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ABSTRACT

This ressarch aimed fe anolzs factors influencing Nasmeoce's markefing performance in Cantrol Jove and
logiokorta. The foctors were solasperson performance, disiribution performance, servce guality, ard pro-
motion. Salespeson commitment, lsaming arientstien, ond mofivation also tested as foctors influencing
salesperson performance, Respondents of the study consist of Customes Representative Commission (CRC),
salesperson,and supervisor, Dote ware collscted using guestionaire and onalyzed using mulfiple regres-
sion anakysis. Tha result indicated thet only leaming oriensation have no significant influence an salesper-
son perfemance, this meons thet Masmecs hos well sducoted salesperson, The result olsa showed no
significant Influence of promation on sakss pedarmonce. it didrt mean that Nosmeco should leove thair
seamation, but Nosmoes sheuld find eraative ideo in their promotion in onder to get new customar and fo
raise cusfomer loyalhe

Keywords: commitmant, motivotion, leaming orentafion, pedormaonce, service quality, distribution,
pramaotion

FENDAHULLIAN

Faktor utama penopang kinerja pemasaran yang baik adalah penjualan. Penjualan
yang dapat sccara langsung mempengaruhi kinerja pemasaran adalah penjualan distribusi
ke outlet-outles. Membangun jaringan distribusi bagi peruszhaan bertujuan agar terdapat
keersediaan barang yang tinggi di pasar, Tidak hanya itu, dengan jejaring yang kuat akan
membantu perusahaan mempercepat proses introduksi produk baru di pasar, mengurangi
variasi harga yang dibayar konsumen, meningkatkan swaremess, dan memonitor gerak
gerik pesaing,

Namun demildan, pernasaran dirasakan terlalu riskan kalau hanya dibebankan pada
divisi penjualan saja. Pada hakekatnya, setiap orang dalam organisasi perusahaan harus
memasarkan dan menjual produk (Dini, 2004). Persenal selling merupakan cars promosi
yang efekef untuk barang dan jasa dengan karakteristik tertentu, karena tenaga penjualan
merupakan "man fo man marketing.
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Komirmen dipandang penting dalam suaru organisasi, karena dengan komitmen yang
tinggi seorang karvawan akan bersikap profesional dan menjunjung tinggi nilai-nilai
yang telah disepakati bersama dalam organisasi, yang fokusnya adalah nilai-nilai dan
sikap (@ffitude) yang dimiliki oleh karyswan, Disamping itu, pembelajaran merupakan
orientasi bagi tenaga penjualan untuk meningkatkan kemampuan mercka, dan
dipergunakan sebagai pedoman dalam menghadapi permasalahan mercka, termasuk
menjaga hubungan antara perusahaan dengan pelanggannya (Chandrashekaran, dide,
2000: 464; Szymanski, 1988: 64). Olch karena itu, orientasi pembelajaran merspakan
investasi jangka panjang yang harus mendapat perhatian cepart dari perusahaan (Dwyer,
dick., 2000:151).

Keberhasilan sejumlah merek produk juga terletak pada kecerdasan perusahaan yang
mampu menjalankan kreativitas promosi dan menjaga agar produk-produknya tetap
relevan dengan trend yang berkembang di masyarakat (Linda, 2003). Dalam kontek
penjualan produk mobil merek Toyota, nama Nasmoco bukanlah merupakan nama asing.
Nasmoco merupakan perusahaan yang diberi wewenang atau otoritas oleh PT. Tovota
Astra Motor sebagai Main Dealer untule wilayah Jawa Tengah dan DIY. Dengan posisinya
sebagrai Mafn Dealer tersebut Nasmoco adalah pemegang hak satu-satunya untuk menjual
atau memasarkan mobil Merk Toyota di Jawa Tengah dan DIY.

