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ABSTRAK 
 

 Penelitian ini bertujuan untuk menguji salesperson performance melalui 

strategic orientation, customer orientation dan customer agility pada industri 

kecantikan di Jawa Tengah. Mengingat besarnya minat masyarakat di Jawa Tengah 

terhadap industri kecantikan. Kebutuhan akan produksi kosmetik dan perawatan 

kulit yang terus meningkat, menciptakan peluang bagi perusahaan industri 

kecantikan untuk berlomba- berlomba dalam menciptakan produk yang berkualitas. 

Penelitian ini dilakukan di salah satu perusahaan kosmetik yang ada di Jawa 

Tengah. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode analisis 

jalur (path analysis). Data yang digunakan dalam penelitian ini berasal dari 160 

Salesperson Performance di Industri Kecantikan Paragon Corp di Jawa Tengah 

dan diuji menggunakan Smart PLS 4. Sebanyak 160 sample yang dapat digunakan 

telah dikumpulkan. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Customer Agility 

yang dipengaruhi oleh Strategic Orientation dan Customer Orientation 

berpengaruh positif terhadap Salesperson Performance. Sehingga dengan 

perusahaan memperhatikan dan menerapkan variabel-variabel tersebut akan dapat 

meningkatkan performa kinerja tenaga penjualan di Industri Kecantikan Paragon 

Corp di Jawa Tengah. 

Kata Kunci: Salesperson Performance, Customer Agility, Strategic Orientation, 

Customer Orientation.  
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ABSTRACT 
 

This research aims to examine salesperson performance through strategic 

orientation, customer orientation and customer agility in the beauty industry in 

Central Java. Considering the great interest of the people in Central Java in the 

beauty industry. The need for cosmetic and skin care production continues to 

increase, creating opportunities for beauty industry companies to compete in 

creating quality products. This research was conducted at a cosmetics company in 

Central Java. This research uses a quantitative approach with the path analysis 

method. The data used in this research came from 160 Salesperson Performance at 

the Paragon Corp Beauty Industry in Central Java and was tested using Smart PLS 

4. A total of 160 usable samples were collected. The results of this research show 

that Customer Agility which is influenced by Strategic Orientation and Customer 

Orientation has a positive effect on Salesperson Performance. So, if the company 

pays attention to and applies these variables, it will be able to improve the 

performance of the sales force in the Paragon Corp Beauty Industry in Central 

Java. 

Keywords : Salesperson Performance, Customer Agility, Strategic Orientation, 

Customer Orientation.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Perkembangan zaman yang semakin pesat dan modern membuat 

perusahaan berlomba-lomba untuk bersaing dalam menciptakan inovasi baru di 

dunia bisnis. Semakin ketatnya persaingan pasar dalam dunia bisnis, organisasi 

perlu meningkatkan kinerjanya terutama dalam bidang penjualan. Dalam era 

globalisasi perusahaan dituntut untuk selalu menjadi terbaik dan memberikan 

pelayanan yang memuaskan kepada pelanggan. Untuk mencapai hal itu, strategi 

yang perlu dilakukan untuk mendukung perusahaan dalam mencapai tujuannya 

adalah dengan memiliki sumber daya manusia yang berkompeten dan berkualitas. 

Dalam hal ini, kinerja tenaga penjualan sangat krusial untuk mendukung 

keberhasilan perusahaan. Tenaga penjualan yang berinteraksi langsung dengan 

pelanggan bertugas untuk berkomunikasi dan menawarkan produk atau jasa 

perusahaan yang akan memepengaruhi keputusan pembelian (Vanilla, 2005).  

Dalam prosesnya kinerja penjualan tidak selalu berada dalam posisi yang 

baik, ada kalanya akan mengalami penurunan yang disebabkan oleh berbagai hal, 

misalnya tenaga penjualan memiliki ketrampilan dan kemampuan yang kurang 

sesuai dengan kebutuhan pasar, kinerja penjualan yang menurun karena kurangnya 

motivasi untuk bekerja keras dalam mencapai target, adanya persaingan yang ketat 

dan lingkungan bisnis yang terus berubah, ditambah dengan kinerja tim yang 

kurang maksimal, sehingga komunikasi tidak dapat berjalan dengan efektif. Oleh 

karena itu, diperlukan strategi baru untuk mengatasi permasalahan tersebut, yaitu 



2 
 

 

perusahaan harus mengidentifikasi akar permasalahannya untuk mencapai target 

pemasaran yang optimal, sehingga dapat beradaptasi dengan kondisi dan kebutuhan 

pasar. 

Saat ini, industri kecantikan di Indonesia tengah berkembang dengan 

sanagat cepat, sehingga perushaan-perusahaan didalamnya perlu menyesuaiakan 

diri dengan perubahan lingkungan. Menurut data Badan Pusat Statistik (BPS), 

industri kecantikan, yang mencakup sektor farmasi, kimia, dan obat tradisional, 

mengalami pertumbuhan sebesar  9,61% pada tahun 2021. Selain itu, BPOM RI 

mencatat peningkatan jumlah perusahaan di industri kecantikan sebesar 20,6 %. 

Jumlah industry kecantikan meningkat dari 819 menjadi 913 antara tahun 2021 

hingga akhir tahun 2022. Gambar 1.1 berikut menunjukkan data pangsa pasar 

beauty di Indonesia pada 2015-2023:  

 

Sumber :( Syahidah, 2023) 

Gambar 1.1 Pangsa Pasar Beauty 
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Berdasarkan gambar 1.1 dapat disimpulkan bahwa daya tarik pasar 

kosmetik di Indonesia tak lepas dari besarnya jumlah populasi penduduknya. 

Seiring dengan pertumbuhan tersebut, industri kosmetik lokal pun ikut 

berkembang dengan menawarkan beragam produk inovatif kepada pelanggan. 

Penampilan cantik, modis, stylish dan modern sesuai dengan syar’iat islam, dengan 

menggunakan kosmetik ataupun skincare ternama menjadi kegiatan sehari-hari di 

kalangan remaja dan dewasa. Tuntutan berpenampilan modern tentunya 

mempengaruhi perilaku mereka dalam menggunakan kosmetik yang terus 

meningkat (Ayuni et al., 2019).  

Di era teknologi informasi, strategi pemasaran dikembangkan dengan 

menggunakan platform digital untuk memahami kebutuhan pelanggan dan 

membangun pedekatan. Keberadaan internet sangat diperlukan, karena dapat 

digunakan untuk memenuhi kebutuhan masyarakat, untuk dengan mudah 

mengakses dan menyediakan layanan yang selalu ingin terpenuhi setiap saat 

(Muvidah et al., 2021). Dalam hal ini, banyak perusahaan yang belum sepenuhnya 

optimal dalam memenuhi trend pasar kosmetik yang terus berubah. Untuk 

mencapai efisiensi bisnis yang maksimal, perusahaan harus meningkatkan kinerja 

tenaga penjualannya. Berdasarkan data Sistem Informasi Industri Nasional pada 

tahun 2022, industri kecantikan diperkirakan memiliki potensi untuk menyerap 

tenaga kerja sebanyak 59.886 orang.   

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Han et al., 2022a) 

yang menunjukkan bahwa Strategic  Orientation dapat meningkatkan Salesperson 

Performnace secara signifikan, tergantung dengan reaksi sensitive mereka terhadap 
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perubahan pasar. Namun, penelitian lain menunjukkan bahwa Strategic Orientation 

saja tidak cukup untuk mempengaruhi Salesperson Performance, perlu adanya 

hubungan dengan variabel lain untuk mendapatkan hasil yang signifikan (Fitriawan 

Sukamto, Mahfudz, 2017). Penelitian yang dilakukan oleh (Homburg et al., 2012) 

mengatakan bahwa hubungan Customer Orientation dengan Salesperson 

Performance menunjukkan hasil yang signifikan. Sementara itu penelitian (Franke 

& Park, 2006) menyatakan bahwa Customer Orientation tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap Salesperson Performance.  

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan untuk 

menganalisis dampak dari Strategic Orientation, Customer Orientation, dan 

Salesperson Performance. Ada perbedaan antara penelitian ini dengan  penelitian 

sebelumnya, yang bertujuan untuk meningkatkan kinerja tenaga penjual dengan 

menambahkan variabel Customer Agility sebagai variabel penghubung. Hal ini 

bertujuan untuk memperluas pengetahuan tenaga penjual dalam industri kecantikan 

serta membantu perusahaan di sektor ini dalam meningkatkan kinerja penjualannya. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki hubungan strategic 

orientation, customer orientation dan customer agility terhadap salesperson 

performance.  

  (Baldauf et al., 2001) menyatakan bahwa kinerja tenaga penjualan dapat 

diartikan sebagai evaluasi penilaian terhadap kontribusi karyawan dalam mencapai 

tujuan organisasi yang diterapkan oleh perusahaan untuk memenuhi target 

penjualan. Kehadiran tenaga penjual sangatlah penting karena tenaga penjual 

bagian dari perusahaan yang bertemu langsung dengan pelanggan. Kinerja tenaga 
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penjualan memiliki ketrampilan yang bertujuan untuk mencapai target penjualan 

serta memenuhi kebutuhan yang diinginkan pelanggan. 

Oleh karena itu untuk mingkatkan kinerja tenaga penjualan  berbagai upaya 

dapat dilakukan, salah satunya dengan memperhatikan Strategic Orientation. 

Strategic orientation merupakan cara pendekatan yang digunakan suatu organisasi 

dalam mengelola seluruh aktivitas bisnisnya untuk mencapai kinerja yang unggul 

(Puspita et al., 2020). Ketika perusahaan memiliki orientasi strategis yang kuat dan 

cenderung fokus terhadap perolehan informasi tentang prefrensi pelanggan, trend 

pasar dan perkembangan industri dapat memudahkan akses kinerja tenaga penjual 

untuk menjangkau pasar dan pelanggan. Hal ini menunjukkan kemampuan 

organisasi untuk menguji perubahan pasar dan mengatasi dinamika ini secara tepat 

waktu  untuk mempertahankan kinerja (Mandal & Saravanan, 2019).  

Selain memperhatikan orientasi strategis, tenaga penjualan juga harus 

berupaya untuk memeproleh keunggulan kompetitif sebagai dasar untuk 

meningkatkan kinerja, terutama dalam membangun hubungan dengan pelanggan 

(Retnawati et al., 2018). Customer Orientation memainkan peran penting, dengan 

berfokus kepada kebutuhan pelanggan, memberikan pelayanan yang baik dan 

berkomunikasi secara efektif akan membantu membangun hubungan jangka 

panjang dengan pelanggan, membantu tenaga penjualan mencapai kinerja yang 

baik, dapat mempertahankan pelanggan, serta mendorong pertumbuhan bisnis 

perusahaan. Jika tenaga penjualan memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan, 

maka pelanggan akan merasa puas dengan produk dan layanan yang mereka terima. 
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Oleh karena itu, perusahaan harus tetap berfokus pada pemahaman dan pemenuhan 

kebutuhan pelanggan demi mencapai hasil yang optimal. 

Selain memperhatikan orientasi strategis dan orientasi pelanggan 

perusahaan juga harus memperhatikan sikap tanggap dan cepat dalam memahami 

kebutuhan yang diinginkann pelanggan, hal ini disebut dengan Customer Agility. 

Customer agility pada dasarnya pemanfaatan sumber daya manusia dan kinerja 

tenaga penjualan untuk merespons kondisi pasar yang berubah dengan cepat dan 

mencapai tingkat efektvitas tertentu dalam  merespon permintaan baru yang muncul 

(Zhou et al., 2018). Pelanggan selalu mengharapkan kecepatan dan layanan yang 

responsif, kepekaan dan kemampuan merespon cepat bukan hanya sebuah 

keuntungan namun merupakan hal yang wajib bagi tenaga penjualan. Perusahaan 

yang memiliki tingkat ketangkasan pelanggan yang tinggi akan lebih mudah untuk 

menyesuaikan strategi penjualan dan produk mereka sesuai dengan perubahan yang 

terjadi dipasar.  

Berdasarkan masalah tersebut, peneliti tertarik untuk menyelidiki lebih 

mendalam hubungan antara strategic orientation, customer orientation dan 

customer agility terhadap salesperson performance, pada tenaga penjualan industri 

kecantikan di Jawa Tengah. Dengan memahami dinamika ini, perusahaan dapat 

mengembangkan strategi yang tepat untuk meningkatkan kinerja tenaga penjualan 

yang kompetitif. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah disusun, rumusan masalahnya 

adalah “Bagaimana Peran Customer Agility Dalam Meningkatkan Salesperson 
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Performance Melalui Strategic Orientation dan Customer Orientation”. Oleh 

karena itu pertanyaan penelitian yang diajukan adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana Strategic Orientation berpengaruh terhadap Customer Agility? 

2. Bagaimana Customer Orientation berpengaruh terhadap Customer Agility? 

3. Bagaimana Customer Agility berpengaruh terhadap Salesperson 

Performance? 

4. Bagaiamana Strategic Orientation berpengaruh terhadap Saleperson 

Performance? 

5. Bagaimana Customer Orientation berpengaruh terhadap Salesperson 

Performance? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan pernyataan diatas, tujuan dari penelitian ini adalah:  

1. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Strategic Orientation 

terhdapap Customer Agility. 

2. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Customer Orientation 

terhadap Customer Agility. 

3. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Customer Agility terhadap 

Salesperson Performance. 

4. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Strategic Orientation 

terhadap Salesperson Performance. 

5. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Customer Orientation 

terhadap Salesperson Performance. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut : 

1. Manfaat Praktis 

Hasil peneilitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan dalam 

memahami bagaimana hubungan antara strategic orientation, customer 

orientation, customer agility pada salesperson performance. 

