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Abstrak
Hubungan pertukaran yang berkualitas akan dapat mengurangi resiko dan ketidakpastian bagi pelanggan dalam pemenuhan keinginan dan kebutuhan yang mereka harapkan.  Kualitas hubungan antara penjual dan pembeli dipengaruhi oleh banyak faktor. Menurut Amy L. Parson (2002) ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas hubungan ini yaitu: Faktor Interpersonal dan Faktor Sifat Hubungan itu sendiri. Faktor interpersonal fokus pada persepsi pembeli tentang bagaimana penjual dapat mempengaruhi kualitas hubungan antara penjual dan pembeli. Sementara itu faktor sifat hubungan lebih menekankan pada sifat hubungan antara pembeli dan penjual yang terlibat dalam pertukaran. Faktor sifat hubungan ini terdiri dari dua variabel yaitu: derajat penetapan tujuan bersama dan  manfaat yang diperoleh dari hubungan antara penjual dan pembeli. Selain faktor interpersonal dan sifat hubungan, kualitas hubungan juga dapat dipengaruhi oleh faktor situasional dan kondisi pasar. Faktor situasional mengacu pada tinggi rendahnya kompleksitas pasokan yang dibutuhkan oleh pembeli. Disisi lain pasar sering mengalami dinamika yang cepat. Pembeli dan penjual secara bersama-sama dapat belajar dan mengantisipasi perubahan pasar dimasa datang dengan menjalin hubungan dan interaksi yang lebih akrab (Perreault dan Cannon 1999).

Populasi penelitian ini adalah seluruh anggota jaringan usaha pada industri multilevel marketing di Kota Padang. Penarikan responden penelitian dilakukan melalui metode convenience sampling. Pengambilan data dilakukan melalui survey lapangan. Analisis data menggunakan teknik SEM.

Dari penelitian ini ditemukan bahwa variable sifat saling terbuka, keahlian, dan kepentingan pasokan berpengaruh positif terhadap kualitas hubungan. Diantara ketiga variable tersebut, variable sifat saling terbuka memiliki pengaruh paling besar terhadap kualitas hubungan. Sementara itu juga terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas hubungan dengan niat bekerjasama. Dengan demikian kualitas hubungan merupakan variable mediasi antara aktivitas pemasaran hubungan dengan niat bekerjasama.
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LATAR BELAKANG MASALAH

Pada era lingkungan persaingan yang berubah dengan cepat saat ini, perusahaan menghadapi tekanan yang semakin tinggi untuk menciptakan, mengembangkan dan mempertahankan hubungan yang berkualitas dengan pembelinya agar tetap unggul dalam bersaing (Morgan dan Hunt 1994). Hubungan kerjasama seperti ini mengandalkan bentuk-bentuk hubungan pertukaran yang didasari oleh kepercayaan (trust) dan kepuasan (satisfaction) yang tinggi (Dwyer, Schurr, dan Oh 1987; Morgan dan Hunt 1994). Ada beberapa keuntungan yang dapat diperoleh perusahaan-perusahaan yang memiliki hubungan berkualitas dengan pembelinya seperti: resiko yang lebih rendah, akses teknologi yang lebih baik, lebih ko-operatif, meningkatkan pengetahuan dan pembagian informasi yang lebih baik (Ellram 1995). 

Kualitas hubungan antara pemebeli dan penjual dapat dilihat dari dua dimensi yaitu kepuasan dan kepercayaan (Crosby, Evans, dan Cowles 1990). Kepercayaan sering dianggap sebagai faktor kritis dalam menentukan keberhasilan hubungan antara pembeli dan penjual (Dwyer, Schurr, dan Oh 1987, Morgan dan Hunt 1994, Wilson 1995). Kepercayaan diyakini dapat menghilangkan resiko dan meningkatkan kerjasama dalam hubungan pertukaran. Kepuasan mengacu pada derajat interaksi antara pembeli dan penjual dalam memenuhi harapannya yang dapat didasari atas evaluasi terhadap kinerja produk fisik, pelayanan, penyerahan, atau komunikasi (Wilson 1995).

Kualitas hubungan antara penjual dan pembeli dipengaruhi oleh banyak faktor. Menurut Amy L. Parson (2002) ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas hubungan ini yaitu: Faktor Interpersonal dan Faktor Sifat Hubungan itu sendiri. Faktor interpersonal fokus pada persepsi pembeli tentang bagaimana penjual dapat mempengaruhi kualitas hubungan antara penjual dan pembeli.   Sementara itu faktor sifat hubungan lebih menekankan pada sifat hubungan antara pembeli dan penjual yang terlibat dalam pertukaran. Faktor sifat hubungan ini terdiri dari tiga hal yaitu: komitmen untuk mempertahankan hubungan, derajat penetapan tujuan bersama, dan manfaat yang diperoleh dari hubungan antara penjual dan pembeli. 

Selain faktor interpersonal dan sifat hubungan, kualitas hubungan juga dapat dipengaruhi oleh faktor situasional dan kondisi pasar. Faktor situasional mengacu pada tinggi rendahnya kompleksitas pasokan yang dibutuhkan oleh pembeli. Jika pembeli membutuhkan pasokan yang semakin kompleks, untuk menghindari resiko dan ambiguitas keputusan, pembeli perlu menjalin hubungan yang lebih erat dengan pemasoknya (Perreault dan Cannon 1999). Disisi lain pasar sering mengalami dinamika yang cepat. Pembeli dan penjual secara bersama-sama dapat belajar dan mengantisipasi perubahan pasar dimasa datang dengan menjalin hubungan dan interaksi yang lebih akrab (Perreault dan Cannon 1999).

