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Abstract: The purpose of this research is to test the influences of salesman characteristic and relationship 

quality of salesman on outlet trust perception of salesman  to  increase  outlet  loyalty.  Using  these  variables,  

the usage  of these variables are able to solve the arising problem within PT. Antar Mitra Sembada Bekasi. 

The  samples  size  of  this  research  is  100  outlets  PT. Antar Mitra Sembada Bekasi. Using the Structural 

Equation Modeling (SEM). The results show that the salesman characteristic  and relationship quality of 

salesman on outlet trust perception of salesman to increase outlet loyalty.  The  effect  of  salesman   

characteristic   on  outlet  trust  perception   of salesman  are 0,26;  The effect  relationship  quality  of 

salesman  on outlet  trust perception  of  salesman  are  0,38;  and  The  effect  outlet  trust  perception  of 

salesman on outlet loyalty are 0,43. 

 

Kata kunci: Persepsi, kredibilitas dan loyalitas. 

 

PENDAHULUAN 
 

Persaingan bisnis baik pasar 

domestik maupun pasar internasional  

telah berubah menjadi persaingan yang 

sangat ketat. Perusahaan ingin 

berkembang atau paling tidak mampu 

bertahan harus dapat memberikan 

pelanggan barang atau jasa yang bernilai 

lebih tinggi, berkualitas atau bermutu, 

ketersediaan dan pelayanan yang lebih 

baik. Intinya mempertahankan  kinerja 

pemasaran yang berkelanjutan 

(sustainable  marketing).  Menurut  Baron 

(1996) dalam Tatiek NH (2004) konsep 

pemasaran  mengalami transformasi  

kearah relationship  marketing yakni 

usaha menarik, memelihara dan 

meningkatkan dengan pelanggan. Konsep 

relationship marketing kepuasan 

konsumen merupakan muara dari 

meningkatnya pemasaran kini menjadi 

tanggung jawab semua pihak yang ada 

dalam perusahaan (Petrof, 1997 dalam 

Tatiek NH, 2004). Relationship juga 

diterjemahkan sebagai perusahaan secara 

proaktif merencanakan kombinasi sumber 

daya sendiri dengan sumber daya partner 

untuk berbagi kemampuan dan 

keuntungan. Secara interaktif kerjasama 

menyebabkan kepercayaan yang 

selanjutnya menyebabkan kemauan yang 

lebih besar untuk kerjasama di masa 

datang. 

Salah satu usaha dalam hal ini 

pabrikan (manufacturer) terutama di 

bidang retail, membutuhkan jaringan 

distribusi yang efektif. Saluran distribusi 

merupakan perantara perusahaan dengan 

konsumen dalam menyampaikan produk 

maupun merk tertentu agar tercapai 

keunggulan kompetitif pada konsumen 

akhir, pabrikan perlu memberi reward dan 

dorongan untuk mengambil tindakan 

proaktif dalam memasarkan produk 

perusahaan (James A. Narus & Anderson, 

1990). Peran outlet menjadi sangat 

strategis, hubungan kerjasama yang 

harmonis dan menguntungkan menjadi  

modal  utama  kesuksesan dalam  
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penjualan produk. Menurut  sudut 

pandang  sistem  ekonomis,  peran  outlet  

adalah  mentransformasi bauran  produk  

yang  dibuat  oleh  produsen     ke  dalam  

bauran  produk  yang dibutuhkan  

konsumen.  Produsen  membuat  bauran  

produk  yang  sempit  dalam jumlah  

besar,  tapi  konsumen  menginginkan  

bauran  produk  yang  lebar  dalam jumlah  

yang kecil.  Di dalam saluran  distribusi,  

para perantara  membeli  dalam jumlah  

yang  besar  tersebut  dari  produsen  dan  

memecah  jumlahnya  menjadi jumlah 

yang lebih kecil dan bauran yang lebih 

lebar yang diinginkan konsumen. Oleh 

karena itu, perantara juga memainkan 

peran yang penting dalam memadukan 

pasokan dan permintaan. 

Strategi  distribusi  adalah  salah  

satu  bidang  strategi  pemasaran  yang 

ditujukan  terutama untuk  meningkatkan   

penjualan dan porsi pasar untuk 

menunjang pertumbuhan yang 

berkelanjutan. Sebagai sebuah instrumen 

strategi, kebijakan distribusi dapat 

digunakan untuk mengelola persaingan. 

Makin tinggi intensitas distribusi 

diterapkan, akan semakin kokoh kekuatan 

yang dimiliki dan makin besar 

kemungkinan barang atau jasa yang 

ditawarkan dapat dijual ke pasar target 

tertentu (Ferdinand, 1999). Menurut  

Biong dan Salnes (1996) dalam Jap (2001) 

kepercayaan terhadap tenaga penjual  

mempunyai pengaruh yang nyata  pada  

persepsi  outlet  atas keandalan dan nilai 

pelayanan produsen; tenaga penjual juga 

dapat mempengaruhi minat pelanggan 

untuk melanjutkan hubungan. 

Kepercayaan pelanggan terhadap tenaga 

penjual, produk dan perusahaan sangat 

penting dalam menjaga hubungan jangka 

panjang  dengan  outlet.  Menurut  Dorsch 

et  al.,  (2001)  bahwa  konsep kualitas 

hubungan antara produsen dengan  outlet  

meliputi    bentuk  komplek seperti  trust  

(kepercayaan), satifaction (kepuasan), 

commitment (komitmen), minimal 

opportunitsm (memperkecil opotunisme), 

Customer orientation (orientasi terhadap 

outlet) ,  dan ethical profile (profil etika). 

Karakteristik tenaga penjual 

didefinisikan sebagai atribut-atribut 

personal yang  melekat  pada  diri  tenaga 

penjual  yang  mencerminkan  kualitas 

pribadi. Faktor  tenaga  penjual  telah 

dibuktikan  oleh  Kennedy  (2001)  dalam 

Sakunda (2001)  dapat  mempengaruhi 

pembelian  ulang.    Sedangkan  menurut 

Churchill, Ford, Hartley & Walker (1985) 

dalam Nasser et al. (2001) membedakan 

kinerja tenaga  penjual  berdasarkan 

pembawaan,  tingkat  keahlian,  persepsi 

tanggung jawab dan faktor personal. Hasil 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

keempat faktor tersebut mempengaruhi  

kinerja   tenaga  penjual. Sedangkan dalam 

penelitian Sakunda (2001) menunjukkan 

bahwa karakteristik tenaga penjual 

berpengaruh secara positif terhadap 

kepercayaan dokter. 

Tenaga  penjual  dan  perusahaan  

dapat mengembangkan   kepercayaan 

outlet terhadap   tenaga penjual. Tenaga 

penjual seringkali  menjadi peran kunci 

dalam berhubungan dengan outlet dan 

mengimplementasikan strategi pemasaran. 

