebagai strategi yang
efektif untuk meningkatkan kualitas hubungan dengan pelanggan dan mendorong

keberhasilan penjualan jangka panjang.

4.4.2 Pengaruh Relational Capital terhadap Salesperson Energizing

Relationship

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Relational Capital (RC)
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Salesperson Energizing
Relationship (SER), dengan nilai koefisien sebesar 0.210, t-statistic 2.169, dan p-
value 0.030. Modal relasional, yang mencakup elemen-elemen seperti kepercayaan,
saling pengertian, komunikasi efektif, dan hubungan timbal balik yang saling
menguntungkan, memainkan peran krusial dalam membangun hubungan yang

energik dan bermakna antara tenaga penjual dan pelanggan. Ketika tenaga penjual
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memiliki modal relasional yang kuat, mereka dapat menciptakan interaksi yang
lebih inspiratif dan memotivasi pelanggan untuk menggunakan produk atau layanan
dengan lebih baik. Hal ini menunjukkan bahwa modal relasional tidak hanya
mendorong hubungan yang produktif, tetapi juga menjadi fondasi untuk kesuksesan
jangka panjang dalam mempertahankan loyalitas pelanggan.

Berdasarkan teori AMO (Ability, Motivation, Opportunity), Relational
Capital termasuk dalam komponen Opportunity (Kesempatan), yang merujuk pada
kondisi atau lingkungan yang memungkinkan individu untuk mencapai kinerja
yang optimal. Dalam konteks ini, modal relasional memberikan tenaga penjual
kesempatan untuk membangun dan memelihara hubungan yang kuat dengan
pelanggan melalui interaksi yang didasarkan pada kepercayaan, saling
menghormati, dan komunikasi yang efektif. Kesempatan ini memungkinkan tenaga
penjual untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang positif, yang pada akhirnya
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Dengan adanya modal relasional,
tenaga penjual dapat lebih mudah -mengidentifikasi kebutuhan pelanggan,
merespons dengan tepat, dan membangun hubungan yang saling menguntungkan.

Hubungan variabel ini juga dibuktikan oleh penelitian yang dilakukan
(Bolander, 2015; Crosby et al., 1990; Retnawati et al., 2018; Saputra & Ferdinand,
2023) yang menyatakan bahwa Relational Capital memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Salesperson Energizing Relationship. Penelitian-penelitian
tersebut mengonfirmasi bahwa modal relasional merupakan faktor kunci dalam
menciptakan hubungan yang energik dan inspiratif antara tenaga penjual dan

pelanggan. Dengan demikian, perusahaan perlu memprioritaskan pembangunan
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modal relasional sebagai bagian dari strategi penjualan, karena hal ini tidak hanya
meningkatkan kinerja tenaga penjual, tetapi juga mendorong terciptanya hubungan
jangka panjang yang saling menguntungkan dengan pelanggan.

4.4.3 Pengaruh Customer Orientation terhadap Salesperson Energizing

Relationship

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Customer Orientation (CO)
memiliki pengaruh paling dominan terhadap Salesperson Energizing Relationship
(SER), dengan nilai koefisien sebesar 0.410, t-statistic 4.037, dan p-value 0.000.
Temuan ini mengindikasikan bahwa tenaga penjual yang memiliki orientasi
pelanggan yang tinggl cenderung mampu membangun hubungan yang lebih
energik, inspiratif, dan bermakna dengan pelanggan. Orientasi pelanggan
memungkinkan tenaga penjual untuk memahami secara mendalam kebutuhan,
preferensi, dan harapan pelanggan, sehingga mereka dapat menciptakan interaksi
yang relevan, personal, dan adaptif. Ketika tenaga penjual menempatkan
kepentingan pelanggan sebagai prioritas utama, mereka lebih mampu menggunakan
pendekatan yang sesuai dengan situasi dan kebutuhan pelanggan, yang pada
akhirnya meningkatkan kualitas hubungan dan mendorong terciptanya hubungan
jangka panjang yang produktif.