2. Manfaat Teoritis 

a. Bagi peneliti  

Bagi peneliti, diharapkan bahwa pelaksanaan penelitian ini dapat 

membantu peneliti dalam memahami dan menganalisis hubungan antara 

Strategic Orientation, Customer Orientation, Customer Agility, dan 

Salesperson Performance. Sehingga penelitian ini menjadi sarana dalam 

mengimplementasikan pengetahuan peneliti mengenai manajemen 

sumber daya manusia yang cocok untuk sebuah perusahaan. 

b. Bagi Perusahaan industri kecantikan 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat praktis bagi 

perusahaan. Dengan pemahaman mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi kinerja tenaga penjualan, perusahaan dapat 

mengembangkan strategi yang tepat untuk meningkatkan Strategic 

Orientation, Customer Orientation pada Salesperson Performance. Hal 

ini bertujuan untuk meningkatkan produktivitas, kepuasan pelanggan dan 

hasil penjualan perusahaan. 

c. Bagi tenaga penjualan 
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Penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi tenaga penjual dalam 

memahami pentingnya Strategic Orientation dan Customer Orientation 

untuk mencapai kinerja yang optimal. Dengan demikian, tenaga 

penjualan dapat meningkatkan kinerja mereka dan mencapai hasil 

penjualan yang lebih baik. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 
 

Tinjauan pustaka dalam penelitian ini akan menjelaskan semua variabel 

yang terlibat yaitu Salesperson performance, Strategic Orientation, Customer 

Orientation dan Customer Agility. Setiap variabel akan diuraikan mencakup 

definisi, indikator, penelitian terdahulu serta hipotesis penelitian yang akan 

membentuk kerangka pikir penelitian. 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Teori MOA 

Teori MOA (Motivation, Opportunity, Ability) menjelaskan bahwa 

motivasi, peluang, dan kemampuan digunakan untuk memahami bagaimana 

perilaku organisasi dan individu dalam organisasi, dapat dipengaruhi oleh 

motivasi, peluang dan kemampuan dimana hal ini untuk memahami dan 

merespon kebutuhan pelanggan (X. Wang et al., 2021). Hubungan ketiga 

faktor dalam teori MOA dapat dipahami sebagai berikut : Motivation (M) 

termasuk dorongan dari internal maupun external yang mendorong individu 

atau organisasi untuk terlibat dalam perilaku; Opportunity (O) merupakan 

kumpulan banyak faktor di lingkungan external yang mempengaruhi 

perilaku; Ability (A) merupakan kemampuan ketrampilan yang dimiliki 

individu untuk berpatisipasi dalam perilaku tertentu. (Q. Wang et al., 2023). 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan kerangka konseptual 

Motivation-Opportunity-Ability (MOA) sebagai landasan untuk merancang 

dan mengembangkan model teoritis. Dalam (Franke & Park, 2006) yang 
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menyatakan bahwa MOA merupakan mekanisme yang menghubungkan 

orientasi pasar dengan kemampuan beradaptasi pelanggan yang berdampak 

pada kinerja tenaga penjualan. Dalam Teori MOA menyarankan bahwa sales 

harus merasa termotivasi, memiliki ketrampilan dan pengetahuan untuk 

melakukan tugasnya, seperti memahami kondisi pasar (Guenzi & Nijssen, 

2020). Dengan menggunakan teori MOA, Strategic Orientation 

dinyatakann sebagai kemampuan, Customer Orietantion sebagai motivasi, 

Customer Agility sebagai peluang yang saling terhubung untuk 

meningkatkan Salesperson Performance. 

2.1.2 Salesperson Performance 

(Baldauf et al., 2001) menekankan bahwa kontribusi tenaga 

penjualan sangat penting bagi perusahaan melalui pencapaian volume 

penjualan yang di harapkan, dapat menghasilkan keuntungan bagi 

perusahaan serta menciptakan kepuasan pelanggan. Dalam penelitian 

(Arma et al., 2017) Salesperson Performance diartikan sebagai keseluruhan 

hasil yang dicapai untuk memenuhi tujuan sesuai dengan target yang telah 

ditetapkan oleh perusahaan. Ukuran kinerja penjualan sering kali terkait 

dengan keberhasilan dan kegagalan perusahaan dalam mencapai tujuan 

utama, termasuk memperoleh laba, meningkatkan jumlah penjualan dan 

menjaga  keberlangsungan perusahaan (Graciafernandy et al., 2022).  

Ada banyak faktor yang perlu diperhatikan untuk meningkatkan 

kinerja tenaga penjualan, antara lain (Retnawati et al., 2018) : 
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1) Faktor dari dalam perusahaan, seperti manajer meminta sales untuk 

terlibat dalam upaya penjualan bersama dengan tim, sales selalu 

beorientasi dengan pembelajaran, sales harus memiliki kecerdasan 

emosional, sales memiliki kemampuan presentasi yang baik. 

2) Faktor dari luar perusahaan, berupa potensi pasar dan nilai sosial. 

Dalam penelitian (Retnawati et al., 2018) kinerja tenaga penjualan 

didukung oleh beberapa indikator yaitu peningkatan jumlah pelanggan yang 

berkontirbusi dalam mendukung target penjualan tim, pencapaian target 

kuota tenaga penjualan, pencapaian kinerja terbaik dibandingkan dengan 

kinerja baik lainnya. Indikator tenaga penjualan yang diambil dari (Pettijohn 

et al., 2007) yaitu meningkatan volume penjualan, meningkatan jumlah 

pelanggan baru, meningkatan insentif penjualan, mencapai target penjualan 

dalam jangka waktu yang ditentukan, dan mempertahankan pelanggan yang 

sudah ada. 

Profesi sales merupakan suatu profesi yang menantang dimana 

seseorang harus menunjukkan kreativitas yang besar untuk mencapai tujuan 

yang telah ditentukan dan harus berorientasi pada pelanggan sehingga 

tercipta kepuasan pelanggan (Retnawati et al., 2018). Oleh karena itu, 

tenaga penjualan harus berusaha menghindari ketidakpuasan pelanggan 

terhadap layanan yang mereka berikan (R. Khan & M. Ghouri, 2018). 

Dari beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

salesperson performance merupakan pencapaian hasil yang diperoleh oleh 



13 
 

 

kinerja tenaga penjualan, dalam memperoleh pelanggan dan memperoleh 

keuntungan untuk mencapai target penjualan (Retnawati et al., 2018). 

2.1.3 Customer Agility 

Customer agility didefinisikan sebagai bagaimana tenaga penjualan 

“menyebarkan sumber data sebagai respon terhadap kondisi pasar yang 

berubah dengan cepat dan proses yang berkembang untuk mencapai tingkat 

efesiensi dalam memenuhi permintaan baru yang muncul” (Zhou et al., 

2018). Jadi hal ini merupakann bentuk bagaimana tenaga penjual 

perusahaan lebih responsif, fleksibel dan inovatif, dalam memenuhi 

kebutuhan pelanggan yang akan terus berubah. Customer Agility merupakan 

kemampuan perusahaan untuk mempertahankan keunggulan kompetitif 

serta memainkan peran penting dalam aktivitas bisnis (Junfeng et al., 2022). 

Ketangkasan pelanggan ditandai dengan kemampuan merespon dengan 

cepat, seperti kecepatan riset rantai pasokan, strategi, organisasi, dan 

kecepatan proses bisnis (Junfeng et al., 2022). 

Untuk menciptakan keunggulan yang kompetitif, kinerja bisnis 

harus mampu dirasakan dan direspon dengan cepat (Pavlou & El Sawy, 

2011). Customer agility ini konsisten dengan kemampuan penginderaan 

pelanggan dan kemampuan merespon pelanggan (Roberts & Grover, 2012). 

Oleh karena itu, kemampuan mendeteksi dan merespon pelanggan harus 

mempunyai tingkat kecocokan yang tinggi, semakin kuat kecocokan antara 

kedua belah pihak maka tujuan perusahaan akan tercapai (Overby et al., 

2006). 
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Ketangkasan dalam melayani pelanggan dianggap sebagai 

kemampuan yang dinamis, oleh karena itu, perusahaan akan membentuk 

kemampuan tenaga penjualnya dengan berbagai cara, antara lain : 

1) Kinerja tenaga penjualan akan merasakan dan akan membentuk 

peluang dan ancaman 

2) Kinerja tenaga penjualan dapat memanfaatkan peluang pasar. 

3) Kinerja tenaga penjualan mampu mepertahankan daya saing dengan  

meningkatan, menggabungan dan mengkonfigurasi ulang aset yang 

berwujud dan tidak berwujud perusahaan (Teece, 2007)  

Kinerja penjualan bergantung pada peluang pasar, kemampuan 

tenaga penjualan untuk merespon dengan cepat bergantung pada 

kemampuan dalam merasakan peluang. Kinerja tenaga penjualan akan 

semakinn tinggi ketika nilai penginderaan dan respon keduanya tinggi 

(Roberts & Grover, 2012). Oleh karena itu, kemampuan merasakan dan 

merespon harus dikembangkan dan diterapkan secara bersamaan agar bisnis 

dapat memperoleh manfaat dari ketangkasan (Agility) (Overby et al., 2006). 

Penelitian ini menemukan bahwa customer sensing dapat mempengaruhi 

peningkatan kinerja tenaga penjual. Pembeli menginginkan tenaga 

penjualan yang dapat berkomunikasi dengan baik, memahami apa yang 

mereka butuhkan, menyelesaikann masalah, dan memberikan kepuasan. 

Dari beberapa definisi tersebut disimpulkan bahwa customer agility 

merupakan sejauh mana kemampuan tenaga penjual mampu merasakan dan 

merespon dengan cepat kebutuhan pelanggan (Roberts & Grover, 2012). 
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2.1.4 Strategic Orientation  

Strategic orientation  didefinisikan sebagai cerminan perilaku 

strategis yang diimplementasikan oleh perusahaan untuk menciptakan 

tindakan yang tepat demi mencapai kinerja yang unggul dan berkelanjutan 

(Hult & Ketchen, 2001; Slater et al., 2007). Sedangkan menurut (Darmanto 

et al., 2014) Orientasi straegis merupakan sebuah konsep yang sering 

digunakan perusahaan dalam penelitian tentang manajemen strategis, 

kewirausahaan dan pemasaran. Dalam penelitian (Abdulrab et al., 2021) 

orientasi strategis diartikan sebagai pilihan strategi manajemen organisasi 

yang berfungsi sebagai pedoman untuk menjalankan bisnis secara efektif 

dalam aspek pemasaran, promosi dan arah bisnis di pasar yang telah 

ditentukan. Konsep strategic orientation dianggap sebagai bagian dari 

pemasaran dan sebagai straegi manajemen. 

Dengan demikian, orientasi strategis dianggap sebagai 

kecenderungan suatu organisasi dalam aktivitas pasar untuk merespon 

kebutuhan pasar dengan lebih efektif dibandingkan pesaing, serta 

mengantisipasi perubahan yang terjadi di pasar. Tujuannya adalah untuk 

menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dan 

menguntungkan (Rasyidi & Sudjatno, 2016). Menurut (Barnett, 2008) ia 

menyatakan bahwa orientasi strategis mencerminkan bagaimana 

perusahaan beroperasi dan menggunakan sumber daya nya, gaya 

pengambilan keputusan dan pedekatannya, dengan tujuannya untuk 

mencapai kinerja yang tinggi berdasarkan respon dan kondisi lingkungan.  
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Menurut (Hakala, 2011; Ho, 2014) Strategic orientation diukung 

dengan 4 dimensi yaitu orientasi pasar, orientasi kewirausahaan, orientasi 

hubungan dan orientasi teknologi. Dalam penelitian (Han et al., 2022a) 

Menunjukan bahwa orientasi strategis diukur dengan beberapa indikator 

yaitu : 

1) Adanya segmentasi pasar, memungkinkan perusahaan untuk 

mencapai keunggulan yang kompetitif. 

2) Mempelajari perubahan permintaan pasar sesuai dengan kondisi 

lingkungan. 

3) Mampu menganalisis informasi dan strategi yang diterapkan 

pesaing. 

4) Meluncurkan produk, layanan dan teknologi baru untuk mencapai 

tujuan strategisnya. 

Dari beberapa definisi tersebut disimpulkan dapat bahwa Strategic 

orientation merupakan pedoman bagi perusahaan untuk  mencapai tujuan 

strategisnya, dengan meningkatkan keunggulan kompetitif perusahaan 

melalui alokasi sumber daya yang rasional sesuai dengan kondisi 

lingkungannya  (Han et al., 2022a).  

2.1.5 Customer Orientation 

Menurut (Singh & Koshy, 2012), orientasi pelanggan merupakan 

motivasi pendorong untuk meningkatkan kinerja penjualan. Penelitian 

(Narver & Slater, 2012)  menyatakan bahwa customer orientation sebagai 

pemahaman tenaga penjual untuk memahamami konsumen sasaran secara 
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terus menerus. Kemudian (Via Zuraida, 2022) juga mengatakan bahwa  

orientasi pelanggan juga merupakan pilihan perusahaan untuk membangun 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan, yang dicapai melalui kinerja 

tenaga penjual. Perusahaan harus memastikan bahwa tenaga penjualan 

sepenuhnya berorientasi pada pelanggan (Aqmala & Ardyan, 2019). 

Perusahaan yang berorientasi pada pelanggan adalah perusahaan 

yang memproduksi produk sesuai dengan selera pelanggan, sehingga 

kinerjanya lebih unggul dibandingkan pesaing (Jusriadi, 2022). Dalam 

konteks tenaga penjualan, customer orientation fokus pada pemahaman dan 

pemenuhan kebutuhan pelanggan, tujuannya untuk membangun hubungan 

yang baik dengan pelanggan. Menurut (Avlonitis 2010:384) customer 

orientation adalah sikap seorang tenaga penjual yang mengutamakan 

kebutuhan pelanggan, berperan sebagai problem solver bagi pelanggan, 

merekomendasikan produk yang dibutuhkan, serta membantu menemukan 

produk sesuai kebutuhan mereka. Menurut (Via Zuraida, 2022), orientasi 

pelanggan merupakan suatu upaya yang dibentuk dalam suatu organisasi 

atau perusahaan untuk memenuhi dan mengetahui kebutuhan serta 

keinginan pelanggan guna menciptakan kepuasan pelanggan yang 

bermanfaat bagi kepentingan perusahaan. 

Customer Orientation didukung dengan beberapa indikator, menurut 

(Retnawati et al., 2018) yaitu :  

1. Memahami motivasi pelanggan.  
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Hal ini sangat penting dalam strategi pemasaran dan 

penjualan. Motivasi pelanggan menjadi alasan atau dorongan 

yang membuat pelanggan tertarik dan memutuskan untuk 

melakukan pembelian. 

2. Beradaptasi dengan keinginan pelanggan.  

Tenaga penjual harus mampu menyesuaikan produk, 

layanan dan strategi pemasarannya sesuai dengan keinginan 

pelanggan, hal ini dapat meningkatkan kepuasan, loyalitas dan 

penjualan jangka panjang 

3. Memahami informasi yang diperlukan  

Untuk mengelola pelanggan, melibatkan kemampuan 

tenaga penjual untuk membantu mengidentifikasi dan 

memahami jenis informasi yang dibutuhkan pelanggan. Dengan 

memahami dan mengelola informasi pelanggan perusahaan 

dapat membuat strategi yang lebih tepat sasaran sehingga 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

4. Memberikan respon cepat berdasarkan dengan kebutuhan 

pelanggan.   

Hal ini merupakan salah satu kunci dalam memberikan 

pelayanan yang baik pada pelanggan. Dengan memberikan 

respon cepat sesuai kebutuhan pelanggan, melalui tenaga 

penjualan perusahaan dapat meningkatkan kepuasan, loyalitas 

dan reputasi dimata pelanggan. 
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Dari beberapa definisi yang ada, dapat disimpulkan bahwa 

Customer Oriantation adalah upaya tenaga penjual untuk memberikan 

pengaruh positif dalam memenuhi kebutuhan dan kepuasan pelanggan 

(Retnawati et al., 2018). 

2.2 Perumusan Hipotesis (Hubungan Antar Variabel) 

2.2.1 Strategic Orientation dan Customer Agility  

Strategic orientation dianggap sebagai pilihan untuk menghilangkan 

kendala lingkungan para pengambilan keputusan perusahaaan untuk 

meningkatkan kinerja perusahaan dalam menghadapi tantangan baru (Stiles 

et al., 2021). Dalam penelitian (Han et al., 2022a) strategic orientation 

merupakan kemampuan suatu organisasi atau perusahaan dalam memahami 

kondisi lingkungan pasar, peluang pasar, dan informasi pasar dengan cepat. 