Industri multilevel marketing mengalami perkembangan yang pesat akhir-akhir ini di Indonesia, terutama dalam memasarkan barang-barang konsumsi seperti: makanan dan minuman, obata-obatan dan barang suplemen, serta perhiasan, asuransi dan lain-lain. Satu hal yang sangat menarik adalah bahwa keberhasilan perusahaan multilevel marketing itu salah satunya ditentukan oleh luasnya jaringan distribusi pemasaran yang dimiliki perusahaan. Distribusi dalam industri multilevel marketing bersifat langsung, dimana pelanggan dapat memesan langsung barang yang dibutuhkannya pada perusahaan apabila mereka sudah menjadi anggota jaringan perusahaan tersebut. Jadi dalam perusahaan multilevel marketing pelanggan yang merupakan anggota jaringan sekaligus juga merupakan anggota saluran distribusi perusahaan yang juga punya kewajiban merekrut anggota jaringan baru. 

Dengan banyaknya perusahaan yang terjun ke industri multilevel marketing ini menyebabkan persaingan menjadi meningkat tajam. Masing-masing perusahaan berusaha keras memperluas jaringan distribusinya dengan cara merekrut sebanyak mungkin anggota jaringan baru yang sekaligus juga merupakan  pelanggan perusahaan. Hal ini bisa menyebabkan terjadinya perebutan pelanggan/anggota jaringan antara sesama perusahaan multilevel marketing. Akibatnya seorang pelanggan/anggota jaringan dengan mudah bisa berpindah-pindah dari satu perusahaan multilevel ke perusahaan multilevel lainnya.  

Untuk menghindari terjadinya kehilangan pelanggan/anggota jaringan tersebut perusahaan perlu menciptakan, mengembangkan, dan mempertahankan hubungan jangka panjang yang berkualitas tinggi dengan pelanggan yang mereka miliki. Dengan terbentuknya hubungan jangka panjang yang berkualitas, yang dibangun atas dasar kepercayaan dan komitmen yang tinggi untuk mempertahankan hubungan tersebut antara perusahaan dengan pelanggan, maka perusahaan akan dapat memiliki basis jaringan yang kuat, menghasilkan penjualan dan profit yang lebih banyak, sehingga perusahaan dapat tumbuh dan berkembang dimasa datang.

Berdasarkan uraian di atas peneliti tertarik untuk mengkaji tentang faktor-faktor apasaja yang dapat mempengaruhi kualitas hubungan antara penjual dan pembeli pada perusahaan multilevel marketing. Faktor-faktor yang dianalisis dalam penelitian ini meliputi faktor interpersonal, faktor sifat hubungan, dan faktor situasi pasar. Selanjutnya permasalahan penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: (1) Bagaimana pengaruh faktor interpersonal terhadap kualitas hubungan antara penjual dan pembeli pada perusahaan multilevel marketing?; (2) Bagaimana pengaruh sifat hubungan terhadap kualitas hubungan antara penjual dan pembeli pada perusahaan multilevel marketing?; (3) Bagaimana pengaruh situasi pasar terhadap kualitas hubungan antara penjual dan pembeli pada perusahaan multilevel marketing? 
TINJAUAN LITERATUR

Kualitas Hubungan

Kualitas hubungan telah didiskusikan sebagai seperangkat manfaat tidak berwujud yang melengkapi produk dan layanan dan menghasilkan pertukaran yang diharapkan antara penjual dan pembeli (Levitt, 1986). Kualitas hubungan mengacu pada persepsi pelanggan terhadap seberapa baik hubungan keseluruhan memenuhi harapan, prediksi, tujuan, dan keinginan yang dimiliki pelanggan berkenaan dengan hubungan secara keseluruhan. Menurut Thurau dan Klee (1997) kualitas hubungan adalah derajat kecocokan hubungan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang berkenaan dengan hubungan tersebut. 

Belum ada kesepakatan tentang apasaja yang menjadi dimensi kualitas hubungan antara pembeli dan penjual. Menurut sejumlah pakar setidaknya ada dua dimensi penting dari kualitas hubungan yaitu: trust (Swan, Trawick, dan Silva 1985; Gassenheimer, Dahlstorm,dan Lagace 1991; Bordie, Varki, dan Roberts 2003, Parson 2004) dan kepuasan (Crosby dan Stephens 1987; Gassenheimer, Dahlstorm,dan Lagace 1991; Bordie, Varki, dan Roberts 2003, Parson 2004). Diskusi tentang kualitas hubungan dalam pemasaran hubungan selalu menekankan pentingnya dimensi-dimensi kepuasan, trust, dan komitmen (Crosby et al. 1990; Dwyer dan Oh 1987; Kumar et al. 1995; Johnson dan Garbarino, 1999; Bordie, Varki, dan Roberts 2003, ). Riset-riset sebelumnya meyakini bahwa kualitas hubungan adalah konstruk pada tingkatan yang lebih tinggi yang terdiri dari beberapa dimensi yang berbeda walaupun berhubungan (Crosby et al. 1990; Dwyer dan Oh 1987; Kumar et al. 1995). Melalui analisis metateori akhirnya Bordie, Varki, dan Roberts (2003) menyimpulkan bahwa  kualitas hubungan itu memiliki beberapa dimensi penting yaitu: trust, kepuasan, komitmen, dan konflik.