Secara mendasar, tenaga penjual bertugas 

membujuk pelanggan untuk melakukan 

pembelian atas produknya. Bagaimanapun 

pihak perusahaan secara aktif berusaha 

melakukan   hubungan  kerjasama  yang 

lebih dengan  pelanggan,  tenaga  penjual 
memegang    peranan    penting       dalam   

memfasilitasi    dan   mengembangkan 

kepercayaan outlet (Swan dan Nolan, 

1985 dalam Doney dan Canon, 1997). 

Penggunaan tenaga penjual untuk      

membangun  hubungan kepercayaan   dan 

kepuasan outlet adalah merupakan sebuah 

pilihan   strategik (Jap, 2001). Kredibilitas 

seorang tenaga penjual adalah 

kepercayaan menurut Liu dan Leach 

(2001). Kepercayaan yang dimiliki  tenaga 

penjual mempunyai pengaruh nyata pada 

persepasi  outlet   atas   keandalan   dan 

nilai  pelayanan produsen; tenaga penjual 

juga dapat mempengaruhi minat outlet 

untuk melajutkan hubungan (Biong dan 

Selnes 1996 dalam Jap 2001). Jap (2001) 
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juga menjelaskan bahwa  kepercayaan     

dengan  tenaga  penjual  mempunyai  

peranan  yang  kritis dalam meningkatkan 

kepuasan outlet. 

Penelitian yang dilakukan oleh Liu 

dan Leach (2001) menemukan bahwa 

tingkat keahlian tenaga penjual secara 

positif berpengaruh terhadap persepsi 

outlet bahwa tenaga penjual mempunyai 

kemampuan dalam perusahaanya untuk 

mendapatkan sesuatu. Penelitian ini juga 

menemukan bahwa tenaga penjual tidak 

hanya dituntut berkomunikasi secara 

efektif dengan pelanggan internal tetapi 

juga ekternal. Sedangkan dalam penelitian 

Sakunda (2001) menunjukkan bahwa 

karakteristik tenaga penjual berpengaruh 

secara positif terhadap kepercayaan 

dokter/outlet. 

Penelitian Swan, Trawick dan Silva 

(1985) dalam Liu dan Leach (2001) 

menemukan bahwa kepercayaan terhadap 

tenaga penjual akan meningkat apabila 

outlet melihatnya saling tergantung, 

jujur, dapat dipercaya, berorientasi 

terhadap outlet dan menyenangkan.   

Penelitian  yang dilakukan  oleh Doney 

dan Cannon (1997) bahwa pribadi yang 

menyenangkan, kesamaan, frekuensi  

hubungan  dan lamanya berhubungan  

tenaga penjual secara positif 

mempengaruhi  kepercayaan outlet 

terhadap tenaga penjual. Outlet  yang 

memberikan  penilaian tinggi terhadap 

seorang tenaga penjual secara individu 

juga memberikan tingkat kinerja yang 

tinggi dalam organisasi penjualan 

(Lambert, Sharma dan Leym 1994 dalam 

Jap, 2001).  

Dalam Penelitian di bidang 

penjualan juga mengindikasikan bahwa 

produsen yang mengembangkan sebuah 

persepsi kepercayaan pada bagian dari 

perantara-perantaranya akan lebih sukses 

daripada yang tidak melakukan.  Hal ini 

secara luas diterima bahwa kepercayaan 

dan pengembangan persepsi kepercayaan 

menjadi bahan pertimbangan penting 

dalam suksesnya penjualan jangka panjang 

(Hawes 1994 dalam Plank et al., 1999). 

Penelitian Liu dan Leach (2001) 

menujukkan bahwa persepsi terhadap 

keahlian  secara  positif  berpengaruh  

tidak  hanya  kepada  kepuasan  outlet  

tetapi juga pada kepercayaan  pada tenaga 

penjual dalam penjualan konsultatif 

secara positif. Penelitian ini juga 

menemukan bahwa secara positif 

kepercayaan kepada tenaga penjual 

berpengaruh terhadap kepuasan outlet 

terhadap perusahaan, dan tingkat 

kepuasan  tersebut secara positif akan 

mempengaruhi  perilaku   loyalitas outlet. 

Sedangkan penelitian Reynold dan Arnold 

(2000) menunjukkan bahwa kepuasan 

outlet akan mempengaruhi  loyalitas 

terhadap tenaga penjual, semakin tinggi 

loyalitas terhadap tenaga penjual maka 

akan semakin tinggi dukungan pernyataan 

positif, porsi pembelian dan ketahanan 

terhadap kompetisi.  Penelitian lain yang 

dilakukan oleh Plank, Reid dan Pullins 

(1999) menunjukkan bahwa semakin   

tinggi   kepercayaan outlet terhadap   

tenaga   penjual,   produk   dan perusahaan 

maka akan semakin efektif penjualan. 
 

Tabel 1. Trend Sales Jan-Jun 2015 

 
Sumber : PT. AMS untuk produk OTC Novell,  2015 

 

Berdasarkan Tabel 1. menunjukkan 

trend penjualan yang  fluktuatif rentang 

Januari –Juni 2015, dimana pada rayon III-

1 mengalami peningkatan pada bulan  

februari  yaitu  789.221 dari  bulan  

Januari  sebesar  722.062,  namun  pada 

bulan Maret dan bulan Juni mengalami 

penurunan.  Hasil yang sama juga terjadi 

pada rayon III-3 yang juga mengalami 

penurunan. Sementara untuk Rayon III-2, 

III-4, III-5, dan III-6 mengalami 

peningkatan trend penjualan setelah 

terjadi pergantian salesman. Pencapaian 
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penjualan dari masing- masing salesman, 

hanya salesman Pandi dan Lukas yang 

mencapai target yaitu masing-masing   

sebesar  4.495.2872   dan  3.077.188   

sedangan   salesman   Andri, Dadi, Usep 

dan Rafli menpunyai total penjualan 

dibawah 2.000.000. Berdasarkan 

fenomena  tersebut  dapat  disimpulkan  

bahwa  tenaga penjual pada setiap rayon 

tetap tidak meningkatkan penjualan, hal 

ini perlu dijadikan masukan bagi salesman 

agar terus meningkatkan persepsi 

kepercayaan outlet yang positif terhadap 

kinerja salesman. 

Tiap Salesmen telah memiliki 

wilayah masing-masing, dan diharapkan  

mampu  memaksimalkan  availibilty  dan  

visibility  produk  di semua outlet. 

Keberadaan produk di outlet dirasa sudah 

cukup baik, tetapi muncul permasalahan 

yang penting adalah ketidakpastian harga 

di pasar. Di lapangan ditemukan  bahwa  

proses  distribusi  sangat  dipengaruhi  

oleh  outlet  besar  (non outlet  resmi  PT.  

AMS)  yang  menjual  dibawah  harga.  