Dengan menerapkan orientasi strategis perusahaan dapat meningkatkan 

invoasi model bisnis serta mendorong perusahaan untuk membangun 

keunggulan yang lebih kompetitif. 

Penelitian (Kurniawan, 2020) menyatakan bahwa perusahaan dapat 

meningkatkan ketangkasan proses bisnis dengan berfokus pada pasar dan 

mengelola kinerja tenaga penjualan secara internal maupun external. Dalam 

penelitian (Mandal & Saravanan, 2019) (Han et al., 2022a) membuktikan 

bahwa orientasi strategis berpengaruh positif terhadap kemampuan 

penginderaan pelanggan dan kemampuan merespon pelanggan. Customer 

agility membantu perusahaan untuk lebih lincah dan adaptif dalam 

menghadapi tantangan pasar. 
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Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis yang diajukan adalah : 

H1. Strategic Orientation mempunyai pengaruh yang positif terhadap 

Customer Agility. 

2.2.2 Customer Orientation dan Customer Agility 

Saat ini, pelanggan mengidentifikasi kebutuhan baru dengan lebih 

cepat dann menemukan solusi alternatif sendiri. Dengan menghubungkan 

customer orientation dan customer agility, tujuannya adalah memudahkan 

tenaga penjualan dalam memahami kebutuhan pelanggan dan dinamika 

pasar. Oleh karena itu, perusahaan memerlukan banyak cara untuk 

mengatasi perubahan yang terjadi dilingkungan (Tseng & Lin, 2011). 

Kebutuhan pelanggan terus berubah karena lingkungan yang sangat pesat 

(Roberts & Grover, 2012). Customer orientation mengacu pada hubungan 

tenaga penjual dengan pelanggan untuk mememenuhi kebutuhan mereka, 

sedangkan customer agility mengacu pada kemampuan perusahaan untuk 

merespon perubahan kebutuhan pelanggan dengan cepat. 

Memahami hubungan antara customer orientation dan customer 

agility sangat penting dalam lingkungan bisnis, menyesuaikan hubungan 

keduanya akan mencapai keunggulan kompetitif sehingga kinerja menjadi 

lebih kuat dan lebih baik(Al Humdan et al., 2020). Tenaga penjual yang 

tangkas dalam menghadapi pelanggan akan mengungguli pesaing, sehingga 

dapat memenuhi harapan pelanggan (Nijssen & Paauwe, 2012). Dalam 

penelitian (Tseng & Lin, 2011) ditemukan bahwa orientasi pelanggan 

berpengaruh signifikan terhadap ketangkasan pelanggan, hal ini 
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menunjukkan banhwa semakin tinggi orientasi pelanggan semakin besar 

pula kemampuan pelanggan untuk merespon perubahan.  

Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis yang diajukan adalah : 

H2. Customer Orientation mempunyai pengaruh yang positif terhadap 

Customer Agility. 

2.2.3 Cutstomer Agility dan Salesperson Performance 

Pentingnya memahami hubungan antara customer agility dengan 

salesperson performance adalah dengan memahami dinamika saat ini, 

perusahaan dapat menyusun strategi yang lebih efektif untuk meningkatkan 

kinerja tenaga penjualan. Ketangkasan pelanggan didefinisikan sebagai 

kemampuan pelanggan untuk merespon perubahan kondisi pasar dengan 

cepat (Reimann et al., 2010). Dimana pelanggan yang agile cenderung 

bereaksi lebih cepat terhadap perubahan kebutuhan dan tren pasar. 

Customer agility mendorong kinerja tenaga penjual untuk lebih adaptif dan 

kreatif dalam mengembangkan solusi untuk memenuhi kebutuhan 

pelanggan yang terus berubah (Rapp et al., 2010). Pelanggan yang 

menunjukkan ketangkasan akan bersedia menerima  ide-ide baru yang 

disarankan dari sales, sehingga hal ini dapat meningkatkan kinerja 

penjualan (Ahearne et al., 2013). 

Kepuasan pelanggan dapat terjaga dengan baik jika perusahaan 

cepat dalam menangani keluhan pelanggan dan memberikan solusi terhadap 

masalah yang dihadapi (Chu et al., 2012). Selain itu, penelitian (Itani et al., 

2017) menemukan bahwa customer agility memiliki pengaruh yang 
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signifikan terhadap salesperson performance. Pentingnya memahami 

hubungan antara ketangkasan pelanggan dengan kinerja tenaga penjualan 

yaitu denganmemahami dinamika pasar saat ini, perusahaan dapat 

merancang strategi yang lebih efektif untuk meningkatkan kinerja tenaga 

penjualan. 

Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis yang diajukan adalah : 

H3. Customer Agility mempunyai pengaruh yang positif terhadap 

Salesperson Performance 

2.2.4 Strategic Orientation dan Salesperson Performance 

Pada dasarnya perusahaan membutuhkan tenaga kerja yang 

mengetahui wawasan mengenai kebutuhan dan keinginan pelanggan serta 

dinamika lingkungan pasar saat ini. Strategic orientation merupakan aturan 

yang memandu dan mengatur aktivitas perusahaan serta mengembangkan 

kinerja penjualnya untuk lebih unggul (Hakala, 2011). Orientasi strategis 

mendorong perusahaan untuk memanfaatkan pengetahuan dan pengalaman 

yang dimiliki dalam mengembangkan produk dan layanan yang sesuai 

dengan kebutuhan pelanggan (Adinoto, 2013).  

Kemampuan tenaga penjual untuk menciptakan dan menawarkan 

nilai tambah kepada pelanggan merupakan langkah strategis yang bertujuan 

untuk menciptakan kondisi yang menguntungkan pelanggan dalam 

menggunakan produk (Paramita et al., 2018). Beberapa penelitian 

menyarankan bahwa kunci keberhasilan sebuah bisnis terletak pada 

pemahaman dan penyampaian apa yang dibutuhkan pelanggan atau konsep 
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pemasaran (Purwanti, 2021). Orientasi strategis dianggap mampu 

meningkatkan kinerja tenaga penjualan. Kinerja tenaga penjualan adalah 

kualitas interaksi antara departemen penjualan dan pelanggan, termasuk 

kemampuan beradaptasi, ketrampilan komunikasi, dan pencapaian tujuan 

penjualan (Homburg & Stock, 2004). Penelitian (Han et al., 2022a) 

menunjukkan bahwa orientasi strategis berpengaruh positif terhadap kinerja 

tenaga penjualan. Mereka berpendapat bahwa penjualan yang berorientasi 

dengan pasar cenderung mampu memahami dan memuaskan kebutuhan 

pelanggan dalam lingkungan yang dinamis sehingga tenaga penjualan dapat 

mencapai kinerjanya. 

Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis yang diajukan adalah : 

H4. Strategic Orientation mempunyai pengaruh yang positif terhadap 

Salesperson Performance. 

2.2.5 Customer Orientation dan Salesperson Performance 

Customer Orientation dinyatakan sebagai upaya tenaga penjualan 

untuk memastikan terpenuhinya kebutuhan dan keinginan pelanggan 

sehingga menghasilkan kepuasan pelanggan (Retnawati et al., 2018). Untuk 

memenuhi peran yang berorientasi pada pelanggan, tenaga penjualan harus 

menjadi konsultan bagi pelanggan, dengan tujuan memberikan pelayanan 

yang memuaskan pelanggan (Sari, 2014). 

Tenaga penjualan harus memiliki kemampuan untuk melayani 

pelanggan, memenuhi kebutuhan pelanggan (Crosby et al., 1990), 

menciptakan nilai tambah (Singh & Koshy, 2011) serta memberikan solusi 
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bagi pelanggan (Bonney & Williams, 2009). Jadi, dengan adanya orientasi 

pelanggan diharapkan jumlah tenaga penjualan dapat meningkat seiring 

dengan adanya penerimaan pelanggan. Penelitian (Mehrabi et al., 2012) 

mengindikasikan bahwa Customer Orientation secara signifikan 

mempengaruhi Salesperson performance. Selain itu, penelitian (Zablah et 

al., 2011) juga menunjukkan bahwa customer orientation dan Salesperson 

performance mempunyai hubungan yang positif, tenaga penjualan yang 

berorientasi pada pelanggan cenderung memiliki kinerja yang lebih baik 

dalam mencapai tujuan, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 

 Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis yang diajukan adalah : 

H5. Customer Orientation mempunyai pengaruh yang positif dengan 

Salesperson Performance. 
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2.3 Model Penelitian 

Berdasarkan kajian pustaka dan pengembangan hipotesis yang lengkap 

mengenai Upaya untuk meningkatkan Salesperson Performance melalui 

Strategic Orientation, Customer Orientation dan Customer Agility, maka 

hubungan antar variabel dan model penelitian yang akan di uji disajikan dalam 

gambar 2.1.   

 

 

      H4 

     

   H1           H3 

    

   H2 

H5 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pikir (Konseptual) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 
 

Bagian ini menjelaskan fokus dan metode pelaksanaan penelitian, yang 

mencakup jenis penelitian, cara pengumpulan data, populasi dan sampel, sumber 

data, variable dan indikator serta teknik analisis data. 

3.1  Jenis penelitian 

Penelitian ini dilakukan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan 

untuk mengetahui apakah hipotesis tersebut dapat memperkuat penelitian yang 

sudah ada atau justru menolak teori. Dalam penelitian ini, peneliti menerapkan 

pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan jenis penelitian yang 

bersifat sistematis, terstruktur, terencana dan jelas dari awal hingga akhir 

penelitian (Sugiyono, 2011). Oleh karena itu jenis penelitian kuantitatif yang 

dipilih adalah “Explanatory research” yang didefinisikan sebagai penelitian 

bertujuan untuk menjelaskan hubungan antara variable bebas dengan variable 

terikat untuk diuji kebenarannya (Sugyono, 2016). Dengan demikian, penelitian 

ini berfokus pada pengukuran dan analisis hubungan sebab-akibat dari berbagai 

variabel (Ferdiand, 2014). Penelitian kuantitatif dianggap sebagai positivistik 

karena berdasarkan pada filsafat positivisme (Hardani et al., 2020). Penelitian 

kuantitatif bersifat deskriptif dan cenderung menerapkan analisis induktif. 

Maka dari itu, tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalis variabel-

variabel yang telah ditentukan, yang meliputi Strategic Orientation (X1), 
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Customer Orientation (X2), Customer Agility (Y1), dan Salesperson 

Performance (Y2). 

3.2  Populasi dan Sample 

3.2.1 Populasi 

Langkah pertama yang dalam analisis data dan pengumpulan dalam 

sebuah penelitian adalah dengan menentukan populasi. Menurut 

(Handayani, 2020), populasi dapat diartikan sebagai jumlah keseluruhan 

elemen yang akan diteliti dengan karakteristik yang sama, baik iyu individu 

dari sebuah grup, peristiwa maupun objek menjadi fokus penelitian. (Silaen, 

2018) mendefinisikan populasi sebagai seluruh objek penelitian yang bisa 

berupa manusia, objek, atau segala hal yang dapat memberikan informasi 

atau data yang relevan untuk penelitian tersebut. 

Populasi dalam penelitian ini adalah Tenaga Penjualan di Industri 

Kecantikan, Kosmetik, dan Skincare di Jawa Tengah yang belum diketahui 

berapa jumlah orang yang menjadi tenaga penjual. Dengan kriteria populasi 

yang digunakan oleh peneliti merupakan merk kecantikan yang ada dibawah 

naungan Paragon Crop. 

3.2.2 Sample (multi stage) 

Sample merupakan objek yang diteliti sebagai bagian kecil dari 

populasi, yang memiliki beberapa karakteristik yang sama dengan populasi, 

mengingat jumlah populasi tidak diketahui secara pasti. Menurut Sugiyono 

(2018:81) sample merupakan bagian karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut. Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini didasarkan 
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pada metode accidental sampling dan snowball sampling. Dimana 

Accidental sampling didefinisikan sebagai metode pengambilan sampel 

secara kebetulan, dimana siapa pun yang kebetulan bertemu dengan peneliti 

bisa dijadikan sebagai sample, dengan kriteria yang telah ditentukan 

sebelumnya (Creswell., 2014). Sementara itu snowball sampling adalah 

teknik pengambilan sampel dimana peneliti memilih beberapa individu 

yang dianggap dapat mewakili karakteristik dalam populasi, serta orang 

tersebut kemudian diminta untuk merekomendasikan pada teman atau 

kerabat sebagai responden (Maholtra et al., 2017) 

Penentuan total jumlah sampel dapat menggunakan rumus yang 

dalam buku yang ditulis oleh (Hair et al., 2014) dijelaskan bahwa dalam 

menentukan ukuran sampel yang sesuai yaitu 100-200 responden 

tergantung dari banyaknya jumlah indikator. Untuk menentukan sampel 

yang representative yaitu sesuai dengan jumlah indikator dikali dengan 5-

10 (Hair et al., 2014).   

Dalam penelitian ini, terdapat 16 indikator, ukuran sampel minimum 

yang diperlukan adalah 16 x 10 = 160 sampel. Akan tetapi, penelitian ini 

akan membagikan sebanyak 200 kuesioner sehingga kesalahan data dapat 

diminimalisir.  
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3.3  Sumber dan Jenis Data 

1. Sumber Data 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan dua sumber yaitu data 

dalam bentuk data primer dan data sekunder. 

1) Data Primer 

Data Primer adalah suatu sumber penelitian yang diperoleh langsung 

dari narasumber tanpa adanya perantara, baik secara individu 

maupun kelompok. Data ini khususnya digunakan untuk menjawab 

pertanyaan penelitian dengan melalui metode survey. (Sugiyono, 

2018) mengartikan bahwa data primer merupakan informasi yang 

didapat secara langsung dari narasumber tanpa perantara, baik 

melalui survei, observasi maupun melalui kegiatan wawancara. 

Peneliti memperoleh data primer dengan tanggapan tertulis terhadap 

kuesioner, dan wawancara. Data primer yang dieksplorasi berupa 

presepsi responden terkait dengan  Strategic Orientation, Customer 

orientation, Customer Agility dan Salesperson Performance. 

2) Data Sekunder 

Menurut (Sugiyono 2018) data sekunder adalah informasi yang 

diperoleh tidak secara langsung, melalui media perantara (seperti 

lewat orang lain atau dokumen). Untuk mengumpulkan data 

sekunder ini penulis menggunakan informasi yang sudah ada 
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sebelumnya yang dapat diperoleh dari penelitian sebelumnya, 

literatur, dan pada jurnal yang relevan dengan topik penelitian. 

2. Jenis Data 

Secara umum terdapat 2 jenis data, yaitu kuantitatif dan kualitatif, 

namun pada penelitian ini penulis memfokuskan pada data kuantitatif. 

Data kuantitatif merupakan sekumpulan informasi yang disajikan dalam 

format angka. Angka-angka tersebut dapat dianalisis menggunakan rumus 

matematika atau dengan menggunakan statistic sebagai alat uji 

perhitungan. 

3.4  Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan  data adalah  langkah  penting dalam 

penelitian, karena tujuan utamanya adalah untuk memperoleh data. 