  a. Trust

Banyak faktor yang berkontribusi terhadap kualitas hubungan. Dalam studi ini, kualitas hubungan memiliki dua komponen yaitu: trust dan kepuasan seperti studi sebelumnya tentang kualitas hubungan (Crosby, Evans, dan Cowles, 1990). Trust sering dikutip sebagai resep penentu keberhasilan hubungan (Dwyer, Schurr, dan Oh 1987; Morgan dan Hunt 1994). Trust diyakini dapat mengurangi resiko dan meningkatkan kerjasama dalam hubungan pertukaran. Penumbuhkembangan kepercayaan pelanggan khususnya penting ketika adanya resiko dan ketidakpastian dan sering alphanya kontrak dan garansi dalam hubungan pertukaran (Schlenker, Helm, dan Tedeschi 1973).

b. Kepuasan

Kepuasan mengacu kepada derajat sejauhmana interaksi antara  dan penjual memenuhi harapan mereka atas kinerja dan dapat didasari atas evaluasi-evaluasi dari produk berwujud atau atribut-atribut yang tidak terkait dengan produk seperti pengiriman, layanan, atau komunikasi (Wilson 1995). Kepuasan menyeluruh (kepuasan kumulatif) adalah suatu evaluasi menyeluruh berdasarkan total an dan pengalaman mengkonsumsi barang atau jasa sepanjang  waktu (Anderson, Fornel, dan Lehman 1994). Kepuasan kumulatif dapat dibedakan dari kepuasan terhadap transaksi-tertentu, yang merupakan sebuah evaluasi pasaca an yang segera atau reaksi afektif terhadap pengalaman transaksi yang paling terbaru dengan perusahaan (Oliver 1993). 

c. Komitmen

Komitmen adalah motivasi untuk mempertahankan hubungan dan lamanya hubungan. Menurut Morgan dan Hunt (1994) komitmen merupakan sebuah variabel penting dalam menentukan keberhasilan hubungan. Berry dan Parasuraman (1991) menyarankan hubungan tergantung pada komitmen timbal balik antara pelanggan dengan penyedia jasa. Ketika motivasi untuk mempertahankan hubungan tinggi maka kualitas dari hubungan itu akan meningkat dengan tajam. Hubungan yang berlangsung lama secara tidak langsung menyatakan derajat komitmen tertentu antara kedua belah pihak (Dwyer, Schurr, dan Oh 1987).

Menurut Moorman, Zaltman, Desphande (1992) komitmen terhadap hubungan didefinisikan sebagai keinginan jangka panjang untuk mempertahankan nilai hubungan, dimana komitmen hubungan ini lahir karena hubungan tersebut dianggap penting. Gruen et al (2000)mengemukakan adanya tiga tipe komitmen keanggotaan dalam pemasaran hubungan pada asosiasi profesional yaitu: continuance commitment, normative commitment, dan affective commitment.

Faktor-Faktor Yang Menentukan Kualitas Hubungan 

Pada beberapa penelitian tentang hubungan antara pembeli and penjual ditemukan bahwa ada beberapa faktor yang menentukan kualitas dari hubungan antara pembeli dan penjual tersebut. Hasil penelitian Perreault dan Cannon (1999) menemukan bahwa faktor situasional dan pasar berpengaruh terhadap kepuasan  dan evaluasi  terhadap kinerja penjual. Faktor perbedaan organisasional terbukti juga berpengaruh terhadap trust dan efektivitas hubungan antara pembeli dan penjual (Barclay and Smith 1997). Sementara Amy L. Parson (2002) menemukan bahwa faktor interpersonal dan faktor hubungan berpengaruh terhadap kualitas dari hubungan antara pembeli dan penjual.

a. Faktor Situasional dan Dinamika Pasar.
Karakteristik situasional yang beragam di pasar pemasok akan menciptakan ketidakpastian dan ketergantungan bagi  organisasi. Kebutuhan pasokan yang komplek mempersulit perusahaan  untuk mengevaluasi kinerja pemasok yang dipilih. Pada intinya kompleksitas pasokan yang lebih tinggi meningkatkan resiko dan ambiguitas keputusan an. Akibatnya, ketika kebuthan pasokan semakin komplek, perusahaan  akan mencari bentuk hubungan yang dapat membantu mengurangi resiko dan ambiguitas.  Dengan kata lain resiko dan ambiguitas dari situasi an akan mempengaruhi kualitas hubungan antara pembeli dan penjual (Perreault dan Cannon 1999).

Pasar pemasok menyediakan input untuk kebutuhan operasional  organisasi. Dinamika pasar pemasok ditandai oleh derajat variabilitas perubahan dalam pasar pemasok (Achrol and Stern 1988; Aldrich 1979). Dinamika pasar pemasok yang signifikan dapat menciptakan resiko dan ketidakpastian bagi  organisasi. Dalam situasi seperti ini interaksi yang lebih akrab dengan pemasok tertentu dapat menciptakan peluang untuk belajar dan mengelola perkembangan masa datang. Dengan kata lain resiko dan imbalan potensial dari dinamika pasar akan mempengaruhi kualitas hubungan antara pembeli dan penjual (Perreault dan Cannon 1999).

b. Faktor Interpersonal

Variabel ini fokus pada persepsi  tentang bagaimana penjual dapat mempengaruhi kualitas hubungan antara pembeli dan penjual.Dalam situasi bisnis yang kompetitif selalu ada peluang bahwa penjual dapat digantikan oleh pesaing. Selanjutnya akan bermanfaat memahami karakteristik penjual yang menurut  akan mempengaruhi kualitas hubungan antara pembeli dan penjual. Menurut Amy L. Parson (2002)  variabel interpersonal ini terdiri dari perilaku penjual yang relational (saling terbuka, komunikatif, berorientasi pelanggan), domain keahlian, dan nilai-nilai bersama.