Berdasarkan teori AMO (Ability, Motivation, Opportunity), Customer
Orientation termasuk dalam komponen Ability (Kemampuan), yang merujuk pada
kapasitas individu untuk memahami dan merespons kebutuhan pelanggan secara
efektif. Dalam konteks ini, orientasi pelanggan merupakan kemampuan tenaga

penjual untuk mengidentifikasi, memahami, dan memenuhi kebutuhan pelanggan



104

dengan pendekatan yang tepat. Kemampuan ini memungkinkan tenaga penjual
untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang positif, yang tidak hanya
meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga memperkuat hubungan yang saling
menguntungkan. Dengan kemampuan orientasi pelanggan yang tinggi, tenaga
penjual dapat lebih mudah beradaptasi dengan perubahan kebutuhan pelanggan dan
menciptakan solusi yang relevan, sehingga hubungan yang dibangun menjadi lebih
energik dan inspiratif.

Hubungan variabel ini juga dibuktikan oleh penelitian yang (Cross et al.,
2007; Nuryakin & Sugiyarti, 2018; Williams, 1998) yang menyatakan bahwa
Customer Orientation memiliki  pengaruh positif dan signifikan terhadap
Salesperson Energizing Relationship. Penelitian-penelitian tersebut mengonfirmasi
bahwa orientasi pelanggan merupakan faktor kunci dalam membangun hubungan
yang energik dan bermakna antara tenaga penjual dan pelanggan. Dengan
demikian, perusahaan perlu memastikan bahwa tenaga penjual memiliki
kemampuan orientasi pelanggan- yang kuat, karena hal ini tidak hanya
meningkatkan kinerja penjualan, tetapi juga mendorong terciptanya hubungan
jangka panjang yang saling menguntungkan dengan pelanggan.
4.4.4 Pengaruh Salesperson Energizing Relationship terhadap Salesperson

Performance

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Salesperson Energizing
Relationship (SER) memiliki pengaruh paling signifikan terhadap Salesperson
Performance (SP), dengan nilai koefisien sebesar 0.853, t-statistic 43.292, dan p-

value 0.000. Temuan ini mengindikasikan bahwa hubungan energik yang dibangun
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oleh tenaga penjual memainkan peran krusial dalam menentukan keberhasilan
kinerja mereka. Hubungan energik menciptakan lingkungan interaksi yang positif,
meningkatkan loyalitas pelanggan, dan mendukung pencapaian target penjualan.
Ketika tenaga penjual mampu mengartikulasikan visi yang jelas dan inspiratif
kepada pelanggan, mereka dapat menciptakan dampak yang signifikan terhadap
kinerja mereka, baik dalam hal pencapaian target penjualan maupun pengembangan
hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan dengan pelanggan.
Berdasarkan teori AMO (Ability, Motivation, Opportunity), Salesperson
Energizing Relationship termasuk dalam komponen Motivation (Motivasi), yang
merujuk pada dorongan internal atau eksternal yang memengaruhi perilaku dan
kinerja individu. Dalam konteks ini, hubungan energik yang dibangun oleh tenaga
penjual berfungsi sebagai sumber motivasi yang kuat, baik bagi tenaga penjual
sendiri maupun bagi pelanggan. Hubungan yang energik dan inspiratif dapat
meningkatkan semangat dan komitmen tenaga penjual dalam mencapai target
penjualan, sekaligus memotivasi pelanggan untuk tetap setia dan terlibat aktif
dalam interaksi bisnis. Motivasi ini tidak hanya mendorong peningkatan kinerja
individu, tetapi juga menciptakan lingkungan kerja yang positif dan kolaboratif,
yang pada akhirnya berkontribusi pada kesuksesan organisasi secara keseluruhan..
Hubungan variabel ini juga dibuktikan oleh penelitian yang (Boles et al.,
2000; Keillor et al., 2000; Retnawati et al., 2018; Udayana et al., 2019) yang
menyatakan bahwa Salesperson Energizing Relationship memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Salesperson Performance. Penelitian-penelitian tersebut