Pengumpulan data yang dipakai untuk mengetahui presepsi kinerja tenaga 

penjual terhadap strategic orientation, customer orientation, dan customer 

agility. Pengumpulan data melalui penelitian ini digunakan untuk 

mengetahui tentang praktek kinerja tenaga penjualan yang efektif dan 

efisien dengan pelanggan. Peneliti mengumpulkan data dengan 

menggunakan metode penyebaran kuesioner. Kuesioner dapat dilakukan 

dengan mengajukan serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 

responden untuk dijawab (Sugiyono 2017: 142). Kuesioner disusun 

berdasarkan indikator dari variabel yang dipergunakan dalam penelitian 

yang kemudian diisi oleh para responden.   
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Kuesioner dapat dibedakan menjadi dua jenis yaitu terbuka, dimana 

reponden bebas memeberikan jawaban tanpa batasan yang ditentukan oleh 

peneliti dan tertutup, yang dimana jawaban sudah ditentukan sebelumnya 

oleh peneliti (Noor 2011: 139). Survei yang dilakukan adalah jenis survei 

tertutup. Untuk mengukur indikator atau pernyataan dalam survei ini, 

menggunakan skala Likert dengan 5 pilihan, yaitu sangat tidak setuju (STS), 

tidak setuju (TS), netral (N), setuju (S), dan sangat setuju (SS). Pendekatan 

ini berdasarkan teori Likert (1932), di mana responden diminta untuk 

menilai beberapa pernyataan dengan memberikan skor dari 1 hingga 5. 

(Carrafio dan Rocco, 2007) juga mengatakan bahwa skala Likert dapat 

memberikan pengukuran dalam bentuk interval.  

Kriteria responden yang akan digunakan peneliti dalam penyebaran 

kuesioner adalah tenaga penjualan yang telah memiliki pengalaman kerja 

minimal 1 tahun dan memiliki latar belakang pendidikan minimal SMA. 

Dengan kriteria tersebut, peneliti berharap responden memiliki pengetahuan 

produk (product knowledge) yang memadai, sehingga dapat membantu 

meningkatkan akurasi hasil penelitian. 

3.5  Variabel dan Indikator 

Menurut (Sugiyono 2018:38), Variabel penelitian pada dasarnya 

mencakup segala ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari, sehingga dapat 

diperoleh informasi mengenai hal tersebut yang kemudian ditarik 

kesimpulannya. 
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Variabel dalam penelitian ini adalah Strategic Orientation, 

Customer Orientation, Customer Agility dan Salesperson Performance 

dengan definisi masing - masing variable dijelaskan sebagai berikut : 

Table 3.1 

Variabel dan Indikator 

Definisi Indikator  Skala Pengukuran  

Salesperson performance 

merupakan capaian kinerja 

tenaga penjualan, memperoleh 

pelanggan dan memperoleh 

keuntungan/mencapai target 

penjualan. (Retnawati et al., 

2018)  

1. Meningkatkan jumlah 

pelanggan 

2. Meningkatkan 

pertumbuhan penjualan. 

3. Mencapai target 

penjualan dalam jangka 

waktu yang telah 

ditentukan. 

4. Pencapaian prestasi 

terbaik dibandingkan 

dengan tenaga 

penjualan berkinerja 

baik lainnya 

Skala Likert 

1-5 

Customer Agility merupakan 

sejauh mana kemampuan 

tenaga penjual mampu 

merasakan dan merespon 

dengan cepat kebutuhan 

pelanggan (Roberts & Grover, 

2012). 

1. Merasakan kebutuhan 

pelanggan 

2. Mengantisipasi 

kebutuhan pelanggan 

3. Merespon Pelanggan 

4. Mengidentifikasi 

pelanggan baru. 

Skala Likert 

1-5 

 

 

 

Strategic orientation 

merupakan pedoman bagi 

perusahaan untuk  mencapai 

tujuan strategisnya, dengan 

meningkatkan keunggulan 

kompetitif perusahaan melalui 

alokasi sumber daya yang 

rasional sesuai dengan kondisi 

lingkungannya  (Han et al., 

2022a). 

1. Adanya segmentasi 

pasar, memungkinkan 

perusahaan untuk 

mencapai keunggulan 

yang kompetitif. 

2. Mempelajari 

perubahan permintaan 

pasar sesuai dengan 

kondisi lingkungan. 

3. Mampu menganalisis 

informasi dan strategi 

yang diterapkan 

pesaing. 

4. Meluncurkan produk, 

layanan dan teknologi 

baru untuk mencapai 

tujuan strategisnya. 

Skala Likert 

1-5 
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Customer Orientation adalah 

upaya tenaga penjualan untuk 

memberikan dampak positif 

dalam memenuhi kebutuhan 

dan kepuasan pelanggan 

(Retnawati et al., 2018) 

1. Memahami motivasi 

pelanggan 

2. Beradaptasi dengan 

kemauan pelanggan 

3. Memahami informasi 

yang perlukan untuk 

menangani pelanggan 

4. Berupaya memberikan 

respons yang 

dibutuhkan oleh 

pelanggan. 

Skala Likert 

1-5 

Tabel 3.1 Variabel dan Indikator 

3.6 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian ini akan menjelaskan metode 

analisis yang akan digunakan peneliti untuk menguji hipotesis dan mendukung 

penelitian. Analisis yang diterapkan didalam penelitian ini adalah analisis data 

kuantitatif. Hasil yang diperoleh dari analisis kuantitatif akan berupa data 

numerik, serta hasil perhitungan setiap variabel disertai dengan penjelasan yang 

detail..  

3.6.1 Partial Least Squares (PLS) 

Penelitian ini menggunakan analisis kuantitatif dengan Partial Least 

Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Partial Least Square (PLS) 

ini dikatakan sebagai penelitian bebas distribusi dikarenakan tidak menjurus 

pada salah satu distribusi tertentu. Selain itu, SmartPLS 4 disebut sebagai alat 

yang ideal untuk menganalisis data structural dengan Partial Least Square 

karena membantu  peneliti memahami hubungan antar variabel dan 

memprediksi hasil penelitian (Hair et al., 2019). Regresi Partial Least Square 

(PLS)  adalah suatu teknik untuk mengidentifikasi komponen dari variabel X 

yang terkait dengan variabel Y (Hair et al., 2019). Estimasi parameter yang 
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dihasilkan dari PLS dapat dikelompokkan ke dalam 3 kategori. Proses 1 

(kesatu) membentuk estimasi bobot, proses 2 (kedua)  membentuk estimasi 

guna model inner dan outer, dan proses 3 (ketiga) adalah membentuk estimasi 

mean serta lokasi (Ghozali, 2006). Maka dari itu, Analisis Partial Least Square 

(PLS) dilakukan melalui beberapa langkah, termasuk analisis inner model, 

analisis outer model dan pengujian hipotesis. 

3.6.2 Pengukuran Model (Outer Model)  

Analisis ini bertujuan sebagai bentuk penilaian apakah alat pengukuran 

yang digunakan layak sebagai alat pengukuran yang valid dan reliable.  

Menurut (Hair et al., 2010) evaluasi model pengukuran terdiri dari uji validitas 

(Convergent validity, Discriminant validity dan AVE) serta uji reliabilitas 

(Composite reliabilitu dan Cronbach’s Alpha). 

1. Uji Validitas  

a) Convergent Validity 

Convergent Validity merupakan sebuah konsep penting dalam 

penelitian yang digunakan untuk menilai sejauh mana indikator-

indikator berhubungan dengan variabel laten tertentu seperti 

Strategic Orientation, Customer orientation, Customer Agility dan 

Salesperson Performance. Evaluasi Convergent Validity dilakukan 

dengan mengamati standardized loading factor. Sebuah indikator 

dianggap dapat diandalkan jika memiliki korelasi sebesar ≥ 0,7 tetapi 

pada tahap awal pengembangan instrumen penelitian, nilai loading 

factor ≥ 0,5 masih dapat diterima (Haryono, 2016). 
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b) Discriminant Validity  

Discriminant Validity merupakan nilai cross loading factor yang 

digunakan untuk menentukan sejauh mana sebuah konstruk dapat 

dibedakan dari konstruk lainnya, serta membandingkan nilai akar 

AVE dengan korelasi antar konstruk (Haryono, 2016). Nilai 

Discriminant Validity yang tinggi menunjukkan bahwa suatu 

konstruk akan dikatakan unik dan mampu menangkap fenomena 

yang diukur.  Hal ini dilakukan dengan membandingkan nilai 

loading faktor pada konstruk yang dituju dengan nilai loading faktor 

pada konstruk lainnya (Haryono, 2016). 

c) Average Variance Extracted (AVE) 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) menggambarkan besarnya 

nilai varian yang dapat dimiliki konstruk laten. (Haryono, 2016). 

Makin tinggi AVE artinya varians yang disebabkan oleh kesalahan 

pengukuran semakin kecil, Jika nilai AVE kurang dari 0,5, maka 

indikator tersebut dianggap tidak valid dalam mengukur variabel 

laten yang bersangkutan.   

2. Uji Reliabilitas  

a) Composite Reliability 

Interprestasi Composite Reliability adalah sebuah ukuran penting 

dalam penelitian di mana nilai batas  ≥  0,7 dapat diterima, sedangkan 

rentang nilai ≥ 0,8 sangat memuaskan (Haryono, 2016). Composite 
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reliability mengukur internal consistency suatu konstruk dan nilai 

composite reliability yang mengindikasi bahwa konstruk tersebut 

memiliki konsistensi internalyang tinggi. 

b) Cronbach’s Alpha.  

Biasanya, nilai yang diharapkan untuk semua konstruk harus ≥ 0,7 

agar dianggap memadai dan konsisten mengukur konstruknya 

(Haryono, 2016). Cronbach’s Alpha kurang baik jika digunakan 

untuk mengukur internal consistency, karena lebih baik 

menggunakan Composite Reliabilit, Composite Reliability tidak 

mengasumsikan kesamaan boot dari setiap indikator. 

3.6.3 Pengukuran Model (Inner Model) 

Analisa inner model bertujuan untuk meramalkan atau memprediksi 

hubungan antara variabel laten (seperti yang dijelaskan oleh Ghozali, 2016). 

Evaluasi inner model dapat dilihat dari beberapa indikator meliputi: 

1. Uji Path Coefficient 

Jika koefisien jalur (path coefficients) memiliki nilai positif, artinya 

menunjukan adanya hubungan searah antara variabel independen dan 

variabel dependen. Dengan demikian, jika nilai variabel independen 

meningkat, maka kecenderungan nilai variabel dependen juga akan 

meningkat. 

Sementara itu, jika koefisien jalur memiliki nilai negatif, ini 

menunjukkan adanya hubungan berlawanan antara variabel independen dan 
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variabel dependen. Artinya, bila nilai variabel independen cenderung 

meningkat, maka nilai variabel dependen akan menurun. 

2. R- Square 

Penggunaan R-Square berguna mengukur seberapa berpengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen. Makin tinggi R-Square, 

semakin besar dampak variabel laten eksogen terhadap variabel endogen. 

Dalam studi ini, terdapat 2 (dua) variabel dependen yang dipengaruhi oleh 

variabel lainnya, yaitu Customer Agiliy dan Salesperson Performance 

dipengaruhi oleh Strategic Orientation dan Customer Orientation. Selain 

itu, variabel Salesperson Performance dipengaruhi oleh Customer Agility. 

3. Q-Square 

Menurut Ghozali (dalam Rozandy, 2013), Q-Square predictive 

relevance adalah metode yang dipakai sebagai cara untuk menganalisa 

apakah model dapat membentuk nilai observasi yang baik dan juga estimasi 

parameter yang tepat. Jika nilai Q-Square > 0, itu membuktikan bahwa 

model mempunyai predictive relevance yang baik. Sebaliknya, bila nilai Q-

Square < 0, itu membuktikan jika model dikatakan kurang memiliki 

predictive relevance(Denziana & Yunggo, 2017). 

3.6.4 Pengujian Hipotesis 

Uji hipotesis dikerjakan menggunakan T-Statistic dan P-Values 

untuk menilai seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen secara parsial. Uji Signifikan Parsial atau Uji-t digunakan 

untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh satu variable independent secara 
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individual dalam menjelaskan variable dependen. Dalam program 

SmartPLS, hasil uji hipotesis dapat terlihat melalui Path Coefficients 

dengan teknik Bootstrapping. Tujuan analisis ini, seperti yang dijelaskan 

oleh Juliandi dalam (Jufrizen & Rahmadhani, 2020),  adalah sebagai penguji 

hipotesis tentang dampak langsung variabel independent terhadap variabel 

dependent. Pengambilan keputusan didasarkan pada kriteria jika nilai P-

Values < 0.05, maka hipotesis diterima. Dan jika nilai P-Values > 0.05, maka 

hipotesis ditolak.  
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

Penelitian ini dibuat bertujuan untuk membantu menyampaikan 

solusi dalam upaya meningkatkan kinerja salesperson performance di 

industry kecantikan di bawah naungan Paragon Corp melalui strategic 

orientation, customer orientation, dan customer agility. Penelitian ini 

mengumpulkan data dengan dua pendekatan yaitu secara langsung dan tidak 

langsung. Pengumpulan data secara langsung dilakukan dengan mendatangi 

sales kecantikan yang masih dapat dijangkau oleh peneliti, sementara 

pengumpulan data secara tidak langsung dilakukan dengan meminta 

bantuan kepada salesperson yang dianggap memiliki populasi sesuai 

dengan kriteria untuk membagikan kuesioner tersebut kepada teman, 

kerabat atau keluarga yang memenuhi kriteria penelitian. Proses 

pengumpulan data dengan menyebaran kuesioner kepada responden 

berlangsung selama kurang lebih 1 bulan, dimulai pada tanggal 1 Oktober 

2024. 