Perilaku penjualan relasional adalah ciri-ciri dari perilaku tenaga penjual selama berinteraksi dengan pelanggan. Interaksi bisa saja terjadi secara tatap muka, melalui telepon, atau melalui internet. Perilaku penjualan relational memiliki beberapa komponen, tiga diantaranya (saling terbuka, komunikatif, berorientasi pelanggan) akan diuji dalam penelitian ini karena ketiganya terbukti signifikan pada penelitian-penelitian sebelumnya (Crosby, Evans, dan Cowles 1990; Collins dan Miller 1994; Williams dan Spiro 1985; Williams, Spiro, dan Fine 1990).

· Sikap Saling Terbuka

Sikap saling terbuka adalah sangat penting untuk menciptakan trust. Trust dianggap merupakan komponen penting dari kualitas hubungan (Crosby, Evans, dan Cowles 1990; Morgan dan Hunt 1994). Dalam kontek bisnis sikap saling terbuka ini dapat diartikan sebagai pembagian informasi tentang jadwal produksi, inisiatif kualitas, perencanaan strategis dan lain-lainnya (Walton 1996). Informasi dapat berupa deskripsi atau evaluasi dan derajat keterbukaan dapat diukur dalam hal kedalaman dan kelebaran informasi. Menurut teori penetrasi sosial, hubungan berkembang secara menyeluruh melalui peningkatan kedalaman dan kelebaran pertukaran informasi (Collins dan Miller 1994).

· Komunikasi

Cara dan tipe informasi yang diungkapkan sama pentingnya dalam membentuk kualitas hubungan (Williams, Spiro, and Fine 1990; Miles, Arnold and Nash 1990). Kemampuan berkomunikasi dengan mitra pertukaran memperkuat kerjasama dan trust dalam hubungan (Perrien dan Ricard 1995). Pertukaran informasi akan memberikan pemahaman pada pihak-pihak pertukaran tentang bagaimana mengoptimalkan dampak perilaku yang saling menguntungkan  (Kelley dan Thibaut, 1978). Malah tanpa adanya pertukaran informasi dalam pertukaran akan menyebabkan terjadinya kegagalan pasar (Williamson, 1985). Selanjutnya pertukaran informasi penting adalah merupakan salah satu cirri dari hubungan pertukaran jangka panjang (Macneil, 1980).
· Orientasi Pelanggan

Orientasi pelanggan mengacu kepada sejauhmana tenaga penjual menyesuaikan strategi menjualnya untuk membantu pelanggan mengambil keputusan an yang dapat memenuhi kebutuhan pelanggan tersebut. Orientasi pelanggan sering juga digunakan sebagai indikator dari kualitas hubungan antara pelanggan dengan penjual. Orientasi pelanggan mempengaruhi derajat kepuasan yang dirasakan pelanggan sebagaimana halnya kualitas dan durasi dari hubungan (Kelley 1992).

· Domain Keahlian

Domain keahlian mengacu kepada tingkat pengetahuan produk dan penjualan  yang dirasakan tenaga penjual. Riset-riset terdahulu memperlihatkan bahwa tenaga-tenaga penjual yang berpengetahuan lebih memungkinkan melahirkan trust bagi pelanggannya dan lebih efektif memenuhi kebutuhan pelanggan, yang menyarankan bahwa keahlian mempengaruhi kualitas hubungan (Szymanski 1988; Sujan, Sujan, dan Betman 1988).

· Nilai-nilai bersama

Kemiripan/ nilaia-nilai bersama mengacu kepada derajat kemiripan antara pelanggan dengan tenaga penjual. Construct ini diambil dari model Crsby, Evans dan Cowles (1990) dan Morgan dan Hunt (1994). Penelitian-penelitian sebelumnya menyarankan bahwa nilai-nilai bersama sangat penting dalam reaksi anatara tenaga penjual dengan pelanggan dan juga berpengaruh dalam menentukan kualitas hubungan (Wilson dan Gingold 1981).

c. Faktor Sifat Hubungan

Faktor ini menekankan pada sifat hubungan yang terjadi antara penjual dan pembeli yang terlihat pada derajat penetapan tujuan secara bersama dan penetapan manfaat bersama dalam hubungan pertukaran. Tujuan yang saling menguntungkan adalah derajat sejauh mana pihak pertukaran menggabungkan tujuan mereka yang dapat dicapai dengan bekerjasama dan melanjutkan hubungan (Wilson 1995). Tujuan yang saling menguntungkan membantu mempertahankan hubungan karena masing-masing pihak memiliki sesuatu yang akan diperoleh dari hubungan. Rasa saling setia dan keinginan untuk saling membantu adalah karakteristik dari hubungan kemitraan antara pembeli dan penjual (Ellram dan Hendrick 1995). 