mengonfirmasi bahwa hubungan energik yang dibangun oleh tenaga penjual
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merupakan faktor kunci dalam meningkatkan kinerja penjualan, baik dari segi
pencapaian target maupun pengembangan hubungan jangka panjang dengan
pelanggan. Dengan demikian, perusahaan perlu memprioritaskan pembangunan
hubungan energik sebagai bagian dari strategi penjualan, karena hal ini tidak hanya
meningkatkan motivasi tenaga penjual, tetapi juga mendorong terciptanya
lingkungan kerja yang produktif dan berorientasi pada hasil.

4.4.5 Peran Salesperson Energizing Relationship dalam memediasi hubungan
antara Salesperson Autonomy dengan Salesperson Performance
Hipotesis H5a menguji peran mediasi Salesperson Energizing Relationship

(SER) dalam hubungan antara Salesperson Autonomy (SA) dan Salesperson

Performance (SP). Hasil analisis menunjukkan nilai T-statistics sebesar 3.170

(>1.96) dengan P-values 0.002 (<0.05). Dengan original sample sebesar 0.238,

dapat disimpulkan bahwa Salesperson Energizing Relationship berperan sebagai

mediator yang signifikan dan positif. Temuan ini mengindikasikan bahwa ketika
tenaga penjual memiliki tingkat otonomi yang tinggi dalam pekerjaannya, mereka
dapat berinteraksi dengan pelanggan secara lebih efektif untuk membangun
hubungan yang energik dan bermakna, yang pada akhirnya berkontribusi pada
peningkatan kinerja penjualan. Dengan kata lain, otonomi yang diberikan kepada
tenaga penjual memungkinkan mereka untuk mengembangkan hubungan yang
lebih inspiratif dengan pelanggan, yang kemudian mendorong pencapaian Kinerja
yang lebih tinggi.

Berdasarkan teori AMO (Ability, Motivation, Opportunity), Salesperson

Autonomy termasuk dalam komponen Ability (Kemampuan), yang merujuk pada
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kapasitas tenaga penjual untuk mengambil keputusan secara mandiri dan
menyesuaikan pendekatan mereka sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Sementara
itu, Salesperson Energizing Relationship termasuk dalam komponen Motivation
(Motivasi), yang menggambarkan dorongan internal atau eksternal yang
memengaruhi perilaku dan kinerja individu. Dalam konteks ini, otonomi
(kemampuan) yang dimiliki tenaga penjual memungkinkan mereka untuk
membangun hubungan yang energik (motivasi) dengan pelanggan, yang pada
akhirnya meningkatkan Kkinerja penjualan. Dengan demikian, Salesperson
Energizing Relationship berfungsi ' sebagai mediator yang menghubungkan
kemampuan tenaga penjual (otonomi) dengan motivasi mereka untuk mencapai
Kinerja yang optimal..

Hubungan variabel- ini juga dibuktikan -oleh penelitian yang dilakukan
(Cross et al., 2007; Hendra Saputra, 2018; Nuryakin & Sugiyarti, 2018; Retnawati
et al., 2018) yang menyatakan bahwa Salesperson Energizing Relationship
memediasi secara positif dan signifikan hubungan antara Salesperson Autonomy
dan Salesperson Performance. Penelitian-penelitian tersebut mengonfirmasi bahwa
hubungan energik yang dibangun oleh tenaga penjual merupakan mekanisme kunci
yang menghubungkan otonomi dengan peningkatan kinerja. Dengan demikian,
perusahaan perlu memastikan bahwa tenaga penjual tidak hanya diberikan otonomi
yang cukup untuk mengambil keputusan, tetapi juga didukung untuk membangun
hubungan yang energik dan inspiratif dengan pelanggan, karena hal ini akan

berdampak positif pada kinerja penjualan secara keseluruhan.
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4.4.6 Peran Salesperson Energizing Relationship dalam memediasi hubungan
antara Relational Capital dengan Salesperson Performance