Sebagui pemegang hak untuk memasarkan Kendaraan Merk Toyota di Jawa Tengah
dan DIY, maka Nasmoco harus mampu menghadapi persaingan atau kompetisi dengan
merk kendaraan lainnya dalam merebut pasar kendaraan atau mobil. Dalam perjalanannys
sejak 5 (lima) tahun yang lalu Masmoco telsh mampu menempatkan diri sebagai markes
feader di pasar mobil di Jawa Tengah dan DIY dengan market share mencapai 34,1%
(data polreg tahun 2008}, dimana sebelumnya posisi tersebut sebelumnya diduduld oleh
merk Mitsubishi dengan mantet share 28, 7% (data polreg tahun 2001), pada tahun tersebut
merk Toyota hanya mampu meraih markes share 24,1%. Posist manket leader mampu direbut
merk Toyota setelah dilakukankannya aktivitas-aktivitas yang terencana dan konsisten
lewat Strategi Kinerja Pemasaran yang dilakukan oleh Nasmoco,

Bukan merupakan hal yang mudah mampu merebut posisi marker leader di bisnis
otomotif. Perlu adanya kerja keras dan inovasi yang tiada henti untuk mencapainya.
Tentunya diderong pula oleh movitasi internal yang didukung dengan komitmen tinggn.
Kinerja pemasaran suatu unit bisnis juga tidak pernah terlepas dari kinerja sales person-
nya, Semakin baik kualitas sales person/market, akan berdampak pada kinerjanya yang
pada akhirnya berpengaruh pada lanerja pemasaran secara keseluruhan. Demikian juga
kualitas saluran distribusi yang digunakan perusahaan akan mengantarkan pada kinerja
vang diharapkan,
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KAJIAN TEORI
Orientasi Pembelajaran Tenaga Penjual

Orientasi pembelajaran merupakan filosofi yang dianut oleh perusahaan yang
menckankan pembelajaran dalam organisasi. Orientasi pembelajaran akan berkembang
baik di dalam suatu organisasi yang melakukan pembelajaran. Di dalam organisasi akan
terjadi proses, yang mana organisasi sebagai suatu kumpulan individu belajar melalui
interaksi dengan lingkungannya, Anggota organisasi membagi informasi, menciptakan
srganizational memory dalam bentuk keyakinan asumsi, dan norma bersama. srganiza-
tignal memery akan mengarahkan tindakan individual, dan organisasional (Sinkula, 1994).
Di dalam organisasi yang beroricntasi pembelajaran akan terjadi proses pengembangan
kemampuan yang dilakukan secara terus-menerus guna menciptakan masa depan yang
lebih baik (Schein, 1996).

Orientasi pembelafaran diharapkan akan berdampak pada meningkatnys kinerja tenaga
penjualan. Tenaga penjualan yang berorientasi pada pembelajaran akan menggunakan
kemampuannya untuk merancang strategi untuk dirinya yang dapat membantu
mengembangkan pengetahuan dan kemampuan menjualnya, sehingga pada akhirnya
mengarah pada kinerja yang superior (cf. VandeWalle dan Cummings, 1997). Buksi empiris
menunjukkan bahwa orientasi pembelajaran mengarahkan tenaga penjualan untuk
bekerja keras dan membuat mereka menikmati pekerjaannya, schingga akan dicapai
kinerja yang lebih baik (Sujan, Wits, dan Kumar, 1994). Selain itu, tenaga penjualan
yang memiliki orientasi pembelsjaran eenderung untuk dapat dengan mudah beradaptasi
merespon situasi penjualan yang dihadapinya untuk meninghkatkan kinerjanya.