Manfaat hubungan adalah manfaat yang diterima dari mempertahankan hubungan yang tidak mungkin diperoleh tanpa hubungan (Morgan dan Hunt 1994). Manfaat adalah imbalan yang diterima oleh pembeli dan penjual yang diperoleh ketika mereka memasuki hubungan pertukaran. Imbalan mungkin akan dibagi atau diserahkan pada satu pihak dalam hubungan. Imbalan bisa dalam bentuk ekstrinsik seperti meningkatnya akses saluran distribusi atau perolehan pangsa pasar, atau bisa berbentuk intrinsik, seperti pengakuan dan status dalam suatu industri (Fraiser 1983). Ketika manfaat yang dirasakan meningkat maka kualitas hubungan juga akan meningkat. 
Kerjasama Sebagai Hasil dari Kualitas Hubungan
Kerjasama berasal dari bahasa latin yaitu: co; yang berarti bersama dan operari; yang berarti bekerja. Dengan demikian kerjasama dapat diartikan sebagai suatu situasi dimana pihak-pihak yang bekerjasama untuk menca tujuan bersama (Anderson dan Narus, 1990). Kerjasama dalam saluran distribusi sudah lama dibahas yang populer dengan istilah koordinasi. Koordinasi dalam saluran distribusi sering menggunakan power dan konflik sebagai construct utamanya. Sedangkan kerjasama dalam pemasaran hubungan didasari oleh trust dan komitmen. Dalam pemasaran hubungan, kerjasama diyakiani akan dapat meningkatkan efektivitas persaingan antar jaringan bisnis. 

Menurut Hunt dan Morgan (1994), kerjasama adalah hasil pemasaran hubungan yang langsung dipengaruhi oleh trust dan komitment. Mitra yang komit terhadap hubungan akan bekerjasama dengan anggota mitra lainnya karena terdapat keinginan agar hubungan bisa jalan. Selanjutnya Anderson dan Narus (1990) menyatakan bahwa ketika kepercayaan telah tercipta maka perusahaan akan belajar bahwa upaya-upaya bersama yang terkoordinasi akan mengarah pada hasil yang melebihi apa yang dapat dicapai jika perusahaan bertindak secara sendirian.    

Model Penelitian
Penelitian ini mencoba melakukan replikasi atas model penelitian yang diciptakan oleh Parsons (2002). Namun dalam penelitian ini ditambahkan satu faktor lagi  yaitu factor situasional dan dinamika pasar yang terbukti juga berpengaruh terhadap kualitas hubungan antara penjual dan pembeli (Cannon dan Perreault 1999). Secara lebih lengkap model penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut:

Gambar. 1

Pengaruh Faktor Interpersonal, Sifat Hubungan, dan Faktor Situasional dan Dinamika Pasar terhadap Kualitas Hubungan antara  Penjual dan Pembeli.















Sumber : Modifikasi dari  “Relationship Quality Framework” dari Amy L . Parson (2002)
Hipotesis Penelitian
Berdasarkan tinjauan literatur dan model penelitian di atas dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut:
Tabel .1

Hipotesis Penelitian

	Hipotesis
	Hubungan Kausal

	H1
	Sifat saling terbuka antara sesama anggota jaringan mempengaruhi kualitas hubungan antara penjual dan pembeli

	H2
	Kemiripan nilai-nilai antara sesama anggota jaringan mempengaruhi kualitas hubungan antara penjual dan pembeli

	H3
	Komunikasi mempengaruhi kualitas hubungan antara penjual dan pembeli

	H4
	Keahlian anggota jaringan mempengaruhi kualitas hubungan antara penjual dan pembeli

	H5
	Orientasi perusahaan terhadap pelanggan mempengaruhi kualitas hubungan antara penjual dan pembeli

	H6
	Penetapan tujuan bersama antara perusahaan dengan anggota jaringan mempengaruhi kualitas hubungan antara penjual dan pembeli

	H7
	Manfaat hubungan yang diperoleh anggota jaringan mempengaruhi kualitas hubungan antara penjual dan pembeli

	H8
	Keadaan situasional dan dinamika pasar  mempengaruhi kualitas hubungan antara penjual dan pembeli.

	H9
	Tingkat kepentingan pasokan mempengaruhi kualitas hubungan antara penjual dan pembeli

	H10
	Kualitas hubungan antara penjual dan pembeli berpengaruh terhadap niat anggota jaringan untuk bekerjasama di masa datang.


METODE PENELITIAN

Pengukuran  Variabel Penelitian

Kualitas Hubungan

Kualitas hubungan pada penelitian ini terdiri dari tiga sub-variabel yaitu kepercayaan (trust),  kepuasan (satisfaction), dan komitmen. Trust diukur dengan menggunakan hasil modifikasi instrumen penelitian yang telah dikembangkan oleh Doney dan Cannon (1997). Kepuasan diukur dengan menggunakan hasil modifikasi instrumen penelitian yang telah dikembangkan oleh Smith dan Barclay (1997).  Komitmen diukur dengan menggunakan hasil modifikasi instrumen penelitian yang telah dikembangkan oleh Morgan dan Hunt  (1994). 
Kerjasama

Variabel niat bekerjasama merupakan upaya-upaya yang dilakukan anggota jaringan usaha multilevel secara terkoordinasi bersama anggota jaringan usaha lainnya untuk mencapai tujuan yang lebih besar. Variabel ini diukur dengan menggunakan modifikasi instrumen penelitian yang digunakan oleh Morgan dan Hunt (1994). 
Faktor Interpersonal