Proses  distribusi  yang diharapkan  oleh  

PT.  AMS  tidak  berjalan  dengan  baik,  

diindikasi  bahwa  ini bermuara pada 

perilaku para outletnya sendiri. Sangat 

sulit untuk membuktikan bahwa produk 

yang beredar di pasar adalah hasil 

distribusi yang benar dan sesuai dengan 

perjanjian kerja antara outlet dengan PT. 

AMS. Sebagai ilustrasi, jika outlet 

menjual ke grosir aktif (mempunyai team 

spreading) maka selain merugikan sales 

oleh team salesman mereka juga team 

salesman outlet lain, karena penjualan 

dipengaruhi  oleh aktifitas penjualan oleh   

grosir. Akibatnya walau secara 

operasional outlet memperoleh efisiensi, 

tetapi keuntungan marginal akan 

berkurang karena wilayah kerja mereka 

juga dikerjakan oleh team grosir. 

Hal ini mengakibatkan  PT. AMS 

kurang  bisa menfokuskan  diri terhadap 

strategi penjualannya untuk 

mengantisipasi kompetitor, tetapi justru 

kesulitan mengendalikan  permasalahan  

yang  timbul  dari  partner  bisnis  sebagai  

penjual produk langsung ke outlet. 

Tugas pertama PT. AMS bukan untuk 

mencari outlet mana  yang  melanggar  

perjanjian  tetapi  bagaimana  agar  

perjanjian  kerja  yang sangat  diyakini  

sebagai  bisnis yang  menguntungkan  

berjalan  dengan  baik agar semuanya 

memperoleh benefit yang diharapkan 

dalam jangka yang panjang. 

 

LANDASAN TEORI 
 

Karakteristik Tenaga Penjual 

Karakteristik tenaga penjual 

didefinisikan sebagai atribut-atribut 

personal yang  melekat  pada  diri  tenaga  

penjual  yang  mencerminkan  kualitas  

pribadi. Faktor  tenaga  penjual  telah  

dibuktikan  oleh  Kennedy  (2001)  dalam  

Sakunda (2001)  dapat  mempengaruhi  

pembelian  ulang.    Sedangkan  menurut  

Churchill, Ford, Hartley & Walker (1985) 

dalam Nasser et al. (2001) membedakan 

kinerja tenaga  penjual  berdasarkan  

pembawaan,  tingkat  keahlian,  persepsi  

tanggung jawab dan faktor personal.  

Hasil penelitian tersebut menunjukkan 

bahwa keempat faktor  tersebut   

mempengaruhi      kinerja   tenaga  

penjual.     Sedangkan   dalam penelitian 

Sakunda (2001) menunjukkan bahwa 

karakteristik tenaga penjual berpengaruh 

secara positif terhadap kepercayaan 

dokter. 

Menurut Swan dkk (1988) dimensi 

tenaga kerja dari sudut pandang 

kepercayaan outlet adalah dependability 

(saling tergantung), reliability (dapat 

diandalkan/dipercaya),   honesty   (jujur),   

responsibility   (tanggung   jawab)   dan 

likability (pribadi yang menyenangkan). 

 

Kualitas Hubungan Tenaga Penjual 

Tenaga  penjual  dan  perusahaan  

dapat     mengembangkan   kepercayaan 

outlet terhadap   tenaga penjual. Tenaga 

penjual seringkali  menjadi peran kunci 

dalam berhubungan dengan outlet dan 

mengimplementasikan  strategi 

pemasaran. Secara mendasar, tenaga 
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penjual bertugas membujuk pelanggan 

untuk melakukan pembelian atas 

produknya. Bagaimanapun pihak 

perusahaan secara aktif berusaha 

melakukan   hubungan kerjasama  yang 

lebih dengan  pelanggan,  tenaga  penjual 

memegang  peranan  penting dalam 

memfasilitasi  dan mengembangkan 

kepercayaan outlet (Swan dan Nolan, 

1985 dalam Doney dan Canon, 1997). 

Menurut  Doney  dan  Canon,  1997  

kualitas  hubungan  tenaga  penjual 

dengan outlet meliputi  : a). Likability 

(pribadi yang menyenangkan)   dari 

tenaga penjual meliputi ramah, baik hati 

dan  menyenangkan lingkungan 

sekitarnya. b). Similarity  (kesepadanan)  

adalah  kesetaraan  penilaian     

kepercayaan  outlet bahwa  tenaga 

penjualberbagi ketertarikan dan nilai yang 

sama dengan orang- orang dalam outlet. 

c). Frekuensi  kontak, frekuensi  kontak 

bisnis maupun  sosial dengan pelanggan 

dapat  meninmbulkan   kepercayaan   

outlet  karena  outlet  dapat  mengamati 

perilaku tenaga penjual dalam berbagai 

situasi. d). Lama hubungan, semakin lama 

hubungan dengan tenaga penjual, maka  

dapat mejadi fasilitas  bagi kemampuan  

outlet untuk  memprediksi  perilaku  

tenaga penjual di masa yang akan datang 

dan seharusnya meningkatkan 

kepercayaan. 

 

Karakteristik Tenaga Penjual dan 

Kepercayaan Outlet 

Penggunaan  tenaga penjual    untuk  

membangun  hubungan kepercayaan  dan 

kepuasan outlet adalah merupakan sebuah 

pilihan   strategik (Jap, 2001). Kredibilitas 

seorang tenaga penjual adalah 

kepercayaan menurut Liu dan  Leach  

(2001).  Kepercayaan  yang  dimiliki  

tenaga  penjual     mempunyai pengaruh   

nyata   pada   persepasi   outlet   atas   

keandalan   dan   nilai   pelayanan 

produsen; tenaga penjual juga dapat 

mempengaruhi minat outlet untuk 

melajutkan hubungan (Biong dan Selnes 

1996 dalam Jap 2001). Jap (2001) juga 

menjelaskan bahwa  kepercayaan     

dengan  tenaga  penjual  mempunyai  

peranan  yang  kritis dalam meningkatkan 

kepuasan outlet. 

Penelitian yang dilakukan oleh Liu 

dan Leach (2001) menemukan bahwa 

tingkat keahlian tenaga penjual secara 

positif berpengaruh terhadap persepsi 

outlet bahwa tenaga penjual mempunyai 

kemampuan dalam perusahaanya untuk 

mendapatkan sesuatu. Penelitian ini juga 

menemukan bahwa tenaga penjual tidak 

hanya dituntut berkomunikasi secara 

efektif dengan pelanggan internal tetapi 

juga ekternal.   Sedangkan dalam 

penelitian Sakunda (2001) menunjukkan 

bahwa karakteristik tenaga penjual 

berpengaruh secara positif terhadap 

kepercayaan dokter/outlet. 

Berdasarkan  uraian  di atas  maka  

peneliti  mengajukan  hipotesis  sebagai 

berikut : H1  :  Semakin  tinggi  

karakteristik  tenaga  penjual  maka  akan  

semakin  tinggi persepsi kepercayaan 

outlet terhadap tenaga penjual. 