Lebih lanjut Naylor et al. (1994) menyatakan bahwa dalam pembahasan kinerja tenaga
penjualan, dikenal adanya istilah swerking smart (ketja cerdas) yang menckankan pada
pentingnya komponen-komponen pengarahnya. Pada situasi yang sama, kinerja tampak
lebih dipengaruhi oleh usaha-usaha yang terarah dengan baik dibandingkan dengan
besarnya atau intensitas dari usaha yang dilakukan, Ketika kondisi kerja menampakkan
sejumlah prosedur kerja yang penting, usaha yang diarahkan dengan tepat dapat menjadi
penentu utama dari kinerja. Sebagai contoh, para salesperson mungkin menghadapi
beragam jenis situasi penjualan. Dengan mengubah perilaku penjualan dengan persepsi
konsumen atau situasi yang terjadi, salesperson bisa meningkatkan kemungkinan
keberhasilan penjualannya, dimana hubungan yang signifikan telah ditunjukkan oleh
kerja cerdas dan kinetja salesperson (Sujan et al, 1988). DeMarco dan Maggin (dalam
Sujan et al., 1994) menambahkan bukti-bukti mengenai fleksibilitas dan perhatian
terhadap pemilihan strategi penjualan yang tepat, akan membedakan antara tenaga
penjualan dengan kinerja tinggi dan tenaga penjualan dengan kinetja rendah,

Riset menyebutkan bahwa pada orientasi belajar, karena adanya motivasi untuk
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meninglatkan kemampuan, menyebabkan salesperson berusaha mencari situasi yang lebih
menantang, dengan keyakinan bahwa hal tersebutdapar membantu mereka dalam
mengembangkan pemahaman tentang lingkungan penjualan dan meningkatkan
pengetahuan tentang strategi penjualan yang tepat, sehingga orientasi pada pembelajaran
meninglatkan kesediaan mereka untuk merubah strategi penjualan mereka (Sujan et al.,
1994). Orientasi Pembelajaran ind tercermin dalam tindakan karyawan berupa keinginan
untuk menjadi lebih baik, keinginan untuk mengetahui hal-hal baru, keinginan untuk
menambah pengalaman, dan keinginan untuk meningkatkan kemampuan {Denny, 2004).

Hipotesis 1 = Orientasi Pembelajaran berpengaruh positif dan signifikan rerhadap
kinerja tenaga penjualan

Komirmen Tenaga Penjual
Terdapat dua pendekatan dalam memahami komitmen tenaga penjualan. Pendelatan

pertama berupa pendekatan perilaku (Staw, 1977; Salandk, 1977), yang menyatakan
bahwa karyawan akan cenderung berupaya untuk terus mengaitkan dirinya kepada
organisasi yang sekarang dia bernaung, dibandingkan dengan mencard kesempatan
bergabung dengan pihak lain. Sebaliknya, dalam pendekatan psikologi (Buchanan, 1974;
Hall, Schneider dan Nygfren, 1970) dinyatakan bahwa komirmen adalah scbuah
identifikasi individu dengan nilai dan mjuan dar organisasinya, loval (ergamizational com-
mitment), dan memiliki keterlibatan yang tinggi dengan aktivitas kerjanya (fof commmiz-
menst).