Unsur-unsur dari faktor interpersonal adalah: sikap saling terbuka, komunikasi, nilai-nilai bersama, keahlian, dan orientasi pelanggan. Siakp saling terbuka diukur dengan menggunakan hasil modifikasi instrumen penelitian yang telah dikembangkan oleh Smith dan Barclay (1997). Komunikasi diukur dengan menggunakan hasil modifikasi instrumen penelitian yang telah dikembangkan oleh Morgan dan Hunt (1994) dan Mohr, Fisher, dan Nevin (1996). Orientasi Pelanggan diukur dengan menggunakan hasil modifikasi instrumen penelitian yang telah dikembangkan oleh Soehadi (2002). Domain Keahlian diukur dengan menggunakan hasil modifikasi instrumen penelitian yang telah dikembangkan oleh Smith dan Barclay (1997).  Kemiripan/ Nilai-nilai bersama diukur dengan menggunakan hasil modifikasi instrumen penelitian yang telah dikembangkan oleh Morgan dan Hunt (1994) dan Doney dan Cannon (1997). 

Faktor Sifat Hubungan

Faktor sifat hubungan ini terdiri dari dua variabel yaitu: derajat penetapan tujuan bersama dan manfaat yang diperoleh dari hubungan antara penjual dan pembeli. Tujuan Bersama yang Saling Menguntungkan diukur dengan menggunakan instrumen penelitian yang telah dikembangkan oleh Sandy D. Jap (1999). Manfaat Hubungan diukur dengan menggunakan hasil modifikasi instrumen penelitian yang telah dikembangkan oleh Morgan dan Hunt (1994).

Faktor Situasional dan Dinamika Pasar

Dinamika pasar pemasok diukur dengan menggunakan hasil modifikasi instrumen penelitian yang telah dikembangkan oleh Cannon dan Perreault (1999). Sedangkan kepentingan pasokan diukur dengan menggunakan modifikasi instrument penelitian yang dikembangkan oleh Cannon dan Perreault (1999) 

Teknik Analisa Data
Analisis data dilakukan dengan menggunakan statistik deskriptif, untuk menjelaskan karakteristik sample. Sementara itu permasalahan penelitian ini dianalisis dengan menggunakan metode Structural Equation Modelling (SEM). Pendekatan untuk mengestimasi parameter model ini akan digunakan model Linear Structural Relation  (LISREL)  (Lehman, Gupta, & Steckel, 1998).
HASIL PENELITIAN DAN PENGUJIAN HIPOTESIS 
Populasi penelitian ini adalah seluruh anggota perusahaan multilevel di  Kota Padang. Penarikan sample dilakukan melalui teknik convenience sampling. Jumlah responden penelitian ini adalah sebanyak 291 orang. Berdasarkan jenis kelaminnya, 43% responden penelitian adalah perempuan dan 57% laki-laki. Dilihat dari tingkat pendidikannya, sebanyak 13,1% responden adalah tamatan D3, 33,3% tamatan S1, 1% tamatan S2, dan sisanya 52,5% tamatan SLTA. Tingkat pendidikan responden didominasi oleh tamatan SLTA dan tamatan S1. Hal ini menunjukkan bahwa bahwa pelaku bisnis multilevel ini kebanyakan dari kalangan mahasiswa dan sarjana  yang baru lulus yang belum memiliki pekerjaan tetap. Usaha multilevel ini menjadi menarik bagi mahasiswa karena mereka memiliki waktu cukup banyak dan usaha ini tidak membutuhkan modal yang besar. Mahasiswa yang memiliki bakat kewirausahaan dan memiliki pergaulan yang luas biasanya cendrung lebih cepat berhasil pada usaha multilevel ini. Mahasiswa semacam ini cendrung melanjutkan usaha multilevel ini setelah mereka lulus perguruan tinggi. 
Hasil analisis SEM pada penelitian ini dapat dikelompokkan atas dua bahagian yaitu analisis model pengukuran (measurement model) dan analisis model struktural (structural model). Analisis model pengukuran untuk kualitas hubungan antara penjual dan pembeli ini baru saja dijelaskan pada bagian di atas. Hasil analis model struktural yaitu analisis yang memperlihatkan pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen pada model kualitas hubungan antara penjual dan pembeli pada industri multilevel. Derajat signifikansi pengaruh masing-masing variabel eksogen terhadap variabel endogen secara lengkap dapat dilihat pada tabel 2 di bawah ini.

Tabel.2
Pengujian Hipotesis Model Kualitas Hubungan 
	Hipotesis
	Hubungan Kausal
	Koefisien
	t-value

	H1
	Keterbukaan terhadap kualitas hubungan.
	0,34
	3,56*

	H2
	Komunikasi terhadap kualitas hubungan.
	-0,12
	-1,33

	H3
	Keahlian terhadap kualitas hubungan.
	0,36
	2,26*

	H4
	Nilai bersama terhadap kualitas hubungan.
	0,10
	0,84

	H5
	Orientasi pelanggan terhadap kualitas hubungan.
	0,10
	1,52

	H6
	Tujuan bersama terhadap kualitas hubungan.
	0,08
	1,07

	H7
	Manfaat hubungan terhadap kualitas hubungan.
	0,11
	1,04

	H8
	Dinamika pasar pemasok terhadap kualitas hubungan.
	0,01
	0,18

	H9
	Kepentingan pasokan terhadap kualitas hubungan.
	0,13
	2,74*

	H10
	Kualitas hubungan terhadap kerjasama.
	0,77
	13,41*


 *p<0,05

Dengan menggunakan taraf signifikansi (alpha) 5%, maka signifikansi pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen diperoleh jika nilai t-hitung melebihi nilai t-tabel (1,96). Dari tabel 2 di atas diperoleh empat hipotesis yang memiliki nilai t-hitung lebih dari 1,96 yaitu:   H1, H3, H9, dan H10. Hal ini berarti bahwa keempat hipotesis tersebut diterima atau terbukti pada penelitian ini. Sementara itu enam hipotesis lainnya tidak terbukti pada penelitian ini. 