 

Kualitas Hubungan  Tenaga Penjual 

Dan Persepsi Kepercayaan  Outlet 

Terhadap Tenaga  Penjual 

Penelitian Swan, Trawick dan Silva 

(1985) dalam Liu dan Leach (2001) 

menemukan bahwa kepercayaan terhadap 

tenaga penjual akan meningkat apabila 

outlet melihatnya saling tergantung, jujur, 

dapat dipercaya, berorientasi terhadap 

outlet dan menyenangkan.   Penelitian  

yang dilakukan  oleh Doney dan Cannon 

(1997) bahwa pribadi yang 

menyenangkan,  kesamaan,  frekuensi  

hubungan  dan lamanya berhubungan  

tenaga penjual secara positif 

mempengaruhi  kepercayaan outlet 

terhadap tenaga penjual.  

Hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini adalah : H2 : Semakin  

tinggi  karakteristik    kualitas  hubungan  

tenaga  penjual  dengan outlet, maka akan 

semakin tinggi persepsi kepercayaan 

terhadap tenaga penjual. 
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Loyalitas Outlet 

Baru    sekarang   ini   terdapat   

peneliti   yang tertarik   dalam   penelitian 

hubungan pemasaran  dan loyalitas outlet 

yang   memusatkan  perhatian pada 

kontek outlet (Reynolds dan Arnold, 

2000). Loyalitas outlet di tunjukkan oleh 

1) porsi bisnis yang diberikan ke 

produsen;  2) Pemberian kesempatan 

pertama dan 3) pemberian waktu yang 

luas untuk  menyediakan calon yang 

berkualitas sebelum memanggil 

kompetitor (Jackson, 1985 dalam Liu dan 

Leach, 2001). 

Dick dan Basu (1994) dalam 

Reynold dan Arnold (2000)   

menyarankan bahwa hasil akhir loyalitas 

outlet  meliputi positive word of mouth 

(pernyataan positif),    resistance  to  

counter-persuasion  (ketahanan  terhadap  

bujukan)  dan search    motivation 

(pencarian motivasi). Para peneliti juga 

telah menetapkan bahwa cakupan dari 

loyalitas  dijelaskan  secara  luas  melalui  

hubungan  antara  perilaku  loyal  dan 

intensitas. Dimensi dari   loyalitas   outlet   

meliputi   positive   word   of   mouth 

(pernyataan positif), share of purchase 

(porsi bisnis) dan competitive resistance 

(ketahanan terhadap bujukan) menurut 

(Jones dan Sasser, 1995; Zeithaml, Berry 

dan Parasuraman, 1996; Berry dan 

Parasuraman, 1991; Jarvis dan Wilcox 

1977; Dick dan Basu , 1994 semua dalam 

Reynold dan Arnold, 2000). 

 

Persepsi Kepercayaan Outlet Terhadap 

Tenaga Penjual dan Loyalitas Outlet 

Outlet  yang memberikan  penilaian 

tinggi terhadap seorang tenaga penjual 

secara individu juga memberikan tingkat 

kinerja yang tinggi dalam organisasi 

penjualan (Lambert, Sharma dan Leym 

1994 dalam Jap, 2001). 

Dalam Penelitian di bidang 

penjualan juga mengindikasikan bahwa 

produsen yang mengembangkan sebuah 

persepsi kepercayaan pada bagian dari 

perantara-perantaranya akan lebih sukses 

daripada yang tidak melakukan.  Hal ini 

secara luas diterima bahwa kepercayaan 

dan pengembangan persepsi kepercayaan 

menjadi bahan pertimbangan penting 

dalam suksesnya penjualan jangka panjang 

(Hawes 1994 dalam Plank dkk, 1999). 

Penelitian Liu dan Leach (2001) 

menujukkan bahwa persepsi terhadap 

keahlian secara positif berpengaruh tidak 

hanya kepada kepuasan outlet tetapi juga  

pada kepercayaan pada tenaga penjual 

dalam penjualan konsultatif secara positif.  

Penelitian ini juga menemukan bahwa 

secara positif kepercayaan kepada tenaga 

penjual berpengaruh terhadap kepuasan 

outlet terhadap perusahaan,  dan tingkat 

kepuasan tersebut secara positif akan 

mempengaruhi perilaku  loyalitas outlet. 

Sedangkan penelitian Reynold dan Arnold 

(2000) menunjukkan bahwa kepuasan 

outlet akan mempengaruhi loyalitas 

terhadap tenaga penjual, semakin tinggi 

loyalitas terhadap tenaga penjual maka 

akan semakin tinggi dukungan pernyataan 

positif, porsi pembelian dan ketahanan 

terhadap kompetisi.  Penelitian lain yang 

dilakukan oleh Plank, Reid dan Pullins 

(1999) menunjukkan bahwa semakin 

tinggi kepercayaan outlet terhadap tenaga 

penjual, produk dan perusahaan maka akan 

semakin efektif penjualan. 

Berdasarkan uraian di atas maka 

peneliti mengajukan hipotesis sebagai 

berikut: H3 : Semakin tinggi persepsi 

kepercayaan outlet terhadap tenaga penjual 

maka akan semakin   tinggi loyalitas 

outlet. 

 

METODE PENELITIAN 
 

Populasi 

Populasi adalah kelompok atau 

kumpulan individu-individu atau obyek 

penelitian yang memiliki standar-standar 

tertentu dari ciri-ciri yang telah ditetapkan 

sebelumnya. Berdasarkan kualitas dan ciri 

tersebut, populasi dapat dipahami sebagai 

sekelompok individu atau obyek 

pengamatan yang minimal memiliki satu 

persamaan karakteristik (Cooper dan 

Emory, 1995). Populasi untuk obyek 
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penelitian ini adalah semua outlet retail 

yang berjumlah 1536 baik yang 

berkategori small, medium, large dan SWS 

(PT. Antar Mitra Sembada, 2016). 

Untuk menentukan berapa sampel 

yang dibutuhkan, maka digunakan rumus 

Slovin (Husein Umar,2003)  yaitu sebagai 

berikut : 

 
n   =  ukuran sampel 

N  =  ukuran populasi 

e = kelonggaran ketidaktelitian karena 

kesalah pengambilan sampel yang dapat 

ditolerir. konstanta ( 0,1 atau 10% ) 

Jadi dapat disimpulkan : 

 
 

Sehingga dalam penelitian ini 

ditetapkan sampel sebanyak 100 

responden. Teknik pengambil sampel 

dalam penelitian ini menggunakan 

stratified random  sampling.  Metode  

stratified  random  sampling memberikan  

peluang yang sama bersifat tak terbatas 

untuk setiap elemen populasi  untuk  

dipilih  menjadi  sample  yang  diambil  

berdasarkan  strata (kelas) dengan jumlah 

yang proporsional. Caranya dengan 

membagi outlet berdasarkan omzet 

penjualannya, terdapat empat kategori 

yaitu: small, medium, large dan SWS. 