 

 

 

 



40 
 

 

Tingkat pengembalian kuesioner yang dapat dianalisis lebih lanjut 

ditampilkan dalam Tabel 4.1  

Tabel 4. 1  

Hasil Pengumpulan Data 

Kriteria Jumlah 

Jumlah Kuesioner yang disebar 200 

Jumlah Kuesioner yang tidak direspon 0 

Jumlah Kuesioner yang tidak sesuai kriteria 40 

Jumlah Kuesioner yang sesuai kriteria 160 

Tabel 4 1 Hasil Pengumpulan Data 

     Sumber : Data yang diolah, 2024 

Tabel 4.1 mengindikasikan bahwa dari 200 kuesioner yang disebarkan 

kepada salesperson produk kecantikan Paragon Corp, sebanyak 160 kuesioner 

memenuhi kriteria yang telah ditetapkan. Dengan demikian, penelitian ini 

menggunakan data primer dari 160 responden. 
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4.1.1 Karakteristik Responden 

Tabel 4. 2 

Karakteristik Responden 

Keterangan Frekuensi Persentase Total 

Jumlah sampel 160 100% 100% 

Jenis Kelamin    

Wanita 132 82,5% 
100% 

Pria 28 17,5% 

Usia    

< 20 Tahun 10 6,25% 

100% 
20 - 25 Tahun 94 58,75% 

26 - 30 Tahun 53 33,13% 

>30 Tahun 3 1,88% 

Pendidikan 

Terakhir 

  
 

SMA/SMK 105 65,63% 

100% D3 38 23,75% 

D4/S1 17 10,63% 

Tabel 4 2 Karaktersitik Responden 

Sumber : Data yang diolah, 2024 

 

Berdasarkan Tabel 4.1 di atas, dapat disimpulkan bahwa, dalam penelitian 

ini terdapat 160 sampel yang digunakan untuk uji data, hasilnya menunjukkan 

bahwa mayoritas responden adalah perempuan, dengan jumlah mencapai sebanyak 

132 orang (82,5%). Hal ini disebabkann karena kebanyakan peminat kosmetik 

adalah wanita. Dimana mereka lebih memahami produk kosmetik mana yang sesuai 

untuk digunakan oleh pembeli dan mampu memberikan konsultasi mengenai 

produk yang tepat untuk ditawarkan. Dan untuk sisanya merupakan laki-laki yaitu 
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sebanyak 28 orang (17,5%). Dengan rata-rata usia responden sebagian besar antara 

20 - 25 tahun sebanyak 94 orang (58,75%). Hal ini disebabkan karena kelompok 

usia tersebut merupakan pekerja aktif yang lebih terbuka terhadap trend kecantikan 

dan memiliki pengetahuan yang lebih baik tentang produk kecantikan. Dengan latar 

belakang pendidikan terbanyak yaitu lulusan SMA/SMK Hal ini mungkin 

disebabkan oleh banyaknya salesperson yang memulai karir mereka setelah lulus 

SMA, mengingat sektor kecantikan memerlukan tenaga kerja yang cepat dan 

responsif untuk memenuhi permintaan pasar. Selain itu, pekerjaan di bidang ini 

sering kali tidak memerlukan gelar tinggi, sehingga lulusan SMA/SMK dapat 

langsung terjun ke dunia kerja. 

4.2 Analisis Deskriptif 

 

Peneliti menerapkan analisis statistik deskriptif untuk mendeskripsikan 

respon para responden terhadap indikator variabel penelitian. Berdasarkan 

kuesioner yang telah disebar dan dikumpulkan, dengan total 160 responden. Data 

yang dianalisis dalam penelitian ini meliputi beberapa variabel yaitu Salesperson 

Performance, Strategic Orientation, Customer Orientation, dan Customer Agility. 

Pengukuran data  dilakukan melalui kuesioner dengan menggunakan skala likert, 

dimana nilai tertinggi bernilai 5 dan yang terendah bernilai 1. Dalam penelitian ini, 

jawaban responden dikelompokkan ke dalam tiga kategori: rendah, sedang, dan 

tinggi. Rentang skala untuk masing-masing kategori ditentukan melalui 

perhitungan. Perhitungan yang digunakan dengan rumus sebagai berikut 

(Sugiyono, 2013) : 
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𝐑𝐞𝐧𝐭𝐚𝐧𝐠 =
𝐍𝐢𝐥𝐚𝐢 𝐭𝐞𝐫𝐭𝐢𝐧𝐠𝐠𝐢 − 𝐍𝐢𝐥𝐚𝐢 𝐭𝐞𝐫𝐞𝐧𝐝𝐚𝐡

𝟑
 

𝐑𝐞𝐧𝐭𝐚𝐧𝐠 =
𝟓 − 𝟏

𝟑
 

𝐑𝐞𝐧𝐭𝐚𝐧𝐠 = 𝟏, 𝟑𝟑 

 

Dilanjutkan dengan melakukan perhitungan berikut untuk menentukan kategori 

rentang skala yang rendah hingga tinggi. 

Kategori Rendah: 1 + 1.33 = 2.33. Rentang Rendah: 1 - 2.33. 

Kategori Sedang: 2.34 + 1.33 = 3.66. Rentang Sedang: 2.34 - 3.66. 

Kategori Tinggi: Batas atas kategori tinggi adalah 5. Rentang Tinggi: 3.67 - 5.  

Tabel 4. 3 

Rentang Skala 

Rentang Skala Kategori 

1 – 2,33 Rendah 

2,34 – 3,66 Sedang 

3,67 - 5 Tinggi 

Tabel 4 3 Rentang Skala 

Sumber : Data yang diolah, 2024 

4.2.1 Variabel Salesperson Performance 

Perusahaan harus terus berusaha untuk mengembangkan dan 

mempertahankan kualitas tenaga kerja yang dimilikinya, agar keterampilan dan 

kinerja mereka tetap meningkat. Tenaga kerja yang berkinerja baik akan 
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memberikan manfaat yang signifikan bagi perusahaan, terutama dalam hal 

peningkatan penjualan produk. Hal ini juga berdampak positif pada citra produk, 

karena pelayanan yang diberikan oleh tenaga penjual kepada konsumen dapat 

berfungsi sebagai konsultasi untuk memilih produk yang paling tepat. Tanggapan 

responden mengenai kinerja salesperson dapat dilihat dalam Tabel 4.4 berikut : 

Tabel 4. 4  

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Salesperson Performance 

No. Indikator Jawaban 

Responden 

Jumlah 

Responden 

Rata-

rata 

Ket. 

1 2 3 4 5 

1. Meningkatkan jumlah 

pelanggan 
2 5 6 57 90 160 

4,43 Tinggi 

2. Meningkatkan 

pertumbuhan penjualan 
3 4 14 56 83 160 

4,32 Tinggi 

3. Mencapai target 

penjualan dalam waktu 

yang telah ditentukan 

3 4 11 68 74 160 

4,29 
Tinggi 

4. Pencapaian prestasi 

terbaik dibandingkan 

dengan tenaga penjualan 

berkinerja baik lainnya  

2 6 13 57 82 160 

4,31 

Tinggi 

Jumlah 17,36  

Rata-rata 4,34 Tinggi 

Tabel 4 4 Tanggapan responden terhadap variabel salesperson perfotmance 

Sumber : Data yang diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.4, dengan nilai rata-rata jawaban responden yang 

mencapai 4,34, hal ini menunjukkan bahwa kinerja salesperson secara 

keseluruhan dapat dikategorikan sebagai “tinggi”. Situasi ini mencerminkan 

keinginan mayoritas responden untuk mencapai hasil kinerja yang baik dalam 
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pekerjaan mereka sebagai tenaga penjual, serta mencerminkan komitmen 

mereka terhadap pencapaian target dan peningkatan kinerja dalam lingkungan 

kerja yang kompetitif. Selanjutnya, skor indikator tertinggi yang diperoleh 

adalah 4,43, yang menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasa bahwa 

usaha untuk meningkatkan jumlah pelanggan berhasil selama mereka bekerja di 

perusahaan. Di sisi lain, skor terendah sebesar 4,29, yang menunjukkan bahwa 

mayoritas responden tidak sepenuhnya merasa bahwa kinerja mereka dinilai 

berdasarkan pencapaian target penjualan. 

4.2.2 Variabel Startegic Orientation 

Strategic orientation merupakan salah satu factor utama yang 

mempengaruhi kinerja perusahaan. Dimana hal ini merupakan fokus strategis 

yang diambil oleh perusahaan dalam mengelola sumber daya, merumuskan 

kebijakan dan mengimplemetasikan strategi yang tepat untuk mencapai tujuan. 

Dengan memahami dan menerapkan orientasi strategis yang tepat, perusahaan 

dapat lebih responsif terhadap kebutuhan pasar. Tanggapan responden 

mengenai orientasi startegis dapat dilihat pada Tabel 4.5 berikut : 
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Tabel 4. 5 

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Strategic Orientation 

No. Indikator Jawaban 

Responden 

Jumlah 

Responden 

Rata-

rata 

Ket. 

1 2 3 4 5 

1. Adanya segmentasi 

pasar, memungkinkan 

perusahaan untuk 

mencapai keunggulan 

yang kompetitif 

0 3 10 59 88 160 

4,45 

Tinggi 

2. Mempelajari perubahan 

permintaan pasar sesuai 

dengan kondisi 

lingkungan 

6 8 9 59 78 160 

4,22 

Tinggi 

3. Mampu menganalisis 

informasi dan strategi 

yang ditetapkan pesaing 

3 4 12 61 80 160 

4,31 
Tinggi 

4. Meluncurkan produk, 

layanan dan teknologi 

baru untuk mencapai 

tujuan strategisnya 

2 2 10 75 71 160 

4,31 

Tinggi 

Jumlah 17,30  

Rata-rata 4,32 Tinggi 

Tabel 4 5 Tanggapan responden terhadap variabel strategic orientation 

Sumber : Data yang diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.5, dengan nilai rata-rata jawaban responden yang 

mencapai 4,32, hal ini menunjukkan bahwa strategic orientation secara 

keseluruhan dapat dikategorikan sebagai “tinggi”. Hal ini mencerminkan bahwa 

kesadaran dan komitmen responden terhadap strategi yang tepat dalam 

menghadapi dinamika pasar itu penting serta menunjukkan bahwa kebutuhan 

untuk terus meningkatkan pemahaman tentang perubahan permintaan pasar 

perlu ditingkatan agar perusahaan tetap kometitif. Selanjutnya, skor indikator 
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tertinggi yang diperoleh adalah  4,45, yang menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden merasa bahwa segmentasi pasar memungkinkan perusahaan untuk 

mencapai keunggulan yang kompetitif. Di sisi lain, skor terendah sebesar 4,22, 

yang menunjukkan bahwa mempelajari perubahan permintaan pasar sesuai 

dengan kondisi lingkungan cukup sulit.   

4.2.3 Variabel Customer Orientation 

Customer orientation adalah pendekatan yang menjadikan kebutuhan 

pelanggan sebgai prioritas utama dalam strategi bisnis. Orientasi pelanggan 

dianggap penting untuk mempengaruhi kinerja penjualan. Namun, untuk 

mengimplementasikan orientasi pelanggan dengan efektif, perusahaan perlu 

merancan strategi yang terencana untuk meningkatkan hubungan dengan 

pelanggan. Dengan pendekatan ini, tenaga penjual tidak hanya dapat 

memberikan kinerja yang optimal, tetapi juga mampu memenuhi kebutuhan 

pelanggan. Tanggapan responden mengenai orientasi pelanggan dapat dilihat 

pada Tabel 4.6 berikut : 
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Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Customer Orientation 

No. Indikator Jawaban 

Responden 

Jumlah 

Responden 

Rata-

rata 

Ket. 

1 2 3 4 5 

1. Memahami motivasi 

pelanggan 
0 9 11 66 74 160 4,28 Tinggi 

2. Beradaptasi dengan 

keinginan pelanggan 
1 5 12 46 96 160 4,44 Tinggi 

3. Memahami informasi 

yang diperlukan untuk 

menangani pelanggan 

3 8 13 64 72 160 
4,21 

Tinggi 

4. Berusaha memberikan 

tanggapan mendetail 

sesuai kebutuhan 

pelanggan 

0 3 10 61 86 160 

4,44 

Tinggi 

Jumlah 17,37  

Rata-rata 4,34 Tinggi 

Tabel 4 6 Tanggapan responden terhadap variabel customer orientation 

Sumber : Data yang diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.6, Dengan nilai rata-rata jawaban responden yang 

mencapai 4,34, hal ini menunjukkan bahwa customer orientation secara 

keseluruhan dapat dikategorikan sebagai “tinggi”. Hal ini mencerminkan bahwa 

komitmen tenaga penjualan untuk meningkatkan hubungan dengan pelanggan 

harus dijaga dengan baik, meskipun masih perlu memperhatikan aspek 

pemahaman informasi yang diperlukan untuk memenuhi harpan pelanggan. 

Selanjutnya, skor indikator tertinggi dalam situasi ini mencerminkan bahwa 

keinginan mayoritas responden untuk meningkatkan orientasi pelanggan sebesar 

4,44 yang menunjukkan bahwa tenaga penjualan selalu ingin beradaptasi dengan 

kemauan pelanggan dan mencoba memberikan tanggapan terkait dengan 
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kebutuhan peanggan. Di sisi lain, skor terendah 4,21 yang menunjukkan bahwa 

tantangan tenaga penjualan kecantikan dalam memahami informasi yang 

dibutuhkan oleh pelanggan cukup sulit.  

4.2.4 Variabel Customer Agility 

Customer agility memiliki peran yang penting dalam dunia bisnis, 

dimana kemampuann perusahaan harus dengan cepat dan efektif dalam 

merespon perubahan kebutuhan dna kenginan pelanggan. Hal ini mencakup 

respon yang cepat dan tanggap terhadap umpan balik pelanggan, dalam 

penawaran produk dan layanan, serta keterlibatan aktif antara tenaga penjual 

dengan pelanggan. Customer agility membantu perusahaan membangun 

hubungan yang kuat dengan pelanggan dan memastikan kebutuhan pelanggan 

terpenuhi. Tanggapan responden mengenai dapat dilihat pada Tabel 4.7 berikut 

: 
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Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Customer Agility 

No. Indikator Jawaban Responden Jumlah 

Responden 

Rata-

rata 

Ket. 

1 2 3 4 5 

1. Merasakan kebutuhan 

pelanggan 
1 9 9 66 75 160 4,28 Tinggi 

2. Mengantisipasi 

kebutuhan pelanggan 
6 7 11 60 76 160 4,20 Tinggi 

3. Merespon pelanggan 4 10 14 59 73 160 4,16 Tinggi 

4. Mengidentifikasi 

pelanggan baru 
4 13 15 53 75 160 4,13 Tinggi 

Jumlah 16,77  

Rata-rata 4,19 Tinggi 

Tabel 4 7 Tanggapan responden terhadap variabel customer agility 

Sumber : Data yang diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.7, dengan rata-rata jawaban responden mencapai 

4,19, dapat disimpulkan bahwa customer agility secara keseluruhan 

dikategorikan sebagai “tinggi”. Hal ini menunjukkan bahwa, meskipun tenaga 

penjualan telah menunjukkan kemampuan yang baik dalam memahami 

kebutuhan pelanggan, masih ada hal yang perlu diperbaiki dalam 

mengidentifikasi pelanggan baru, yang dimana hal ini penting untuk 

pertumbuhan dan keberlanjutan bisnis. Selanjutnya, skor indikator tertinggi 

dalam  situasi ini mencerminkan bahwa keinginan mayoritas responden untuk 

meningkatkan ketangkasan pelanggan, dengan skor tertinggi sebesar 4,28 yang 

menunjukkan bahwa tenaga penjualan mampu merasakan kenutuhan 

pelanggan. Di sisi lain, skor terendah 4,13 yang menunjukkan bahwa tantangan 

tenaga penjualan kecantikan yaitu mengidentifikasi pelanggan baru. 
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4.3 Analisis Data 