Pembahasan Hasil Penelitian
Faktor Interpersonal dan Kualitas Hubungan

Keterbukaan membantu keduabelah pihak untuk menghindari resiko-resiko yang akan membahayakan diri mereka masing-masing. Misalnya keterbukaan dapat menghindari sifat oportunis, menciptkan hubungan yang lebih transparan, dan menciptakan kepercayaan yang lebih baik sehingga kredibilitas perusahaan akan meningkat dimata pelanggan.  Jadi suasana keterbukaan harus selalu dipupuk dan ditumbuhkembangkan dalam bisnis multilevel melalui kejujuran dan kemauan berbagi informasi yang lebih rahasia antara perusahaan dengan anggota jaringan dan sesama anggota jaringan. 

 Keahlian pada penelitian ini ditemukan memiliki pengaruh yang siknifikan terhadap kualitas hubungan. Sosialisasi tentang bisnis multilevel yang berlangsung dengan intensitas yang tinggi membuat para anggota jaringan dengan cepat bisa memiliki pengetahuan produk yang memadai. Oleh sebab itu para upline yang menduduki posisi menengah ke atas harus memiliki pengetahuan produk dan keahlian menjual yang tinggi. Dengan keahlian diatas serta ditopang oleh jiwa kewirausahaan yang tinggi, para upline diharapkan akan berhasil menarik lebih banyak minat para calon pelanggan potensial untuk bergabung menjadi anggota usaha multilevel tertentu.  
Orientasi pelanggan pada penelitian ini tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kualitas hubungan. Hal ini berarti bahwa orientasi pelanggan yang diarahkan perusahaan multilevel terhadap produk yang superior belum banyak berperan dalam meningkatkan kualitas hubungan jangka panjang. Perusahaan mungkin bisa mengarahkan orientasi pelanggannya pada sisi keanggotaan individu dalam jaringan bisnis multilevel. Sistim keanggotaan jaringan yang lebih baik yang dapat menampung aspirasi anggota diharapkan akan dapat meningkatkan kualitas hubungan.
Komunikasi pada penelitian terbukti tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kualitas hubungan antara perusahaan dengan anggota jaringan. Hal ini menunjukkan bahwa intensitas komunikasi yang terlalu berlebihan membuat anggota jaringan menjadi bosan. Dengan kata lain kuantitas pertemuan-pertemuan yang bersifat formal tidak perlu dilakukan terlalu sering, tetapi cukup dilakukan dengan kuantitas tertentu secara reguler. Lebih jauh komunikasi yang dibutuhkan lebih diarahkan pada komunikasi informal antara sesama anggota jaringan pada sebuah perusahaan multilevel.  

Nilai-nilai bersama ditemukan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kualitas hubungan dalam usaha multilevel. Ada suatu nilai/ keyakinan yang berkembang dalam budaya masyarakat timur yang menganggap bahwa profesi sebagai penjual merupakan pekerjaan yang kurang menjadi prioritas dalam mencari pekerjaan. Sementara itu bisnis multilevel adalah merupakan profesi sebagai penjual.  Lebih jauh lagi berbisnis dengan teman dan kerabat merupakan hal yang kurang baik pada budaya masyarakat timur. Pelaku bisnis multilevel seringkali menghadapi penolakan dari teman-teman dan kerabat dekatnya ketika mereka diajak menjalankan bisnis multilevel. Hal ini jelas akan memperlambat upaya pelaku bisnis multilevel dalam pengembangan jaringan usahanya. Perusahaan perlu memformulasikan nilai-nilai tandingan yang dapat merombak nilai-nilai penghalang di atas yang mana nilai-nilai itu nantinya diharapkan akan berperan dalam meningkatkan kualitas hubungan antara perusahaan dengan anggota jaringannya.

Faktor Sifat Hubungan dengan Kualitas Hubungan

Tujuan bersama pada penelitian ini tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kualitas hubungan. Hal ini berarti bahwa tujuan-tujuan yang ditawarkan perusahaan multilevel terhadap anggota jaringannya saat ini belum banyak berperan dalam menciptakan hubungan jangka panjang yang berkualitas. Barangkali perusahaan perlu mempertimbangkan tujuan bersama yang diarahkan pada penciptaan jaminan sumber penghasilan bagi anggota di masa datang/ hari tua. 
Faktor Situasional dan Dinamika Pasar dengan Kualitas Hubungan

Dinamika pasar ditemukan juga tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kualitas hubungan. Sebuah rasional yang dapat dijadikan pendukung temuan ini adalah adanya keunikan pada setiap usaha multilevel sehingga kemiripan produk antar usaha multilevel relative rendah. Akibatnya adalah tingkat persaingan antar perusahaan multilevel relative rendah. Rendahnya tingkat persaingan mendorong rendahnya perubahan yang terjadi di pasar. Dengan kondisi pasar multilevel yang ada saat ini diperkirakan belum memerlukan kualitas hubungan yang terlalu tinggi. 