Metode ini relatif sederhana karena hanya 

memerlukan satu tahap prosedur 

pemilihan sampel. Setiap elemen populasi 

secara independen  mempunyai  

probabilitas  untuk  dipilih  satu  kali 

(tanpa pengembalian). Oleh karena itu, 

untuk dapat menggunakan metode ini 

diperlukan   kerangka   sampel   yang   

jelas   yang   memuat   semua   elemen 

populasi   (Mas’ud,   2005).   Metode   

stratified   random   sampling   dengan 

proporsi sampel dalam penelitian ini 

dapat dilihat pada Tabel 1 dibawah ini:      

                                                                      

        Tabel 2. Proporsi Sampel 

 
 Sumber: PT.Antar Mitra Sembada, 2015 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Metode yang dipilih untuk 

menganalisis  data harus  sesuai  dengan  

pola  penelitian  dan variabel  yang  akan 

diteliti.  Untuk  menganalisis  data 

digunakan  The Structural  Equation  

Modeling (SEM) dari paket software 

statistik AMOS 4.0 dalam model dan 

pengkajian hipotesis. Model persamaan 

structural, Structural Equation Model 

(SEM) adalah sekumpulan teknik-teknik 

statistical yang memungkinkan pengujian 

sebuah rangkaian hubungan relatif 

“rumit” secara simultan (Ferdinand, 2000, 

hal:181). 

 

Pengujian Asumsi SEM 

Evaluasi Normalitas Data 

Pengujian   selanjutnya   adalah  

melihat  tingkat  normalitas   data     yang 

digunakan dalam penelitian ini. Pengujian 

ini adalah dengan mengamati nilai 

skewness data yang digunakan, apabila 

nilai CR pada skewness data berada pada 

rentang antara + 2.58 pada tingkat 

signifikansi 0.01.  Hasil pengujian 

normalitas data ditampilkan pada Tabel 3. 

 
Tabel 3. Normalitas Data 

 
Sumber : Data penelitian yang diolah 2016 
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Dari  hasil  pengolahan  data  yang  

ditampilkan  pada  Tabel 3.  terlihat bahwa 

tidak terdapat nilai C.R. untuk skewness 

yang berada diluar rentang + 2.58. Dengan   

demikian   maka   data   penelitian   yang   

digunakan   telah   memenuhi persyaratan  

normalitas  data,  atau  dapat  dikatakan  

bahwa  data  penelitian  telah terdistribusi 

normal. 

 

Evaluasi atas Outlier 

Evaluasi  atas  outlier  univariat  

dan  outlier  multivariat  disajikan  pada  

bagian berikut ini: 

 

Univariate Outliers 

Pengujian ada tidaknya outlier 

univariate  dilakukan dengan 

menganalisis nilai Z score dari data 

penelitian yang digunakan. Apabila 

terdapat nilai Z score berada  pada  

rentang   ≥  3,  maka  akan  dikategorikan   
sebagai  outlier.  Hasil pengolahan data 

untuk pengujian ada tidaknya outlier ada 

pada Tabel 4. 
 

             Tabel 4.  Descriptive Statistics 

 
Sumber : Data penelitian yang diolah 2016 

 

Multivariate Outliers 

Evaluasi terhadap multivariate 

outliers perlu dilakuakan karena walaupun 

data yang dianalisis menunjukkan tidak 

ada outliers pada tingkat univariate, tetapi 

observasi-observasi  itu dapat menjadi 

outliers bila sudah dikombinasikan,  

Jarak Mahalonobis (Mahalonobis 

Distance) untuk tiap-tiap observasi dapat 
dihitung dan akan  menunjukkan  jarak  

sebuah  observasi  dari rata-rata  semua  

variabel  dalam sebuah ruang 

multidimensional  (Hair, et al 1995 ; 

Norusis, 1994 ; Tabacnick & Fidel, 1996 

dalam Ferdinand, 2002). Untuk 

menghitung mahalonobis distance 

berdasarkan nilai chi-square pada derajad  

bebas  sebesar  13 (indikator)  pada 

tingkat  p<0.001  adalah  χ2
(13  ,0.001)  = 

42.231  berdasarkan  tabel  distribusi  χ2 

Dari  hasil  pengolahan  data  dapat 

diketahui  bahwa  jarak  mahalainobis  

maksimal  29,928.  Jadi  dalam  analisis  

ini tidak ditemukan adanya outlier. 

 

Evaluasi atas Multicollinearity dan 

Singularity 

Pengujian data selanjutnya adalah 

untuk melihat apakah terdapat 

multikolinearitas  dan  singularitas  dalam  

sebuah  kombinasi  variabel.  Indikasi 

adanya multikolinearitas dan singularitas 

dapat diketahui melalui nilai determinan 

matriks   kovarians   yang   benar-benar   

kecil,   atau   mendekati   nol.  Dari  hasil 

pengolahan data nilai determinan matriks 

kovarians sample adalah : 

Determinant of sample covariance matrix 

= 1.0552e+001 

Dari  hasil  pengolahan  data  

tersebut  dapat  diketahui  nilai  

determinan matriks kovarians sample 

berada jauh dari nol. Dengan demikian 

dapat dikatakan bahwa data penelitian 

yang digunakan tidak terdapat 

multikolinearitas dan singularitas. 

 

Interpretasi dan modifikasi model 

Pada  tahap  terakhir  ini akan  

dilakukan  interpretasi  model  dan 

memodifikasi  model  yang  tidak  

memenuhi  syarat  pengujian.  Setelah  

model  diestimasi, residualnya haruslah 

kecil atau mendekati nol dan distribusi 

frekwensi dari kovarian residual harus 

bersifat simetrik. 

Batas keamanan  untuk jumlah 

residual adalah 5%. Bila jumlah residual 

lebih besar dari 5% dari semua residual 

kovarians yang dihasilkan oleh model, 

maka sebuah modifikasi perlu 

dipertimbangkan dengan catatan ada 
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landasan teoritisnya. Selanjutnya bila 

ditemukan bahwa nilai residual yang 

dihasilkan oleh model itu cukup besar 

(>2.58), maka cara lain dalam 

memodifikasi adalah dengan 

mempertimbangkan untuk menambah 

sebuah alur baru terhadap model yang 

diestimasi itu. Cut –off value sebesar ± 

2,58 dapat digunakan untuk menilai 

signifikan  tidaknya  residual  yang  

dihasilkan  oleh  model.  Data  

standardized residual   covariances  yang 

diolah  dengan  program  AMOS  dapat 

dilihat  dalam tabel 5. 
 

Tabel 5. Standardized Residual Covariances 

 
Sumber : Data penelitian yang diolah 2016 

 

Dari tabel tersebut diperoleh tidak 

satupun nilai standardized residual 

covariance yang lebih besar dari +2,58. 

Dengan demikian model tidak memelukan 

adanya modifikasi yang berarti. 