Jika karyawan berpartisipasi secara penuoh dalam bekerja berarti karyawan
memperhatikan kepentingan-kepentingan organisasi dalam mencapai tojuan- tujuannya,
karyawan menjadi lebih peduli terhadap fungsi organisasi yang efekrif, sehingga Ichih
loyal dan berdedikasi dalam melakukan pekedjaan, serta berusaha memelihara perilaku-
perilakn yang dimilikinya dalam melakukan tugas pekerjaan tersebut, Karyawan tersebut
akan lebih berkomitmen dalam bekera, karena mercka memandang usaha dan kinerja
yang mercka berikan terhadap organisasi memiliki makna yang positif bagi kesejahteraan
organisasi dan kesejahteraan individu mereka sendi (Diefendortf et al., 2002). Berkaitan
dengan hal tersebut, pada umumnya diyakini bahwa individu yang mempunyai komitmen
dengran organisasi, melakukan usaha-usaha vang lebih banyak scbagai buktinya. Sebagai
contoh, tinglkat komitmen yang lebih tinggi secara positif berkaitan dengan usaha pada
tenaga penjualan dari sebuah perusahaan manufaktur nasional. Tenaga penjualan yang
mmpqn]ﬁ.i komitmen dl:n.ga.n organisasi dimggap mempunyai perasaan memiliki dan
juga keberadaan emosional yang membuat mereka lebih fokus pada isi kerja mercka
daripada konsckuensi dari kinerja mereka, atau dengan kara lain tingginya komitmen
terhadap organisasi menyebabkan merela berusaha untuk dapat menguasai pekerjaannya.
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Lebih lanjut penelitian yang dilakukan Dwyer, Dunglach (1995) menemubkan bahwa
komitmen menyatakan tingkat tertinggi dari keterikatan relasional, dimana komitmen
akan menciptakan suatu kondisi tertentu yang menimbulkan ketergantungan, yang
apabila seimbang, akan menumbuhkan rasa aman dan adanya dorongan untuk
mempertahankannys. Ditambahkan oleh Buchanan Johnson (1999) yang menyatakan
bahwa ketergantungan yang berada pada saar yang tepat dapat meningkatkan kinerja,
dimana ketergantungan berdasarkan pilihan maupun kebutuhan, memberikan landasan
dimana komitmen organisasional dapat dibangun. Jones et al. (1996) menambahkan
melalui komunikasi yang konstan atau terus-menerus pada perubahan yang terjadi dalam
organisasi, serta komunikasi bagaimana antisipasi terhadap perubahan tersebut akan
mermberikan pengaruh terhadap tenage penjualan mendorong pada partisipasi salesgper-
son. Komitmen tenaga penjualan didefinisikan sebagai orientasi seseorang terhadap
organisasi dalam arti kesetiaan, identifikasi dan keterlibatan (Makmud Muchlas, 1994:94).
Komitmen tenaga penjualan diwgjudikan dengan adanya kesamaan kepentingan dengan
perusahaan, tanggapan terhadap kepercayaan perusahaan, kebanggaan terhadap
perusahaan, serta kepedulian terhadap perusahaan.

Hipotesis 2 = Komitmen Tenaga Penjual berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kinerja tenaga penjualan

Motivasi Tenaga Penjual

Menurut Tjitra (2002: 74) "Wiher and Davis (1989), motivasi merupakan suatu
dorongan yvang diinginkan seseorang untuk melakukan tindakan guna memenuhi
keburuhannya”. Tjitra (2002; 74) juga mengikuti "Amstrong (1988): Motivasi sehagai
suatu yang membuat orang bertindak atau berperilaku dalam cara-cara tertentu®, Setiap
organisasi yang terdibat di dalamnya sangatlah penting. Untuk menggerakan manusia
agar scsuai dengan yang dikehendaki organisasi, maka haruslah dipahami motivasi
manusia yang bekerja di dalam organisasi tersebut, karena motivasi inilah yang
menentukan perilaku orang-orang untuk bekerja, atau dengan kata lain perilaku
merupikan cerminan yang paling sederhana dari motivasi. Agar perilake manusia sesuai
dengan tujuan perusahaan maka hams ada perpaduan antara motivasi mercka dan
permintaan organisasi. Perusahaan perha untuk mengetahui apa yang menjadi motivasi
para karyawannya, sebab fakror ini akan menentukan berhasil atau tidaknya suatu
organisasi dalam pencapalan tujuannya secara keseluruhan,

Teori motivasi merupakan konsep yang bersifat memberikan penjelasan tentang
kebutuhan dan keinginan seseorang serta menunjukkan arah tindakannya. Motivasi
seseorang berasal dari intern dan ekstern, Herpen et al. (2002); hasil penelitiannya
mengatakan bahwa motivasi seseorang berupa intrinsik dan ckstrinsik. Sedangkan
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Gacther dan Falk (2000), Kinman dan Russel (2001); mengatakan bahwa motivasi
intrinsi® dan edsfrinsik sesuatu yang sama-sama mempengaruhi tugas seseorang.
Kombinasi insentif intrinsik dan ekstrinsik merupakan kesepakatan yang ditetapkan dan
berhubungan dengan psikologl seseorang,