Hasil pengujian H5b menunjukkan bahwa Salesperson Energizing
Relationship (SER) memediasi hubungan antara Relational Capital (RC) dan
Salesperson Performance (SP) secara signifikan, dengan nilai T-statistics 2.147
(>1.96) dan P-values 0.032 (<0.05). Original sample bernilai 0.179 menunjukkan
arah hubungan yang positif. Temuan ini mengindikasikan bahwa modal relasional
yang dimiliki tenaga penjual, seperti kepercayaan, saling pengertian, dan
komunikasi yang efektif, dapat meningkatkan kinerja mereka melalui pembentukan
hubungan yang energik dan bermakna dengan pelanggan. Dengan kata lain, modal
relasional memberikan kesempatan bagi tenaga penjual untuk membangun interaksi
yang lebih inspiratif dan- produktif, yang pada akhirnya berkontribusi pada
peningkatan Kinerja penjualan.

Berdasarkan teori AMO (Ability, Motivation, Opportunity), Relational
Capital termasuk dalam komponen Opportunity (Kesempatan), yang merujuk pada
kondisi atau lingkungan yang memungkinkan individu untuk mencapai kinerja
yang optimal. Dalam konteks ini, modal relasional memberikan tenaga penjual
kesempatan untuk membangun hubungan yang kuat dan saling menguntungkan
dengan pelanggan. Sementara itu, Salesperson Energizing Relationship termasuk
dalam komponen Motivation (Motivasi), yang menggambarkan dorongan internal
atau eksternal yang memengaruhi perilaku dan kinerja individu. Dengan demikian,
modal relasional (kesempatan) memungkinkan tenaga penjual untuk menciptakan

hubungan yang energik (motivasi), yang pada akhirnya meningkatkan kinerja
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penjualan. Salesperson Energizing Relationship berfungsi sebagai mediator yang
menghubungkan kesempatan (modal relasional) dengan motivasi untuk mencapai
kinerja yang optimal.

Hubungan variabel ini juga dibuktikan oleh penelitian yang dilakukan
(Cross et al., 2007; Hendra Saputra, 2018; Nuryakin & Sugiyarti, 2018; Retnawati
et al., 2018) yang menyatakan bahwa Salesperson Energizing Relationship
memediasi secara positif dan signifikan hubungan antara Relational Capital dan
Salesperson Performance. Penelitian-penelitian tersebut mengonfirmasi bahwa
hubungan energik yang dibangun oleh tenaga penjual merupakan mekanisme kunci
yang menghubungkan modal relasional dengan peningkatan kinerja. Dengan
demikian, perusahaan perlu memastikan bahwa tenaga penjual memiliki modal
relasional yang kuat, karena hal ini tidak hanya memberikan kesempatan untuk
membangun hubungan yang bermakna dengan pelanggan, tetapi juga mendorong

motivasi tenaga penjual untuk mencapai kinerja yang lebih tinggi.

4.4.7 Peran Salesperson Energizing Relationship dalam memediasi hubungan
antara Customer Orientation dengan Salesperson Performance
Hipotesis H5¢c menguji efek mediasi Salesperson Energizing Relationship

(SER) dalam hubungan antara Customer Orientation (CO) dan Salesperson

Performance (SP). Hasil analisis menunjukkan nilai T-statistics tertinggi di antara

ketiga hipotesis mediasi, yaitu 4.037 (>1.96), dengan P-values 0.000 (<0.05) dan

original sample 0.350. Temuan ini mengindikasikan bahwa orientasi pelanggan

memiliki pengaruh terkuat terhadap kinerja penjualan melalui pembentukan
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hubungan yang energik dan bermakna. Dengan kata lain, tenaga penjual yang
memiliki orientasi pelanggan yang tinggi mampu mengeksplorasi kebutuhan dan
preferensi konsumen secara mendalam, sehingga dapat membangun hubungan yang
saling menguntungkan dan inspiratif. Hal ini pada akhirnya berkontribusi pada
peningkatan kinerja penjualan secara signifikan.