4.3.1 Pengujian Model Meauserement (Outer Model) 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji model pengukuran 

menggunakan perangkat lunak. Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM). Metode PLS-SEM dikenal efektif dalam membangun 

dan menguji hubungan antar variabel. Dengan pendekatan ini, peneliti dapat 

menangani data yang tidak sempurna, baik validitas maupun reliabilitas tentang 

interaksi antara variabel yang diukur. Pada penelitian  (Sarstedt et al., 2021) 

yang menyatakan bahwa PLS-SEM sangat berguna dalam penelitian sosial dan 

perilaku karena menangani data dengan ukuran sampel kecil dan variabel yang 

tidak terdistribusi normal. Dalam PLS-SEM, terdapat dua jenis model 

pengukuran yaitu reflektif dan formatif. Penelitian ini memilih model reflektif 

untuk menguji reliabilitas dan validitas. Evaluasi pengkuruan reflektif 

mencakup beberapa aspek, seperti convergent validity, discriminant validity, 

dan reliability. Berdasarkan penelitian (Ketchen, 2013) pengukuran reflektif 

terdiri dari beberapa elemen penting, yaitu loading faktor, composite reliability, 

crobach’s alpha, Average Variance Extracted (AVE), serta validitas 

diskriminan yang dianalisis menggunakan kriteria Fornell-Larcker dan HTMT.  
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Tabel 4. 8 

Measurement Model Evaluation (Inner Model) 

Variabel Indikator   

Convergent 

Validity 

Internal Consistency 

Reliability 

Loading 

Factor 

AVE Composite 

Reliability 

Cronbach’s 

Alpha 

Strategic 

Orientation 
X1.P1 0.762 

0.542  0.826 0.719 

Strategic 

Orientation 
X1.P2 0.725  

Strategic 

Orientation 
X1.P3 0.735  

Strategic 

Orientation 
X1.P4 0.722  

Customer 

Orientation 
X2.P1 0.748  

0.547 0.829 0.724 

Customer 

Orientation 
X2.P2 0.739 

Customer 

Orientation 
X2.P3 0.714  

Customer 

Orientation 
X2.P4 0.757  

Customer 

Agility 
Z.P1 0.730  

0.528 0.818 0.703 

Customer 

Agility 
Z.P2 0.714  

Customer 

Agility 
Z.P3 0.741  

Customer 

Agility 
Z.P4 0.722 

Salesperson 

Performance 
Y.P1 0.751  

0.532 0.820 0.708 

Salesperson 

Performance 
Y.P2 0.733  

Salesperson 

Performance 
Y.P3 0.729  

Salesperson 

Performance 
Y.P4 0.705  

Tabel 4 8 measurement model 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

4.3.1.1 Convergent Validity 

Convergent validity merupakan suatu bentuk validitas yang mengukur 

sejauh mana indikator yang berbeda dari suatu konstruk yang sama menunjukkan 
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korelasi yang tinggi (Ghozali, 2016). Pengujian Convergent validity dapat 

dilakukan dengan menilai berdasarkan loading factor dan Average Variance 

Extracted (AVE). Menurut, (Ketchen, 2013) Convergent Validity dianggap 

memadai jika loading faktor pada konstruk laten masih berada dalam rentang 0,40 

hingga 0,70 dan Average Variance Extracted (AVE) dari konstruk tersebut harus 

lebih besar dari 0,50. 

Berdasarkan tabel Measurement Model Evaluation yang ada, nilai loading 

factor untuk setiap variabel telah menunjukkan seberapa besar kontribusi masing-

masing indikator terhadap konstruk yang diukur. Dapat dilihat dari masing-masing 

indikator menunjukkan nilai loading factor > 0.7. Tabel diatas mengindikasikan 

bahwa pada variabel strategic orientation, customer orientation, customer agility 

dan salesperson performance memiliki niali loading factor > 0.7. Ini membuktikan 

bahwa indikator-indikator tersebut valid untuk mengukur masing-masing variabel. 

Validitas ini dibuktikan dengan  nilai loading factor yang tinggi, yang menunjukkan 

adanya hubungan yang kuat antara indikator dengan konstruk. 

Selain itu nilai, Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap variabel 

tercantum, seberapa efektif indikator-indikator tersebut menjelaskan varians 

konstruk. Untuk mengukur tingkat varians dalam indikator dalam penlitian ini 

memiliki nilai AVE > 0.5. Nilai AVE strategic orientation adalah 0,542 yang berarti 

besarnya indikator pengukuran  X1 P1-X1P4 pada variabel X1 itu sebesar 54,2% 

dikarenakan nilai AVE strategic orientation 0,542 > 0,5. Nilai AVE customer 

orientation sebesar 0,547 sehingga besarnya indikator pengukuran X2 P1 – X2 P4 

pada variabel X2 itu sebesar 54,7 % dikarenakan nilai AVE customer orientation 
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0,547 > 0,5. Lalu nilai AVE customer agility adalah 0,528 maka besarnya indikator 

pengukuran Z P1 – ZP4 pada variabel Z sebesar 52, 8 % karena nilai AVE customer 

agility 0,528 > 0.5. Kemudian nilai AVE salesperson performance sebesar 0, 532 

sehingga besarnya indikator pengukuran Y P1- Y P2 pada variabel Y itu sebesar 

53,2% dikarenakan nilai AVE salesperson performance 0, 532 > 0,5. Berdasarkan 

penjelasan analisis tersebut kesimpulannya bahwa seluruh variabel, indikatornya 

memiliki nilai AVE > 0,5 yang menunjukkan ahwa indikator tersebut dapat 

dikatakan relevan dengan konstruk dan memiliki hubungan yang kuat dengan 

konstruk. Maka dari itu nilai dari kuesioner dapat memenuhi convergent validity. 

4.3.1.2 Consistency Reliability 

Menurut (Hair et al., 2020), Consistency reliability mengacu pada sejuah 

mana suatu instrumen pengukuran menghasilkan hasil yang konsisten dalam 

berbagai pengukuran, yang ditujukan pada sejauh mana indikator  terkait dengan 

variabel yang sama. Menurut (Hair et al., 2019) Consistency reliability diukur 

dengan dua metode utama, yaitu Composite reliability dan Cronbach’s Alpha. 

Cronbach’s Alpha mengukur batas bawah nilai reliabilitas suatu kosntruk 

sedangkan composite reliability mengukur nilai sebenarnya reliabilitas konstruk 

tersebut. Dalam penelitian, composite reliability dianggap lebih baik dalam 

mengestimasi konsistensi internal suatu kosntruk.  Nilai composite reliability lebih 

besar  0,07 serta nilai  Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,07, meskipun nilai 0,60 

masih dapt diterima (Hair et al., 2019) Apabila niai Composite reliability dan 

Cronbach’s Alpha > 0,70 maka indikator dilam variabel dinyatakan reliabel, 
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sedangkan nilai Composite reliability dan Cronbach’s Alpha < 0,70 maka indikator 

dilam variabel dinyatakan tidak reliabel. 

Berdasarkan tabel Measurement Model Evaluation yang ada, diektahui 

bahwa nilai-nilai bahwa Composite reliability dan Cronbach’s Alpha memiliki nilai 

yang baik. Dimana variabel strategic orientation memiliki nilai Composite 

reliability 0,826 > 0,70 dan Cronbach’s Alpha 0,719 > 0,70. Variabel customer 

orientation memiliki nilai Composite reliability 0,829 > 0,70 dan Cronbach’s Alpha 

0,724 > 0,70. Kemudian variabel customer agility memiliki nilai Composite 

reliability 0,818 > 0,70 dan Cronbach’s Alpha 0,703 > 0,70. Lalu variabel 

salesperson performance memiliki nilai Composite reliability 0,820 > 0,70 dan 

Cronbach’s Alpha 0,708 > 0,70. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa semua indikator pada setiap variabel 

memiliki nilai Composite reliability dan Cronbach’s Alpha > 0,70. Hal ini 

menunjukkan bahwa semua variabel konsisten dalam mengukur masing-masing 

variabel latennya. Maka dari itu semua variabel yang diukur dapat dinyatakan 

reliabel dan hasil penelitian dapar dipercaya karena kosnsisten. 
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4.3.1.3 Discriminant Validity 

Tabel 4. 9 

Cross Loading 

Variabel Indikator 
Customer 

Agility 

Customer 

Orientation 

Salesperson 

Performance 

Strategic 

Orientation 

Strategic 

Orientation 

X1.1 0.398 0.480 0.762 0.533 

X1.2 0.378 0.449 0.725 0.425 

X1.3 0.425 0.468 0.735 0.463 

X1.4 0.397 0.519 0.722 0.451 

Customer 

Orientation 

X2.1 0.425 0.748 0.543 0.461 

X2.2 0.355 0.739 0.463 0.466 

X2.3 0.402 0.714 0.467 0.435 

X2.4 0,363 0.757 0.446 0.428 

Salesperson 

Performance 

Y1 0.589 0.450 0.491 0.751 

Y2 0.490 0.422 0.456 0.733 

Y3 0.449 0.494 0.498 0.729 

Y4 0.426 0.396 0.411 0.705 

Customer 

Agility 

Z1 0.730 0.369 0.421 0.482 

Z2 0.714 0.460 0.374 0.512 

Z3 0.741 0.363 0.418 0.485 

Z4 0.722 0.323 0.363 0.481 

Tabel 4 9 Cross Loading 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

Hasil pengujian yang tercantum dalam tabel 4.9 menunjukkan bahwa setiap 

indikator dalam blok tersebut memiiki hubungan yang kuat dengan variabelnya 

sendiri dibandingkan dengan korelasi terhadap variabel lainnya. Ini menujukkan 

bahwa setiap indikator dalam blok tersebut merupakan pembangunan konstruk atau 

variabel yang sesuai. 
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Discriminant validity menunjukkan perbedaan natara kosntruk dalam suatu 

model. Pada penelitian (Hair et al., 2019) ia berpendapat bahwa Discriminant 

validity mengacu pada kemampuan untuk membedakan antara konstruk atau 

variabel yang berbeda sehingga variabel yang diukur secara efektif 

mempresentasikan aspek yang berbeda dari fenomena yang diteliti. 

Tabel 4. 10 

Fornell-Lacker 

 
Customer 

Agility 

Customer 

Orientation  

Salesperson 

Performance 

Strategic 

Orientation 

Customer 

Agility 
0.727     

Customer 

Orientation  
0.523  0.740    

Salesperson 

Performance 
0.542  0.650  0.730   

Strategic 

Orientation 
0.675  0.605  0.638  0.736  

Tabel 4 10 Fornell Lacker 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

 

Hasil anlisis cross-loadings juga diperkuat oleh evaluasi validitas 

diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker, tabel 4.10 menunjukkan bahwa 

akar kuadrat AVE untuk setiap konstruk lebih besar dari pada korelasi antar 

konstruk atau akar AVE > kuadrat korelasi. Maka dari itu discriminant validity 

dinyatakan baik untuk semua konstruk. Akar kuadrat AVE yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan kuadrat korelasi menunjukan bahwa indikator tersebut  

relevan dan memiliki hubungan yang kuat dengan konstruk. Dengan demikian, 
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secara keseluruhan evaluasi discriminant validity terpenuhi dengan memiliki 

tingkat perbedaan kosntruk yang tinggi dan terukur dengan baik. 

4.3.2 Analisis Model Structural (Inner Model) 

4.3.2.1 Uji path coefficient 

 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

 

Gambar 4. 1 Uji Path Coefficient 

Perhitungan koefisien jalur yang menghubungkan konstruk dalam analisis 

PLS-SEM dilakukan melalui analisis regresi (Sarstedt et al., 2017). Uji ini bertujuan 

untuk menilai seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen. Dimana dalam gambar tersebut menunjukkan bahwa nilai path 

coeffiecient terbesar terdapat pada hubungan variabel customer agility terhadap 

variabel salesperson performance sebesar 0.416. Pengaruh terbesar kedua terdapat 

pada hubungan variabel strategic orientation terhadap variabel customer agility 

sebesar 0.350. Kemudian, pengaruh terbesar ketiga terdapat pada hubungan 

variabel customer orientation dengan variabel customer agility sebesar 0.296. 

Pengaruh terbesar keempat terdapat pada hubungan variabel strategic orientation 

dengan variabel salesperson performance sebesar 0.279. Kemudian, pengaruh 
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terkecil terdapat pada hubungan variabel customer orientation dengan variabel 

salesperson performance sebesar 0.207. 

Berdasarkan data tersebut, dapat disimpulkan bahwa variabel strategic 

orientation, customer orientation, customer agility dan salesperson performance 

memiliki path coeffiecient yang positif. Hal ini menujukkan bahwa nilaii variabel 

independen (strategic orientation  dan customer orientation) serta variabel 

intervening (customer agility) dapat meningkatkan nilai variabel dependen 

(salesperson performance). 

 

4.3.2.2 R-Square 

 

R-square yang dikebal sebagai koefisien determinasi, menggambarkan 

sejauh mana data dependen dapat dijelaskan dengan data independent. R-square 

memiliki nilai anatara 0-1 dengan ketentuan semakin angka mendekati angka 1 

berarti semakin baik. Menurut (Ketchen, 2013) ia menyatakan bahwa nilai 

interprestasi R-square terdiri dari 3 kategori yaitu 0,25 (pengaruh lemah), 0,50 

(pengaruh sedang), 0,75 (pengaruh tinggi). 

Tabel 4. 11 

Nilai R-Square 

 R-square R-square adjusted Keterangan 

Customer Agility 0.345 0.336 Sedang 

Salesperson Performance 0.584  0.576  Sedang 

Tabel 4 11 Nilai R square 

 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 
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Berdasarkan tabel 4.11 yang menyatakan sebagai berikut : 

1. Nilai R-square untuk variabel customer agility sebesar 0,345 (sedang), yang 

berarti bahwa 34,5% dalam customer agility dapat dijelaskan oleh faktor-faktor 

yang ada dalam model ini. Hal ini meunjukkan bahwa hampir setengah dari 

pengaruh pada customer agility berasal dari variabel yang telah dianalisis. 

Sisanya yaitu 65,5% dijelaskan oleh factor=factor lain diluar model penelitian. 

2. Nilai R-square untuk variabel salesperson performance sebesar 0,584 (sedang), 

yang berarti bahwa 58,4% dalam salesperson performance dapat dijelaskan oleh 

faktor-faktor yang ada dalam model ini. Hal ini meunjukkan bahwa hampir 

setengah dari pengaruh pada salesperson performance berasal dari variabel yang 

dianalisis. Sisanya yaitu 41,6% dijelaskan oleh factor-factor lain diluar model 

penelitian. 

4.3.2.3 Q-Square 

Dalam penletian (Chin & Newsted, 1998) Q-square digunakan untuk 

memberikan informasi yang penting mengenai kemapuan prediktif model, 

dimana jika nilai Q-square >0 maka dapat dikatakan memiliki nilai observasi 

yang baik baik, sedangkan jika nilai Q-square < 0 maka dapat dinyatakan nilai 

observasi tidak baik. Nilai Q-square diperoleh dari perhitungan sebagai berikut:  

Q² = 1 – (1-R²CA) x (1-R²SP) 

 = 1 – (1 – 0,345) x (1 – 0,584) 

 = 1 – (0,655) x (0,416) 

 =1– 0,27248 

 = 0,72752 
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Berdasarkan perhitungan tersebut nilai Q-square sebesar 0,727. Angka 

ini menunjukkan bahwa model yang digunakan mempunyai tingkat relevansi 

prediktif yang akurat dan baik karena Q² > 0. 