 

Uji Reliability dan Variance Extract 

Hasil pengolahan data   Reliability    

dan   Variance   Extract   tersebut 

ditampilkan pada Tabel 6 

 
Tabel 6. Reliability dan Variance Extract 

 
Sumber : Data penelitian yang diolah 2016 

 

Hasil pengujian reliabiliy dan 

variance extract terhadap masing-masing 

variabel laten atas dimensi-dimensi 

pembentuknya menunjukkan bahwa 

semua variabel menunjukkan  sebagai 

suatu ukuran yang reliabel karena 

masing-masing memiliki reliability yang 

lebih besar dari 0,6. 

Hasil pengujian variance extract 

juga sudah menunjukkan bahwa masing- 

masing variabel laten merupakan  hasil 

ekstraksi yang cukup besar dari 

dimensi- dimensinya.  Hal ini 

ditunjukkan  dari nilai  variance  extract  

dari  masing-masing variabel adalah lebih 

dari 0,4. 

 

Analisis Faktor Konfirmatori 

(Confirmatory Faktor Analysis) 

Analisis faktor konfirmatori ini 

merupakan tahap pengukuran terhadap 

dimensi-dimensi yang membentuk   

variable   laten  dalam   model   penelitian. 

Variabel-variabel  laten atau konstuk 

yang digunakan  pada model penelitian  

ini terdiri dari 4 variabel laten dengan 

seluruh   dimensi berjumlah 17. Tujuan 

dari analisis   faktor   konfirmatori   adalah 

untuk  menguji   unidimensionalitas   dari 

dimensi-dimensi  pembentuk masing-

masing variable laten. 

 

Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk 

Eksogen 

Hasil analisis faktor konfirmatori ini 

adalah pengukuran terhadap dimensi- 

dimensi  yang  membentuk   variabel  

laten  dalam  model  penelitian.   

Variabel- variabel  laten  atau  konstruk  

eksogen  terdiri  dari  2  variabel  laten  

dengan  7 observed  variabel.  Hasil  

pengolahan  data  untuk  analisis  faktor  

konfirmatori konstruk eksogen adalah 

sebagai berikut : 
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Gambar 1. Analisis Faktor Konfirmatori – 

Konstruk Eksogen 

 

Tabel 7. Hasil Pengujian Kelayakan Model 

Analisis Faktor Konfirmatori Konstrruk 

Eksogen 

 Sumber : Data penelitian yang diolah 2016 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 8. Standardized Regression Weight Pada 

Analisis Faktor Konfirmatori  Konstruk Eksogen 

 
Sumber : Data penelitian yang diolah 2016 

 

Hasil  analisis  pengolahan   data  

terlihat  bahwa  semua  konstruk  yang 

digunakan untuk membentuk sebuah 

model penelitian, pada proses analisis 

faktor konfirmatori telah memenuhi 

kriteria goodness of fit yang telah 

ditetapkan. Nilai probability  pada  

analisis  ini  menunjukkan  nilai  diatas  

batas  signifikansi  yaitu sebesar 0.000 

atau diatas 0.05, nilai ini menunjukkan  

bahwa hipotesis nol yang menyatakan  

bahwa  tidak  terdapat  perbedaan  antara  

matriks  kovarian  sample dengan   

matriks   kovarian   populasi   yang   

diestimasi   dapat   diterima,   dengan 

demikian, konstruk-konstruk pada model 

penelitian dapat diterima. 

Dari hasil pengolahan data di atas, 

juga terlihat bahwa setiap indikator atau 

dimensi pembentuk masing-masing 

variable laten menunjukkan hasil baik, 

yaitu nilai CR diatas 1,96 dengan P lebih 

kecil dari pada 0,05. Dengan hasil ini, 

maka dapat dikatakan bahwa indikator-

indikator pembentuk variable laten telah 

menunjukkan unidimensionalitas. 

Selanjutnya berdasarkan analisis faktor 

konfirmatori   ini,   maka   model   

penelitian   dapat   digunakan   untuk   

analisis selanjutnya tanpa modifikasi atau 

penyesuaian-penyesuaian. 

 

Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk 

Endogen 

Variabel-variabel laten atau 

konstruk eksogen terdiri dari 2 variabel 

laten dengan   6   observed   variabel.   

Hasil   pengolahan   data   untuk   analisis   
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factor konfirmatori konstruk eksogen 

adalah sebagai berikut : 

 

 
Gambar 2 Analisis Faktor Konfirmatori – 2 

 
Tabel 9. Hasil Pengujian Kelayakan Model 

Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk 

Endogen 

 Sumber : Data penelitian yang diolah 2016 

 

Tabel 10. Standardized Regression Weight 

Pada Analisis Faktor Konfirmatori  Konstruk 

Endogen 

 Sumber : Data penelitian yang diolah 2016 

 

Hasil  analisis  pengolahan   data  

terlihat  bahwa  semua  konstruk  yang 

digunakan untuk membentuk sebuah 

model penelitian, pada proses analisis 

faktor konfirmatori telah memenuhi 

kriteria goodness of fit yang telah 

ditetapkan. Nilai probability  pada  

analisis  ini  menunjukkan  nilai  diatas  

batas  signifikansi  yaitu sebesar 0.000 

atau diatas 0.05, nilai ini menunjukkan  

bahwa hipotesis nol yang menyatakan  

bahwa  tidak  terdapat  perbedaan  antara  

matriks  kovarian  sample dengan   

matriks   kovarian   populasi   yang   

diestimasi   dapat   diterima,   dengan 

demikian, konstruk-konstruk pada model 

penelitian dapat diterima. 

Dari  hasil  pengolahan  data  di  

atas,  juga  terlihat  bahwa  setiap  

indikator  atau dimensi pembentuk 

masing-masing variable laten 

menunjukkan hasil baik, yaitu nilai CR 

diatas 1,96 dengan P lebih kecil dari pada 

0,05. Dengan hasil ini, maka dapat 

dikatakan bahwa indikator-indikator 

pembentuk variable laten telah 

menunjukkan unidimensionalitas. 

Selanjutnya berdasarkan analisis faktor 

konfirmatori   ini,   maka   model   

penelitian   dapat   digunakan   untuk   

analisis selanjutnya tanpa modifikasi atau 

penyesuaian-penyesuaian. 

 

Analisis Structural Equation Modelling 

Analisis  selanjutnya  adalah  

analisis  Structural  Equation  Model  

(SEM) secara full model, setelah 

dilakukan analisis terhadap tingkat 

unidimensionalitas dari indikator-

indikator pembentuk variable laten yang 

diuji dengan confirmatory factor  analysis.  