Menurut M-ﬂ‘l'll:l]" dan Noe (1994: 358) Direa‘ﬁnﬂﬂcfai' .:ﬂmjﬂemm':'nn coras’ qfi!.&epa:p
that @ person FECSTTES T .Eéfﬁ-:rm @"w.ﬂgﬁ salaries, bomuses and commistions, Iﬂ.ﬁrirerfﬁmnr
cial compensaiion fﬁm:ﬁa‘:rj frcludes uffﬁm:iﬂf retvards that arve nof included divect com-
pensation. Kompensasi non kevangan terdiri dari kepuasan yang diterima oleh seseorang
dari tugas atau dari psikologi dan atau lingkungan fisik dimana seseorang bekerja, Pada
saat-saar tertentu seseorang dalam menerima kompensasi akan mengukur penerimaannya
dengan bentuk non financial atau financial, hal ini tergantung pada tinghkat kebutuhan
yang dimilikinya.

Staw (1977) menyatakan bahwa motivasi intrinsik tenaga penjualan berhubungan
dengan rasa senang dan nilai dari akrivitas it sendird, sedanghkan motivasi ekstrinsik
menekankan pada nilai yang ada dalam diti tenaga penjual terhadap hasil dari sebuah
aktivitas dan penilaiannya terhadap realisasi harapannya. Sujan (1985) menyimpulkan
bahwa motivasi ekstrinsik berhubungan dengan usaha-usaha penjualan, sedanghkan
mativast intrinsik berhubungan dengan perilalos yang berorientasi pada strategi individu.
Comer dan Dubinsky (1985) dan Churcill et al. (1985) menyatakan bahwa ada hubungan
positif antara motivasi tenaga penjual dengan kinerjanya.

Hipotesis 3 = Motivasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja tenaga
penjualan

Kinerja Tenaga Penjualan

Menurut Mathis dan Jackson (2001: 82) faktor-faktor yang mempengaruhi kinerja
individu tenaga ketja, yaitu: (a). Kemampuan mereka, (b). Motivasi, (¢). Dukungan yang
diterima, (d). Keberadaan pekerjaan vang mereka lalukan, dan (). Hubungan mereka
dengan organisasi. berdasarkaan pengertian di atas, penulis menarik kesimpulan bahwa
kinerja merupakan kualitas dan kuantitas dari suatu hasil kerja (suspur) individu maupun
kelompok dalam suatu aktivitss tertentu yang diakibatkan oleh kemampuan alami atau
kemarmpuan yang diperoleh dari proses belajar serta keinginan untuk berprestasi. menurut
Mangkonegara (2000) menyarakan bahwa faktor yang mempengaruhi kinerja antara
lain: (a). Fakeor kemampuan secara psikologis kemampuan (abifisy) pegawai terdir dari
kemampuan potensi (10 dan kemampuan realita {pendidilkan). Oleh karena itu pegawai
perlu diternpathkan pada pekerjaan yang sesuai dengan keahlihannya. (b). Faktor motivasi
Motivasi terbentul dari silap (aftiude) seorang pegawsi dalam menghadapi situasi (ritu-
ation) kerja. Motivasi merupakan kondisi yang menggeraklkan did pegawai terarah untuk
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mencapai tujuan kerja. Sikap mental merupakan kondisi mental yang mendorong
seseorang untuk berusaha mencapai potensi kerja secara maksimal. David C, Me Clelland
(1997) seperti dikutip Mangkunegara (2001: 68) berpendapat bahwa ada hubungan yang
positif antara motif berprestasi dengan pencapaian ketja. Motif berprestasi adalah suatu
dorongan dalam diri seseorang untuk melakukan suatu kegiatan atau tugas dengan sebaik
baiknya agar mampu mencapai prestasi kerja (kinerja) dengan predikat terpuji. Selanjutnya
Me. Clelland, mengemukakan 6 karakeeristik dari seseorang yang memiliki motif yang
tinggi yaitu: (3) Memiliki ranggung jawab yang tinggi (b) Berani mengambil risiko (c)
Memiliki tujuan yang realistis (d) Memiliki rencana kerja yang menyeluruh dan berjuang
untuk merealisasikan tujuan, (¢} Memanfaatkan umpan balik vang kongkrit dalam selurih
kegiatan ketja yang dilakukan (f) Mencari kesempatan untuk merealisasikan rencana
yang telah diprogamkan. Menurut Gibson (1987) ada 3 faktor yang berpengaruh terhadap
kinerja: (a) Faktor individu: kermampuan, ketrampilan, latar belakang keluargs, pengalaman
kerja, tinglar sosial dan demografi sescorang, (b) Faktor psikologis: persepsi, peran, sikap,
kepribadian, motivasi dan kepuasan kerja (c) Faktor organisasi: struktur organisasi, desain
pekeraan, kepemimpinan, sistern penghargaan (reward system).