Berdasarkan teori AMO (Ability, Motivation, Opportunity), Customer
Orientation termasuk dalam komponen Ability (Kemampuan), yang merujuk pada
kapasitas tenaga penjual untuk memahami dan merespons kebutuhan pelanggan
secara efektif. Kemampuan ini memungkinkan tenaga penjual untuk menciptakan
interaksi yang relevan dan personal dengan pelanggan. Sementara itu, Salesperson
Energizing Relationship termasuk dalam komponen Motivation (Motivasi), yang
menggambarkan dorongan internal atau eksternal yang memengaruhi perilaku dan
kinerja individu. Dalam konteks ini, orientasi pelanggan (kemampuan)
memungkinkan tenaga penjual untuk membangun hubungan yang energik
(motivasi) dengan pelanggan, yang pada akhirnya meningkatkan kinerja penjualan.
Dengan demikian, Salesperson Energizing Relationship berfungsi sebagai mediator
yang menghubungkan kemampuan tenaga penjual (orientasi pelanggan) dengan
motivasi mereka untuk mencapai kinerja yang optimal.

Hubungan variabel ini juga dibuktikan oleh penelitian yang dilakukan
(Cross et al., 2007; Hendra Saputra, 2018; Nuryakin & Sugiyarti, 2018; Retnawati
et al., 2018) yang menyatakan bahwa Salesperson Energizing Relationship
memediasi secara positif dan signifikan hubungan antara Customer Orientation dan

Salesperson Performance. Penelitian-penelitian tersebut mengonfirmasi bahwa
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hubungan energik yang dibangun oleh tenaga penjual merupakan mekanisme kunci
yang menghubungkan orientasi pelanggan dengan peningkatan kinerja. Dengan
demikian, perusahaan perlu memastikan bahwa tenaga penjual tidak hanya
memiliki kemampuan orientasi pelanggan yang kuat, tetapi juga didukung untuk
membangun hubungan yang energik dan inspiratif dengan pelanggan, karena hal

ini akan berdampak positif pada kinerja penjualan secara keseluruhan.



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Hasil penelitian ini mengungkap peran kunci Salesperson Energizing
Relationship (SER) sebagai mediator yang menghubungkan Salesperson
Autonomy (SA), Relational Capital (RC), dan Customer Orientation (CO) dengan
peningkatan Salesperson Performance (SP). SER terbukti efektif dalam
mentransformasikan ketiga variabel tersebut menjadi kinerja yang lebih baik.
Salesperson Autonomy memberikan tenaga penjual kebebasan untuk mengambil
keputusan dan menyesuaikan pendekatan mereka, yang pada akhirnya mendorong
terciptanya hubungan yang lebih energik dengan pelanggan. Sementara itu,
Relational Capital yang mencakup kepercayaan dan komunikasi efektif,
memungkinkan tenaga penjual untuk membangun hubungan yang lebih bermakna.
Namun, Customer Orientation menonjol sebagai variabel dengan pengaruh terkuat,
di mana kemampuan tenaga penjual memahami dan merespons kebutuhan
pelanggan menjadi fondasi utama dalam menciptakan hubungan yang inspiratif dan
produktif.