Analisis  hasil  pengolahan  data  pada  

tahap  full  model  SEM dilakukan  dengan  

melakukan  uji kesesuaian  dan uji 

statistik.  Hasil pengolahan data untuk 

analisis full model SEM ditampilkan pada 

Gambar 3, Tabel 10 dan Tabel 11 
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Gambar 3.  Hasil Pengujian Structural 

Equation Model (SEM) 

 

Uji  terhadap  hipotesis  model  

menunjukkan  bahhwa  model  ini  sesuai 

dengan data atau fit terhadap data yang 

digunakan dalam penelitian adalah seperti 

telihat pada tabel berikut ini : 

 
Tabel 11. Hasil Pengujian Kelayakan Model 

Structural Equation Model (SEM) 

 
Sumber : Data penelitian yang diolah 2016 

 

Untuk  uji  statistik   terhadap   

hubungan   antar  variable   yang  

nantinya digunakan sebagai dasar untuk 

menjawab hipotesis penelitian yang telah 

diajukan. Uji statistik hasil pengolahan 

dengan SEM dilakukan dengan melihat 

tingkat signifikansi hubungan antar 

variable yang ditampakkan melalui nilai 

Probabilitas (p) dan   dan Critical Ratio 

(CR) masing-masing hubungan antar 

variable. Untuk proses pengujian statistik 

ini ditampakkan dalam Tabel 12. 

 
Tabel 12. Standardized Regression Weight 

 
 

Pengujian Hipotesis 

Setelah   semua   asumsi   dapat   

dipenuhi,   selanjutnya   akan   dilakukan 

pengujian hipotesis sebagaimana diajukan 

pada bab sebelumnya. Pengujian 3 

hipotesis penelitian ini dilakukan 

berdasarkan nilai Critical Ratio (CR) dari 

suatu hubungan  kausalitas  dari  hasil  

pengolahan  SEM  sebagaimana  pada  

tabel  13 berikut. 

 
Tabel 13. Regression Weight Structural 

Equational Model 

 Sumber : Data primer yang diolah 

Dari hasil pengujian diperoleh 

bahwa semua nilai CR berada di atas 

1,96 atau dengan probabilitas yang lebih 

kecil dari 0,05. Dengan demikian semua 

Hipotesis diterima. 
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Pengujian Hipotesis 1 

H1 : Semakin tinggi   karakteristik  

tenaga penjual   maka akan semakin 

tinggi persepsi  kepercayaan outlet 

terhadap tenaga penjual. 

Parameter estimasi untuk pengujian 

pengaruh karakteristik tenaga penjual 

terhadap  kepercayaan  outlet  terhadap  

tenaga  penjual  menunjukkan  nilai  CR 

sebesar  2,338  dan  dengan  probabilitas   

sebesar  0,019.  Kedua  nilai  tersebut 

diperoleh  memenuhi  syarat untuk 

penerimaan  H1 yaitu nilai CR sebesar 

2,338 yang  lebih  besar  dari  1,96  dan  

probabilitas  0,019  yang  lebih  kecil  dari  

0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan 

dimensi-dimensi karakteristik tenaga 

penjual PT.  AMS  berpengaruh  positif  

terhadap  kepercayaan  outlet terhadap 

tenaga penjual. 

 

Pengujian Hipotesis 2 

H2 : Semakin  tinggi   kualitas  

hubungan  tenaga  penjual  maka  akan  

semakin tinggi  persepsi  kepercayaan 

outlet terhadap tenaga penjual. 

Parameter estimasi untuk pengujian 

pengaruh kualitas hubungan tenaga 

penjual  terhadap  persepsi  kepercayaan  

outlet  terhadap  tenaga  penjual 

menunjukkan  nilai  CR  sebesar  2,994  

dan  dengan  probabilitas  sebesar  0,003. 

Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi 

syarat untuk penerimaan H2 yaitu nilai 

CR sebesar 2,994 yang lebih besar dari 

1,96 dan probabilitas  0,003 yang lebih 

kecil  dari  0,05.  Dengan  demikian  dapat  

disimpulkan  dimensi-dimensi  kualitas 

hubungan tenaga penjual PT. AMS 

berpengaruh positif terhadap terhadap 

persepsi  kepercayaan outlet terhadap 

tenaga penjual. 

 

Pengujian Hipotesis 3 

H3 : Semakin  tinggi  persepsi  

kepercayaan  outlet terhadap  kredibilitas  

tenaga penjual  maka akan semakin tinggi 

loyalitas outlet. 

Parameter estimasi untuk pengujian 

pengaruh persepsi kepercayaan outlet 

terhadap kredibilitas tenaga penjual 

dengan loyalitas outlet menunjukkan nilai 

CR sebesar  3,366  dan  dengan  

probabilitas   sebesar  0,001.  Kedua  

nilai  tersebut diperoleh  memenuhi  

syarat untuk penerimaan  H3 yaitu nilai 

CR sebesar 3,366 yang  lebih  besar  dari  

1,96  dan  probabilitas  0,001  yang  lebih  

kecil  dari  0,05. Dengan demikian dapat 

disimpulkan dimensi-dimensi persepsi 

kepercayaan outlet terhadap   kredibilitas   

tenaga   penjual   berpengaruh   positif   

terhadap   terhadap loyalitas outlet. 

 

SIMPULAN 
 

Hipotesis  yang  diajukan  dalam  

penelitian  ini  sebanyak  tiga  hipotesis. 

Simpulan dari tiga hipotesis tersebut 

adalah sebagai berikut: 

 

Hipotesis 1 

H1 : Semakin  tinggi   karakteristik  

tenaga  penjual    maka  akan  semakin  

tinggi persepsi  kepercayaan outlet 

terhadap tenaga penjual. 

Pengujian  hipotesis  yang  dilakukan  

membuktikan  bahwa  ada  pengaruh  

yang searah  antara  karakteristik  tenaga  

penjual PT. AMS dengan persepsi 

kepercayaan   outlet  terhadap   tenaga  

penjual.   Hal  ini  mendukung penelitian 

Liu dan Leach (2001) dan Sakunda 

(2001) yang   menemukan bahwa tingkat 

keahlian tenaga penjual secara positif 

berpengaruh terhadap persepsi distributor  

bahwa  tenaga  penjual  mempunyai  

kemampuan  dalam  perusahaanya untuk 

mendapatkan sesuatu. Penelitian ini juga 

menemukan bahwa tenaga penjual tidak 

hanya dituntut berkomunikasi secara 

efektif dengan pelanggan internal tetapi 

juga ekternal. 

Hipotesis 2 

H2 : Semakin tinggi  kualitas 

hubungan tenaga penjual maka akan 

semakin tinggi persepsi  kepercayaan 

outlet terhadap tenaga penjual. 

Pengujian  hipotesis  yang  dilakukan  

membuktikan  bahwa  ada  pengaruh  
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yang searah antara kualitas hubungan 

tenaga penjual PT. AMS dengan persepsi   

kepercayaan   outlet   terhadap   tenaga   

penjual.   Hal   ini   mendukung penelitian  

Swan,  Trawick  dan Silva (1985)  dalam 

Liu dan Leach  (2001) yang menemukan 

bahwa kepercayaan terhadap tenaga 

penjual akan meningkat apabila outlet 

melihatnya saling tergantung, jujur, dapat 

dipercaya, berorientasi terhadap 

distributor dan menyenangkan. 