4.3.3 Uji Hipotesis Pengaruh Langsung 

Dalam penelitian ini, uji hipotesis dilakukan dengan menggunakan metode 

bootstrapping PLS-SEM 4. Uji hipotesis sebagai langkah yang penting dalam 

penelitian, tujuannya untuk menentukan hasil penelitian yang mendukung hipotesis 

yang diajukan. Hipotesis adalah sebuah pernyataan atau asumsi sementara yang 

dapat diuji mengenai hubungan antara dua variabel atau lebih. Perhitungan uji 

hipotesis dapat dilihat berdasarkan nilai path coefficient dari t-statistik hubungan 

antar variabel dipenelitian ini. Kemudian t-statistik yang diperoleh melalui metode 

bootstrap dengan nilai t-tabel yang telah ditentukan. Hipotesis dapat diterima 

apabila nilai t-statistik melebihi nilai t-tabel. Dalam penelitian ini tingkat 

signifikansi yang dipakai adalah 5% atau 0,05, yang berarti terdapat kemungkinan 

5% untuk kesalahan dalam menolak hipotesis yang sebenarnya benar, sementara itu 

probilitas kebenaran hipotesis yang di uji adalah 95%. Penelitian ini menggunakan 

pengujin dua arah yaitu (two tail). Adapaun rumus derajat kebebasan (degree of 

freedom) : 

Df = n-k 

= 160-4 = 156 
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Dengan demikian, nilai derajat kebebasan (DF) adalah 156. Untuk Df =156 

dan tingkat signifikansi 5% (two tail), nilai t- tabel adalah berkisar antara 1,96 – 

2.00. 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji path coefficient 

 

Hipotesis 
 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values Keterangan 

H1 Strategic 

Orientation  -> 

Customer Agility 

0.350 0.357  0.118 2.960 0.003  

H1 diterima 

(Positif, 

Signifikan) 

H2 Customer 

Orientation -> 

Customer Agility 

0.296  0.301  0.106  2.803  0.005 

H2 diterima 

(Positif, 

Signifikan) 

H3 Customer Agility -

> Salesperson 

Performance 

0.416  0.417  0.087  4.763  0.000  

H3 diterima 

(Positif, 

Signifikan) 

H4 Strategic  

Orientation  -> 

Salesperson 

Performance 

0.279 0.281 0.108 2.590 0.010 

H4 diterima 

(Positif, 

Signifikan) 

H5 Customer 

Orientation  -> 

Salesperson 

Performance 

0.207 0.206 0.092 2.246 0.025 

H5 diterima 

(Positif, 

Signifikan) 

Tabel 4 12 Hasil Uji Path Coefficient 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan tabel statistic di atas, dapat disimpulkan bahwa terdapat 

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

sebagai berikut :  

1) Hipotesis pertama menyatakan bahwa Strategic Orientation berpengaruh 

positif signifikan terhadap Customer Agility. Hasil menunjukkan nilai T-



63 
 

 

statistik sebesar 2.960 dengan nilai P-values 0.003. Maka dari itu dengan 

memiliki nilai Original Sample (O) yang positif yaitu sebesar 0.350. 

Berdasarkan hasil H1, diduga bahwa Strategic Orientation berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Agility, dan hipotesis dapat 

diterima. 

2) Hipotesis kedua menyatakan bahwa Customer Orientation berpengaruh 

positif signifikan terhadap Customer Agility. Hasil menunjukkan nilai T-

statistik sebesar 2.803 dengan nilai P-values 0.005. Maka dari itu dengan 

memiliki nilai Original Sample (O) yang positif yaitu sebesar 0.296. 

Berdasarkan hasil H2, diduga bahwa Customer Orientation berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Agility, dan hipotesis dapat 

diterima. 

3) Hipotesis ketiga menyatakan bahwa Customer Agility berpengaruh positif 

signifikan terhadap Salesperson Performance. Hasil menunjukkan nilai T-

statistik sebesar 4.763 dengan nilai P-values 0.000. Dengan memiliki nilai 

Original Sample (O) yang positif yaitu sebesar 0.416. Maka dari itu 

berdasarkan hasil H3, diduga bahwa Customer Agility berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Salesperson Performance, dan hipotesis dapat 

diterima. 

4) Hipotesis keempat menyatakan bahwa Strategic Orientation berpengaruh 

positif signifikan terhadap Salesperson Performance. Hasil menunjukkan 

nilai T-statistik sebesar 2.590 dengan nilai P-values 0.010. Maka dari iu 

dengan memiliki nilai Original Sample (O) yang positif yaitu sebesar 
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0.279. Berdasarkan hasil H4, diduga bahwa Customer Orientation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Agility, dan 

hipotesis dapat diterima. 

5) Hipotesis kelima menyatakan bahwa Customer Orientation berpengaruh 

positif signifikan terhadap Salesperson Performance Hasil menunjukkan 

nilai T-statistik sebesar 2.246 dengan nilai P-values 0.025. Dengan 

memiliki nilai Original Sample (O) yang positif yaitu sebesar 0.207. Maka 

dari itu berdasarkan hasil H5, diduga bahwa Customer Orientation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Salesperson Performance, dan 

dapat diterima. 

4.3.4 Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji path coefficient 

 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values Keterangan 

Strategic Orientation  -> 

Customer Agility -> 

Salesperson 

Performance 

0.146 0.146  0.053 2.720 0.007  

Diterima 

(Positif, 

Signifikan) 

Customer Orientation -> 

Customer Agility  -> 

Salesperson 

Performance 

0.123  0.128  0.058  2.133  0.033 

Diterima 

(Positif, 

Signifikan) 

Tabel 4 13 Hasil Uji Path Coefficient 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

 

Berdasarkan rumusan masalah yang ada, variabel Customer Agility 

sebagai variabel penghubung dengan tujuan untuk memperluas 
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pengetahuan tenaga penjual dalam dunia industri kecantikan. Sehingga hasil 

dari analisis data dalam penelitian ini, maka dapat disimpulkan bahwa :       

1. Menyatakan bahwa peran Customer Agility berpengaruh positif 

signifikan terhadap Strategic Orientation dan Salesperson 

Performance. Hasil menunjukkan nilai T-statistik sebesar 2.720 dengan 

nilai P-values 0.007. Maka dari itu dengan memiliki nilai Original 

Sample (O) yang positif yaitu sebesar 0.146. Hasil ini menunjukkan 

bahwa Customer Agility berperan sebagai penghubung antara Strategic 

Orientation dan Salesperson secara signifikan. Maka dari itu, Strategic 

Orientation yang baik dapat menciptakan landasan bagi customer 

agility, karena perusahaan yang memiliki strategi yang jelas dan lebih 

siap untuk menyesuaikan diri dengan kondisi pasar, sehingga  hal ini 

memungkinkan perusahaan untuk merespon secara cepat terhadap 

kebutuhan pasar, serta dapat meningkatkan salesperson performance. 

Dengan peningkatan Strategic Orientation akan memperkuat customer 

agility yang pada akhirnya berdampak positif pada kinerja tenaga 

penjual.  

2. Menyatakan bahwa peran Customer Agility berpengaruh positif 

signifikan terhadap Customer Orientation dan Salesperson 

Performance. Hasil menunjukkan nilai T-statistik sebesar 2.133 dengan 

nilai P-values 0.033. Maka dari itu dengan memiliki nilai Original 

Sample (O) yang positif yaitu sebesar 0.128. Hasil ini menunjukkan 

bahwa Customer Agility berperan sebagai penghubung antara Customer 
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Orientation dan Salesperson secara signifikan. Maka dari itu, Customer 

Orientation yang kuat membantu perusahaan memahami dan memenuhi 

kebutuhan pelanggan dengan baik, sehingga dapat meningkatkan 

customer agility. Dengan kemampuan untuk beradaptasi dengan cepat 

terhadap perubahan permintaan pelanggan, customer agility dapat 

meningkatkan salesperson performance. Maka dadi itu, peningkatan 

Customer Orientation akan  berkontribusi pada customer agility yang 

pada akhirnya berdampak positif pada kinerja tenaga penjual. 

Dengan demikian,  customer agility berfungsi sebagai penghubung 

kunci antara strategic orientation dan customer orientation pada salesperson 

performance. Secara keseluruhan customer agility memiliki peran dalam 

menciptakan keunggulan yang kompetitif dan mencapai tujuan penjualan 

yang lebih baik. 

4.4 Pembahasan 

Tujuan penelitian ini merupakan upaya untuk meningkatkan 

Salesperson Performance di Paragon Corp dimana peningkatan salesperson 

performance ini dapat dibangun dengan strategic orientation, customer 

orientation dan customer agility. 

1) Pengaruh Staretgic Orientation Terhadap Customer Agility 

Strategic orientation dianggap sebagai pilihan untuk menghilangkan 

kendala lingkungan para pengambilan keputusan perusahaaan untuk 

meningkatkan kinerja perusahaan dalam menghadapi tantangan baru (Stiles 

et al., 2021). Orientasi strategis dianggap memiliki kemampuan organisasi 
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atau perusahaan dalam memahami kondisi lingkungan pasar, peluang pasar 

dan informasi pasar dengan cepat. Dengan menerapkan hal ini perusahaan 

dapat meningkatkan inovasi model bisnis untuk mendorong perusahaan 

lebih unggul dan kompetitif. 

Hasil studi dalam pengujian hipotesis ini meunjukkan bahwa 

Strategic Orientation berpengaruh positif terhadap Customer Agility. 

Dimana perusahaan yang berorientasi penuh pada pasar akan dapat lebih 

mudah memahami perilaku pelanggan, sehingga perusahaan mampu 

beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan kebutuhan yang diinginkan 

pelanggan. Selain itu, meningkatkan orientasi strategis membantu 

perusahaan untuk mengidentifikasi peluang pasar dan strategi yang 

diterapkan oleh pesaing sehingga hal ini dapat membantu perusahaan dalam 

merencanakan strategi yang tepat untuk mencapai tujuan yang baik. Dan 

dengan adanya segmentasi pasar memungkinkan perusahaan untuk 

mencapai keunggulan yang kompetitif sehingga mampu meluncurkan 

produk, layanan dan teknologi baru untuk mencapai tujuan stategisnya. 

Oleh karena itu, perusahaan juga perlu mengintegrasikan berbagai jenis 

orientasi strategis untuk memperkuat kemampuan adaptasi dan 

responsivitas perusahaan, Hal ini akan berdampak positif terhadap kepuasan 

dan loyalitas pelanggan.  

Maka dari itu ketika strategic orientation jika dihubungkan dengan 

customer agility sangat cocok, karena perusahaan akan lebih mudah untuk 

merasakan apa saja barang atau jasa yang sedang dibutuhkan oleh 
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pelanggan. Dengan penerapan orientasi stategis perusahaan mampu 

mengantisispasi kebutuhan pelanggan dengan merespon secara cepat 

terhadap pertanyaan dan keluhan pelanggan, sehingga setiap masalah dapat 

diitangani secara efektif dan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Cara 

ini juga dapat dilakukan untuk mengidentifikasi pelanggan baru. Seperti 

dalam penelitian terdahulu pada penelitian (Han et al., 2022a) dan 

(Kurniawan, 2020) yang menyatakan bahwa strategic orientation 

berpengaruh secara signifikan terhadap customer agility. 

2) Pengaruh Customer Orientation Terhadap Customer Agility 

Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif dan dinamis, 

pemahaman tentang pelanggan menjadi kunci utama untuk meraih 

keberhasilan. Perusahaan memerlukan banyak cara untuk mengatasi 

perubahan yang terjadi dilingkungan. Karena kebutuhan lingkungan yang 

terus berubah dan berkembang begitu persat. Dimana customer orientation 

yang mengacu pada pendekatan perusahaan untuk memprioritaskan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan di setiap aspek operasionanya, tidak 

hanya mencakup pengembangan produk dan layanan tetapi juga interaksi 

dengan pelnggan.  

Hasil penelitian dalam pengujian hipotesis ini menunjukkan bahwa 

Customer Orientation berpengaruh positif terhadap Customer Agility. Hal 

ini ditunjukkan dengan perusahaan yang memprioritaskan pemahaman dan 

pemenuhan kebutuhan pelanggan dengan memahami informasi dan 

memberikan tanggapan yang sesuai dengan kebutuhkan pelanggan. 



69 
 

 

merespon secara cepat terhadap perubahan yang terjadi dipasar. Ketika 

perusahaan menerapkan orientasi pelanggan yang efektif, hal ini dapat 

membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan. Hal ini terjadi karena 

perusahaan yang berfokus mengembangkan hubungan komunikasi yang 

kuat dengan pelanggan, dengan cara perusahaan akan lebih responsive 

dalamm menanggapi dan mengantisipasi terhadap apa saja yang dibutuhkan 

pelanggan. Maka dari itu perusahaan yang berfokus pada orientasi 

pelanggan, akan lebih inovatif dalam mencari solusi yang memenuhi dapat 

harapan pelanggan, sehingga hal ini dapat meningkatkan kemampuan 

tenaga penjual untuk beradaptasi dengan dinamika pasar yang sering 

berubah. Oleh karena itu, menerapkan customer orientation tidak hanya 

akan meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga akan memperkuat 

agility perusahaan dalam merespons tantangan peluang pasar dengan cara 

yang lebih efisien. Seperti dalam penelitian terdahulu pada penelitian 

(Tseng & Lin, 2011) dan (Al Humdan et al., 2020) yang menyatakan bahwa 

customer orientation berpengaruh secara signifikan terhadap customer 

agility. 

3) Pengaruh Customer Agility Terhadap Salesperson Performance 

Customer agility merupakan hal yang sangat penting digunakan 

dalam setiap perusahaan, sebagai kemampuan untuk merespon kondisi 

pasar dengan cepat. Pelanggan yang menunjukkan ketangkasan akan 

bersedia menerima ide-ide baru yang disarankan tenaga penjual, sehingga 

hal ini dapat meningkatkan kinerja penjual. Kepuasan pelanggan juga akan 
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terjaga dengan baik jika kecepatan dalam menangani keluhan dan 

memberikan solusi terhadap masalah yang dihadapi (Chu et al., 2012). 

Hasil studi dalam pengujian hipotesis ini mengindikasikan bahwa 

customer agility berpengaruh positif terhadap salesperson performance. Hal 

ini ditunjukkan dengan kemampuan perusahaan dalam merasakan dan 

mengantisipasi kebutuhan pelanggan, yang menjadi kunci untuk 

membangun hubungan yang erat dan berkelanjutan. Selain itu kemampuan 

perusahaan beradaptasi dengan cepat memungkinkan salesperson untuk 

memberikan solusi yang efektif bagi pelanggan. Kemudian ketika 

perusahaan mampu merespons permintaan pelanggan dengan efisien, 

salesperson akan merasa lebih didukung dalam upaya meningkatkan 

pertumbuhan penjualan perusahaan. Selain itu customer agility yang baik 

juga dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan, sehingga hal ini 

memudahkan salesperson dalam membangun hubungan dengan pelanggan 

dalam jangka panjang, dengan demikian perusahaan yang berfokus pada 

customer agility dapat meningkatkan motivasi dan produktifitas 

salesperson performance, yang dimana akan meningkatkan hasil penjualan 

yang lebih baik dan menjadikan prestasi yang menambah semangat untuk 

berkinerja dengan baik lagi. Seperti dalam penelitian terdahulu (Itani et al., 

2017) dan (Ahearne et al., 2013)  yang menyatakan bahwa customer agility 

berpengaruh secara signifikan terhadap salesperson performance. 