Perusahaan multilevel yang menjual produk-produk yang unik biasanya tumbuh lebih cepat dari perusahaan multilevel yang menjual barang-barang biasa. Selain keunikan produk, keunggulan sistim jaringan juga merupakan daya tarik bagi masyarakat untuk bergabung dengan sebuah perusahaan multilevel tertentu. Perusahaan multilevel yang memiliki kedua keunggulan tersebut akan mejadi pilihan utama bagi masyarakat untuk bergabung dengan perusahaan tersebut. Dengan kata lain, walaupun seorang individu menjadi anggota beberapa perusahaan multilevel, bisasanya individu tersebut cendrung lebih mencurahkan upaya pengembangan yang lebih tinggi terhadap perusahaan yang pasokannya dianggap lebih penting bagi anggota jaringan tersebut. Jadi perusahaan multilevel perlu mengembangkan keunikan produknya dan mengembangkan keunggulan sistim jaringannya setiap waktu agar selalu dianggap penting yang pada akhirnya dapat meningkatkan kualitas hubungan antara perusahaan dengan anggota jaringannya.

Kualitas Hubungan dan Kerjasama

Hasil penelitian menunjukkan terdapatnya  pengaruh yang positif antara kualitas hubungan dan kerjasama. Kerjasama dalam hal ini adalah focus pada upaya-upaya yang dilakukan oleh anggota jaringan untuk mengembangkan volume penjualan dan jaringan usaha multilevel yang dimasukinya. Kepuasan anggota jaringan terhadap usaha multilevel yang dimasukinya akan mendorong mereka untuk melakukan kerjasama yang lebih giat. Begitu juga kepercayaan dan komitmen anggota jaringan terhadap usaha multilevel yang dimasukinya mendorong mereka untuk meningkatkan kerjasama yang mereka lakukan. Karena itu perusahaan perlu memupuk dan menumbuhkembangkan kepuasan, kepercayaan dan komitmen anggota jaringan untuk menghasilkan kerjasama yang lebih intensif dimasa datang.

Kesimpulan

Pada penelitian ini terdapat pengaruh yang positif antara sifat saling terbuka, keahlian, dan kepentingan pasokan dengan kualitas hubungan dalam usaha multilevel. Hal ini berarti bahwa kualitas hubungan antara anggota jaringan dengan usaha multilevel ditentukan oleh tiga variable  utama  yaitu: ketrerbukaan, keahlian, dan kepentingan pasokan. Sebaliknya dari penelitian ini juga ditemukan pengaruh yang tidak signifikan antara komunikasi, orientasi pelanggan, nilai bersama, tujuan bersama, manfaat hubungan, dan dinamika pasar terhadap kualitas hubungan. 

Pada penelitian ini ditemukan juga terdapatnya hubungan yang positif antara kualitas hubungan dengan kerjasama. Hal ini berarti bahwa hubungan yang berkualitas akan mendorong anggota jaringan untuk meningkatkan kerjasamanya dalam mengembangkan usaha multilevel yang mereka masuki. 

Saran-Saran

Keterbukaan sangat dibutuhkan untuk meningkatkan kualitas hubungan pada usaha multilevel. Keterbukaan ini terutama diarahkan pada kejujuran dan transparansi kegiatan sosialisasi rencana bisnis dalam jaringan usaha. Keterbukaan menjadi modal utama untuk menumbuhkan kepercayaan yang langgeng dalam jaringan usaha. 

Keahlian produk dan kehalian menjual perlu ditumbuhkembangkan dalam jaringan usaha multilevel melalui kegiatan pelatihan, workshop, seminar, simulasi bisnis, dan lainnya secara terprogram dan berkelanjutan. Lebih jauh lagi anggota jaringan usaha perlu dibekali dengan keahlian kewirausahaan sehingga dapat merebut peluang-peluang yang lebih luas.

Orientasi pelanggan merupakan modal dalam meningkatkan kualitas hubungan antara anggota jaringan dengan perusahaan dalam usaha multilevel. Perusahaan perlu mengembangkan suatu sistim jaringan usaha yang unggul yang dapat memenuhi aspirasi anggota jaringan selaku mitra bisnis bagi perusahaan. 

Tujuan bersama merupakan salah satu modal dalam meningkatkan kualitas hubungan antara perusahaan multilevel dengan anggota jaringannya. Perusahaan perlu berusaha mengembangkan tujuan-tujuan lain, misalnya yang berkaitan kepastian sumber penghasilan dihari tua bagi anggota. Lebih jauh, perusahaan perlu berusaha lebih keras untuk mensosialisasikan tujuannya pada anggota jaringan dan membantu anggota jaringan merumuskan tujuan bersama dan strategi mencapai tujuan yang lebih optimal. 

Komunikasi formal kurang mampu menggali informasi secara mendalam. Karena itu dalam usaha multilevel perlu ditumbuhkembangkan komunikasi informal yang berkualitas antara upline dengan downline sehingga melahirkan teamwork yang solid. Terdapatnya sikap yang kurang positif terhadap profesi penjual pada budaya timur merupakan tantangan bagi pelaku bisnis multilevel. Perusahaan perlu memformulasikan nilai-nilai tandingan yang dapat mematahkan nilai-nilai yang dianggap menghalangi upaya pengembangan bisnis multilevel secara lebih baik.

Persuhaan multilevel perlu mencari bentuk-bentuk manfaat yang dapat mereka tawarkan pada anggota jaringan selain yang telah mereka berikan saat ini. Misalnya asuransi jiwa untuk anggota, jaminan hari tua dan lain sebagainya.
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