Hipotesis 3 

H3 : Semakin tinggi persepsi  

kepercayaan  outlet  terhadap  kredibilitas  

tenaga penjual  maka akan semakin tinggi 

loyalitas outlet. 

Pengujian  hipotesis  yang  dilakukan  

membuktikan  bahwa  ada  pengaruh  

yang searah  antara  persepsi  kepercayaan  

outlet  terhadap  kredibilitas  tenaga  

penjual dengan loyalitas outlet. Hal ini 

mendukung penelitian Liu dan Leach 

(2001) yang menujukkan  bahwa persepsi  

terhadap  keahlian secara positif 

berpengaruh  tidak hanya kepada kepuasan 

outlet tetapi juga  pada kepercayaan pada 

tenaga penjual dalam penjualan konsultatif 

secara positif.  Penelitian ini juga 

menemukan bahwa secara positif 

kepercayaan kepada tenaga penjual 

berpengaruh terhadap kepuasan outlet 

terhadap perusahaan, dan tingkat kepuasan 

tersebut secara positif akan mempengaruhi 

perilaku  loyalitas outlet. 

 

Kesimpulan Atas Masalah Penelitian 

Tujuan  dari  penelitian  adalah  

mencari  jawaban  atas  masalah  

penelitian yang diajukan dalam penelitian 

ini adalah: “bagaimana meningkatkan 

Persepsi kepercayaan outlet terhadap 

tenaga penjual PT. AMS di kota Bekasi 

?”.  Hasil  dari  penelitian  ini  

membuktikan  dan  memberi  kesimpulan 

untuk menjawab masalah penelitian 

secara singkat menghasilkan tiga (3) 

proses dasar untuk meningkatkan 

persepsi kepercayaan outlet terhadap 

tenaga penjual   yang berdampak pada 

loyalitas outlet antara lain yaitu: 

Pertama, untuk mendapatkan persepsi 

kepercayaan outlet terhadap tenaga 

penjual dalam meningkatkan loyalitas 

outlet adalah meningkatkan karakteristik 

tenaga penjual. Persepsi  kepercayaan  

outlet terhadap  tenaga penjual  yang baik 

tidak akan pernah tercapai apabila tidak 

didukung adanya karakteristik tenaga 

penjual yang baik. Kedua,  untuk  

mendapatkan  Persepsi   kepercayaan   

outlet  terhadap   tenaga penjual   dalam   

meningkatkan   loyalitas   outlet   adalah   

meningkatkan   kualitas hubungan tenaga 

penjual. Persepsi kepercayaan  outlet 

terhadap tenaga penjual   yang baik tidak 

akan pernah tercapai apabila tidak 

didukung adanya kualitas hubungan 

tenaga penjual yang baik. Ketiga, untuk 

mendapatkan loyalitas outlet adalah 

meningkatkan Persepsi kepercayaan   

outlet  terhadap   tenaga  penjual.  

Loyalitas  outlet  tidak  akan  pernah 

tercapai apabila tidak didukung adanya 

Persepsi kepercayaan  outlet terhadap 

tenaga penjual.   

 

Implikasi Teoritis 

Loyalitas outlet sangat dipengaruhi 

oleh persepsi kepercayaan outlet terhadap 

tenaga penjual  (Plank et al., 1999; Jap, 

2001; dan Liu dan Leach, 2001), dimana 

faktor-faktor yang mempengaruhi Persepsi 

kepercayaan outlet terhadap tenaga 

penjual adalah: (1) karakteristik tenaga 

penjual (Jap, 2001; dan Liu dan Leach, 

2001), dan (2) kualitas hubungan tenaga 

penjual (Donney dan Cannon, 1996; dan 

Liu dan Leach, 2001). Hasil penelitian  

ini mempertegas  hasil penelitian  

terdahulu  yang dilakukan oleh Donney 

dan Cannon, (1996); Plank et al., (1999); 

Jap, (2001); dan Liu  dan  Leach,  (2001);  

yang  menunjukkan  hasil  bahwa  

karakteristik  tenaga penjual dan kualitas 

hubungan tenaga penjual mempengaruhi 

persepsi kepercayaan outlet  terhadap  

tenaga  penjual  yang berdampak  pada 

loyalitas outlet signifikan positif terhadap 

Loyalitas outlet menyatakan bahwa 

persepsi kepercayaan outlet terhadap 
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tenaga penjual berpengaruh signifikan 

positif terhadap loyalitas outlet. 

 

Implikasi Kebijakan 

Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui seberapa besar faktor-faktor 

persepsi  kepercayaan  outlet  terhadap  

tenaga  penjual  dalam menumbuhkan  

loyalitas outlet yang tinggi. Dari 

pengaruh variabel-variabel  yang 

mempengaruhi  persepsi kepercayaan   

outlet   terhadap   tenaga   penjual,  

variabel  kualitas  hubungan  tenaga 

penjual  lebih dominan  mempengaruhi  

persepsi  kepercayaan  outlet  terhadap  

tenaga penjual   dengan   nilai  

standardized   regression   weight  sebesar   

0,38,  kemudian variabel karakteristik  

tenaga penjual dengan nilai standardized  

regression wight sebesar 0,26. Selain itu 

manajemen perusahaan juga perlu 

memperhatikan persepsi kepercayaan  

outlet  terhadap  tenaga  penjual  karena  

mampu  meningkatkan  loyalitas outlet   

dengan   nilai   standardized   regression   

wight   sebesar   0,43.    

 

Keterbatasan Penelitian 

Beberapa  keterbatasan  penelitian  

yang  dapat  ditarik  dari  penelitian  ini 

adalah sebagai berikut: 1). Keterbatasan 

permodelan penelitian ini berasal dari 

hasil squared multiple correlation 

menunjukkan besaran 0,24 untuk persepsi 

kepercayaan outlet terhadap kredibilitas 

tenaga penjual; dan 0,18 untuk loyalitas 

outlet. Hal ini menginformasikan kurang 

optimalnya variabel antiseden dari 

variabel- variabel endogen tersebut. 

Besaran yang optimal sebaiknya diatas 

0,70. 2). Hasil penelitian ini tidak dapat 

digeneralisasi pada kasus lain diluar 

obyek penelitian ini yaitu: konsumen PT. 

Antar Mitra Sembada (AMS). 

 

Agenda Penelitian Mendatang 

Hasil-hasil penelitian ini dan 

keterbatasan-keterbatasan yang ditemukan 

dalam penelitian  dapat dijadikan  sumber  

ide bagi pengembangan penelitian  ini 

dimasa yang akan datang, maka   

perluasan  penelitian  yang  disarankan   

dari penelitian  ini  adalah  menambah   

variabel independen yang   mempengaruhi 

loyalitas outlet. Variabel yang disarankan 

adalah:  kinerja perusahaan (Sujan et al, 

1995) dan keunggulan bersaing (Barney, 

1991). 
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