4) Pengaruh Strategic Orientation Terhadap Salesperson Performance 
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Pada dasarnya perusahaan membutuhkan tenaga kerja yang 

mengetahui wawasan mengenai kebutuhan dan keinginan pelanggan serta 

dinamika lingkungan pasar yang sering berubah. Untuk itu perusahaan perlu 

menerapkan strategi yang tepat dalam memenuhi hal tersebut. Dengan 

adanya orientasi strategis yang merupakan aturan untuk mengatus aktivitas 

perusahaan dan mengembangkan sdm untuk lebih unggul (Hakala, 2011). 

Orientasi strategis mendorong perusahaan untuk menggunakan 

pengetahuan dan pengalamannya untuk mengembangkan produk dan 

layanan yang dibutuhkan pelanggan (Adinoto, 2013). Kemampuan tenaga 

penjual dalam menciptakan dan memberikan nilai tambah kepada 

pelanggan merupakan langkah strategis untuk menciptakan kondisi yang 

menguntungkan pelanggan dalam menggunakan produk (Paramita et al., 

2018). 

Hasil studi dalam pengujian hipotesis ini mengindikasikan bahwa 

strategic orientation berpengaruh positif terhadap salesperson 

performance. Dimana ketika perusahaan memiliki orientasi yang jelas 

terhadap pasar dan pelanggan, perusahaan akan mampu menganalisis 

informasi dan strategi yang diterapkan pesaing. Lalu dengan membentuk 

segementasi pasar, perusahaan mampu mempelajari perubahan dan 

permintaan pasar sesuai dengan konsisi lingkungan pasar, selain itu 

perusahaan dapat meluncurkan produk, layanan dan strategi baru untuk 

mencapai keunggulan yang kompetitif. Oleh karena itu hal ini dapat 

membantu salesperson untuk memahami kebutuhan dan keinginan 
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pelanggan dengan lebih baik. Orientasi strategis yang kuat memungkin 

perusahaan untuk memberikan dukungan dan pelatihan terhadap 

salesperson sehingga hal ini dapat membantu meningkatkan ketrampilan 

dan kepercayaan diri salesperson dalam mamasarkan produk. Dengan 

demikian perusahaan yang menerapakan strategic orientation yang efektif 

tidak hanya meningkatkan kinerja individu tetapi juga dapat berpengaruh 

terhadap target penjualan dan kepuasan pelanggan. Orientasi strategis 

dinilai dapat meningkatkan kinerja tenaga penjualan. Seperti dalam 

penelitian terdahulu pada penelitian  (Han et al., 2022b) dan (Paramita et 

al., 2018) yang menyatakan bahwa strategic orientation berpengaruh secara 

signifikan terhadap salesperson performance. 

5) Pengaruh Customer Orientation Terhadap Salesperson Perforamance 

Untuk memenuhi peran orientasi pelanggan , tenaga penjual harus 

menjadi konsultan bagi pelanggan, dengan dengan tujuan memberikan 

pelayanan yang memuaskan pelanggan (Sari, 2014). Tenaga penjualan 

harus memiliki kemampuan untuk melayani pelanggan, memenuhi 

kebutuhan pelanggan menciptakan nilai tambah, serta memberikan solusi 

bagi pelanggan. Jadi, dengan adanya orientasi pelanggan diharapkan jumlah 

tenaga penjualan dapat meningkat seiring dengan adanya penerimaan 

pelanggan.  

Hasil studi dalam pengujian hipotesis ini menunjukkan bahwa 

customer orientation berpengaruh postif terhadap salesperson performance. 

Hal ini ditunjukkan dengan mamapu beradaptasi dan mampu memahami 
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kebutuhan dan keinginan pelanggan memungkinkan salesperson untuk 

memberikan solusi yang tepat dan relevan. Dengan memiliki informasi yang 

tepat untuk menangani masalah yang dihadapi pelanggan, dengan cara 

mencoba memberikan tangapan sesuai kebutuhan pelanggan. Dengan 

adanya orientasi pelanggan salesperson dapat membangun hubungan yang 

baik dengan pelanggan. Maka dari itu tenaga penjualan dapat meningatkan 

jumlah pelanggan yang nantinya akan berpengaruh terhadap pertumbuhan 

penjualan yang semakin meningkat sehingga targer perusahaan dapat 

terpenuhi dengan baik. Dan hal ini menunjukkan bahwa sales yang 

berorientasi penuh pada perusahaan akan mendapatkan prestasi terbaik yang 

mampu memotivasi sales lain untuk berkinerja lebihh baik dari sebelumnya. 

Yang berarti bahwa tenaga penjual yang memiliki orientasi pelanggan yang 

kuat akan meningkatkan kinerja mereka serta mampu mencapai kepuasan 

pelanggan dan loyalitas pelanggan. Seperti dalam penelitian terdahulu pada 

penelitian (Zablah et al., 2011) dan (Mehrabi et al., 2012) yang menyatakan 

bahwa customer orientation berpengaruh secara signifikan terhadap 

salesperson performance.
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan dengan penelitian yang telah dilakukan dengan rumusan 

masalah yang ada yaitu bagaimana peran Customer Agility dalam meningkatkan 

Salesperson Performance melalui Strategic Orientation dan Customer Orientation. 

Sehingga hasil dari analisis data, maka dapat disimpulkan bahwa upaya untuk 

meningkatkan Salesperson Performance yaitu dapat dilakukan dengan 

meningkatkan customer agility, yang harus memiliki hubungan dengan Strategic 

Orientation dan Customer Orientation. Dengan demikian, perusahaan perlu fokus 

pada pengembangan ketiga variabel ini untuk mencapai kinerja penjualan yang 

lebih baik dan responsive terhadap kebutuhan serta harapan pelanggan. 

Hubungan variabel dalam penelitian ini menujukkan pendekatan yang tepat 

dalam membantu tenaga penjual untuk meningkatkan kinerja mereka. Strategic 

orientation yang kuat membantu perusahaan dalam memahami dan merespons 

kebutuhan pasar, yang memungkinkan tenaga penjual untuk bekerja lebih efektif 

dan efisisen. Dengan adanya segementasi pasar juga membantu perusahaan untuk 

mencapai keunggulan yang kompetitif. Tenaga penjualan yang dapat memahami 

kebutuhan dan keinginan pelanggan, akan lebih mudah dalam merencanakan 

strategi yang tepat dalam berbagai situasi penjualan. Begitu juga customer 

orientation yang fokus pada pemahaman dan pemenuhan kebutuhan pelanggan, 

yang secara langsung hal ini berkontribusi dalam meningkatkan penjualan yang 

melalui hubungan yang baik dan kepercayaan pelanggan dari pelanggan terhadap 
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tenaga penjual. Sama hal nya  dengan customer agility yang memberikan tanggapan 

dan respon cepat kepada pelanggan yang membutuhkan produk yang diinginkan, 

hal ini mendukung tenaga penjual untuk memberikan solusi  yang relevan dan 

meningatkan interaksi dengan pelanggan. Dengan meningkatkan tiga variabel ini 

perusahaan dapat menciptakan lingkungan yang dapat mendukung kinerja bagi 

tenaga penjualan, yang akhirnya berujung pada meningkatkan kepuasan pelanggan 

serta pencapaian target penjualan yang lebih baik. Maka dari itu perusahaan harus 

terus mengembangkan dan menerapkan strategi yang berfokus pada pelanggan 

untuk memastikan keberhasilan jangka panjang. 

Dengan demikian, peningkatan salesperson performance dapat dicapai 

dengan memperkuat customer agility, yang merupakan kemampuan untuk 

beradaptasi dan merespon kebutuhan pelanggan dengan cepat. Hubungan yang era 

tantara customer agility, strategic orientation dan customer orientation sangat 

penting. Dengan menerapkan strategic orientation perusahan akan dapat lebih 

memahami dinamika pasar dan trend pelanggan, sementara customer orientation 

memastikan bahwa fokus utama perusahaan pada kebutuhan pelanggan, Oleh 

karena itu, ke tiga variabel ini menjadi kunci utama dalam meningkatkan 

salesperson performance secara keseluruhan yang pada akhirnya akan mendukung 

pencapaian tujuan bisnis yang lebih unggul. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Hasil pada penelitian ini diharapakan dapat mendukung pengetahuan dan 

pemahaman terkait bagaimana meningkatkan salesperson performance di industry 



 

76 
 

kecantikan Paragon Corp yang ada di Jawa Tengah. Berdasarkan dengan konsep 

model penelitian yang dikemukakan oleh peneliti, dapat memperkuat konsep-

konsep penelitian terkait dengan peningkatan salesperson performance melalui 

strategic orientation, customer orientation dan customer agility.  

Untuk meningkatkan salesperson performance pada industry kecantikan 

Paragon Corp yang ada di Jawa Tengah, harus memiliki kebijakan yang jelas dalam 

peningkatan kinerja penjualan, berdasarkan hasil analisis deskriptif yang ada yaitu 

:  

1. Menurut hasil analisis data menujukkan bahwa customer agility 

mendapatkan nilai rata rata keseluruhan paling rendah yaitu dengan nilai 

4,19. Didalam varibel customer agility juga terdapat indikator dengan rata 

rata kategori paling rendah dengan indikator lainnya yaitu mengidentifikasi 

pelanggan baru dengan nilai 4,19. Dimana berarti tenaga penjualan kurang 

cepat memahami bagaimana cara mengidentifikasi pelanggan baru, serta 

kurang cepat dalam merespon dan mehamami keinginan dan kebutuhan 

pelanggan. Hal ini biasanya disebabkan karena kurangnya pemahaman 

tenaga penjualan dengan produk yang dibutuhkan pelanggan, selain itu juga 

keterbatasan sumber daya menjadi masalah, kurangnya staf yang memiliki 

ketrampilan untuk melayani pelanggan yang akan membuat pelanggan tidak 

tertarik. Untuk mengatasi hal tersebut agar customer agility lebih meningkat 

memerlukan pendekatan yang berfokus pada tenaga penjualan. Yaitu 

dengan cara mengadakan pelatihan karyawan untuk meningkatkan 

ketrampilan dalam berinteraksi dengan pelanggan. Dengan cara memahami 
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kebutuhan pelanggan untuk mengidentifikasi perilaku pelanggan. Maka dari 

itu paragon corp perlu mengembangkan strategi dalam berorientasi 

pelanggan, menempatakan kebutuhan dan harapan pelanggan dipusat 

pengambilan keputusan perusahaan. Pentingnya perusahaan memberikan 

pelatihan yang dapat meningkatkan kepercayaan diri tenaga penjual dan 

kinerja mereka. Selain itu evaluasi kinerja tenaga penjual sangat diperlukan 

dalam hal ini, untuk memberikan feedback yang baik untuk meningkatkan 

efektivitas tim penjualan. Serta membangun budaya organisasi yang 

responsive terhadap perubahan pasar dapat mendorong peningkatan agility 

perusahaan. 

2. Menurut hasil analisis data yang ada bahwa strategic orientation dalam 

penelitian ini sudah termasuk dalam kategori tinggi. Dimana dimaksudkan 

bahwa penerapan orientasi strategis dalam industry kecantikan paragon 

corp  sudah cukup bagus dan sesuai dengan keinginan perusahaan. Namun 

dalam penelitian ini masih terdapat indikator dengan kategori rendah 

dimana tenaga penjualan masih kurang memahami bagaimana cara untuk 

mengatasi perubahan permintaan pasar sesuai dengan kondisi lingkungan 

yang ada. Untuk mengatasi hal tersebut, perlu dilakukan analisis pasar 

secara rutin, dengan melakukan analisis pasar secara berkala, perusahaan 

maupun tenaga penjualan akan lebih memahami trend, prefensi konsumen 

serta perubahan dalam perilaku pembelian. Selain itu bisa dilakukan dengan 

memanfaatkan social media untuk memantau trend pasar ataupun 

beriteraksi dan mendapatkan umpan balik. Dengan memanfaatkan social 
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media perusahaan dapat menjangkau pelanggan yang lebih luas dan 

melakukan strategi penyesuaian yang tepat. 

3. Menurut hasil analisis data yang ada bahwa customer orientation dalam 

penelitian ini sudah termasuk dalam kategori tinggi. Dimana penerapan 

customer orientation dalam industry kecantikan paragon corp  sudah cukup 

bagus dan sesuai dengan keinginan perusahaan. Namun dalam penelitian ini 

masih terdapat indikator dengan kategori rendah yaitu tenaga penjualan 

masih kurang memahami informasi yang dibutuhkan untuk menangani 

pelanggan. Untuk mengatasi hal tersebut dengan cara membuat kebijakan 

marketing, dengan memiliki database pelanggan dan segementasi pasar, 

tenaga penjualan akan mudah untuk memahami siapa mereka, dan mampu 

memahami kebutuhan yang diinginkan pelanggan. Lalu bisa juga dibuatkan 

metode pendekatan atau interaksi dengan konsumen pelanggan untuk 

membangun kepercayaan pelanggan, agar tenaga penjual tahu bagaimana 

cara mengelola konsumen. Serta perlu adanya evaluasi secara berkala untuk 

meninjau informasi yang dikumpulkan untuk memastiakan relevansinya 

Dengan demikian menerapkan implikasi manajerial ini, tenaga penjualan 

Paragon Corp yang ada di Jawa Tengah dapat termotivasi dan memperkuat kinerja 

tenaga penjualannya, yang pada akhirnya hal ini akan membantu keberhasilan 

perusahaan dalam menguasai industry kecantikan yang kompetitif dipasarnya. 

Dengan berfokus pada pengalaman penelitian ini pada variabel strategic 

orientation, customer orientation dan customer agility tidak hanya akan 

meningkatkan kinerja tenaga penjualan tetapi juga akan terciptanya lingkungan 



 

79 
 

kerja yang baik dimana tenaga penjual merasa dihargai dan didukung untuk 

menunjukkan ketrampilan atau keahlian mereka. Maka dari itu, perusahaan 

nantinya dapat meningkatkan kinerja salesperson dan mampu mencapai 

keberhasilan jangka panjang. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan maupun kekurangan, 

keterbatasan pada penlitian ini terdapat pada perhitungan R-square. Hasil nilai R-

square pada variabel customer agility (0,345) dan salesperson performance  

(0,584) masih tergolong dalam kategori sedang. Dalam hal ini dapat menjadi 

penluang bagi penelitan mendatang untuk dapat menambah model penelitian 

lainnya yang tetap sesuai dengan konteks penelitian yaitu bagaimana untuk 

meningkatkan salesperson performance melalui customer agility. Misal nya 

dengan menambahkan variabel business model innovation. Dimana business 

model innovation memiliki dampak signifikan terhadap salesperson performance 

(Han et al., 2022b). Dalam penelitian ini menyatakan bahwa dengan 

meningkatkan efisiensi, kualitas penawaran, dan adaptasi terhadap pasar, serta 

perusahaan dapat memberdayakan tim penjualannya untuk mencapai hasil yang 

lebih maksimal. Perusahaan yang berhasil mengintergrasikan inovasi dalam 

strategi bisnisnya, kinerja sales akan mengalami peningkatan.  
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