Customer Orientation sebagai variabel dominan menunjukkan bahwa
kemampuan tenaga penjual untuk fokus pada kebutuhan pelanggan merupakan
faktor krusial dalam membangun hubungan yang energik dan bermakna. Hal ini
sejalan dengan teori AMO (Ability, Motivation, Opportunity), di mana Customer
Orientation sebagai komponen Ability memberikan dasar bagi tenaga penjual untuk

menciptakan interaksi yang relevan dan personal dengan pelanggan. Hubungan
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yang energik ini kemudian memotivasi tenaga penjual untuk mencapai kinerja yang
lebih tinggi. Dengan demikian, perusahaan perlu memprioritaskan peningkatan
orientasi pelanggan, pemberian otonomi, dan penguatan modal relasional sebagai
strategi untuk meningkatkan kinerja tenaga penjual melalui hubungan yang energik

dan inspiratif.

5.2 Implikasi Manajerial
Berdasarkan temuan penelitian, beberapa implikasi manajerial yang dapat
diimplementasikan untuk meningkatkan kinerja tenaga penjual adalah:
1. Penguatan Orientasi Pelanggan (Customer Orientation)
Perusahaan perlu meningkatkan kemampuan tenaga penjual dalam
memahami dan merespons kebutuhan pelanggan melalui pelatihan
komunikasi dan strategi interaksi personal. Hal ini akan membantu
membangun hubungan yang lebih energik dan bermakna, yang berdampak
positif pada kinerja penjualan.
2. Pengembangan Modal Relasional (Relational Capital)
Perusahaan dapat mengadakan workshop yang berfokus pada teknik
membangun kepercayaan dan komunikasi efektif dengan pelanggan.
Modal relasional yang kuat akan memungkinkan tenaga penjual
menciptakan interaksi yang inspiratif dan produktif.
3. Pemberian Otonomi yang Lebih Besar (Salesperson Autonomy)
Memberikan kebebasan kepada tenaga penjual dalam mengambil

keputusan dan menyesuaikan pendekatan penjualan akan mendorong
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kreativitas dan inovasi. Otonomi ini memungkinkan tenaga penjual

menciptakan interaksi yang lebih dinamis dan energik dengan pelanggan.
4. Penguatan Salesperson Energizing Relationship

Perusahaan dapat mengadakan kegiatan seperti customer gathering atau

forum interaksi untuk meningkatkan kualitas hubungan antara tenaga

penjual dan pelanggan. Program ini akan memperkuat peran hubungan

energik sebagai mediator dalam meningkatkan kinerja.

5.3 Keterbatasan penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat menjadi agenda
untuk penelitian mendatang. Pertama, penelitian ini terbatas pada konteks industri
tertentu, sehingga generalisasi hasil penelitian tentang efektivitas mediasi
Salesperson Energizing Relationship pada industri lain periu dilakukan dengan hati-
hati. Temuan dalam penelitian ini mungkin tidak sepenuhnya berlaku untuk industri
yang memiliki karakteristik berbeda, seperti tingkat persaingan, dinamika pasar,
atau jenis interaksi pelanggan yang berbeda.

Kedua, meskipun Salesperson Energizing Relationship terbukti sebagai
mediator yang signifikan, kemungkinan adanya variabel mediasi lain yang dapat
melengkapi atau memperkuat peran hubungan energik dalam meningkatkan kinerja
tenaga penjual belum dieksplorasi secara mendalam. Misalnya, Digital
Relationship Capability dapat menjadi variabel yang relevan untuk diteliti lebih
lanjut, terutama di era digital saat ini. Kemampuan tenaga penjual dalam
membangun dan memelihara hubungan energik melalui platform digital dapat

memberikan perspektif baru dalam meningkatkan kinerja penjualan.
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Untuk penelitian mendatang, disarankan untuk memperluas konteks penelitian
ke berbagai industri guna memperkuat pemahaman tentang peran mediasi
hubungan energik dalam berbagai konteks bisnis. Selain itu, eksplorasi variabel-
variabel baru seperti Digital Relationship Capability dapat memberikan wawasan
yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang memengaruhi kinerja tenaga

penjual di era digital.
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