Kinerja seorang tenaga penjualan akan mempengaruhi kinerja pemasaran suatu
perusahaan (Dyah, 2002). Hal ini didasarkan pada alasan bahwa tenaga penjualan
memegang peranan yang sangat penting dalam menjembatani hubungan antara
perusahaan dengan konsumen. Kinerja tenaga penjualan, dalam penelitian ini
didefinisikan sebagai penilaian rerhadap kualitas perilaku dalam bekerja. Konsep kualitas
perilaku ini merefleksikan aktifitas tenaga penjualan yang menunjukkan hasil yang
berbeda-beda (Plank dan Reid, (1994: 46), Kriteria tenags penjualan alean menunjukkan
apakah kontribusi yang diberikan oleh orang-orang penjualan memperlihathkan hasil yang
baik atau buruk dalam melaksenakan tujuan perusahaan. Selain itu lineda pemasaran
akan menunjukkan efektif atau tidaknya aktifitas tenaga penjualan yang dilakoukan di
lapangan dan efektifitas tersebut tergantung pada intensitas keterlibatan tenaga penjualan.
Menurut Kholi, Shervani dan Goutam Challgalla (1998:272) kinerja tenaga penjualan
dibentuk oleh enam indikasor yaitu kemampuan mengidentifikasikan pelanggan potensial,
kemampuan menghasilkan pendapatan yang finggi, kemampuan menjual produk dengan
profit margin yang tinggi, kemampuan menjual diatas target penjualan, kemampuan
menjual produk baru dengan cepat, dan kemampuan membantu superviser mencapai
target penjualan kelompok.

Memotivasi tenaga penjual melalui orientasi belajar dan orientasi kinerja dapat
mempengarthi tenaga penjual untuk berperilaky bekerja cerdas mavpun bekerja keras.
Dalam orientasi belajar, tenaga penjual menikmati proses bagaimana dirinya dapat
melakukan pekerjaannya secara lebih efekeif, sehingga tenaga penjualan dapat
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keterampilan (Ames dan Archer, 1988). Sedangkan melalui orientasi kinerja, tenaga
penjualan dapat termotivasi untuk mencari evaluasi yang scsuai dengan keterampilan
yang dimiliki (Meece Blumenfeld, dan Hoyle, 1988 dalam Sujan, et al, 1994).

Hipotesis 4 = Kinerja tenaga penjual berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran suatu perusahaan

Menurut Kotler dalam Tjiptono (2002), suatu kualitas harus dimulai dard kebutuhan
pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan. Hal ini berarti bahwa citra kualiras
yang baik bukanlah berdasar sudut pandang atau persepsi penyedia jasa, melainkan
berdasarkan sudut pandang atau persepsi pelanggan. Pelangganlah yang mengkonsumsi
dan menikmati jasa perusahaan, sehingga merekalah yang seharusnya menentukan kualitas
jasa, Persepsi pelanggan terhadap kualitas jasa merupakan penilaian yang menyeharuh
atas keunggulan suatu jasa.

Beberapa pakar pemasaran seperti Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (1988) telah
melakkan penelitian khusus terhadap beberapa jenis jasa dan berhasil mengidentifikasi
sepulub faktor utama yang menentukan kualitas jasa. Dalam perkembangannya, yaitu
pada tahun 1988, Parasuraman dan kawan-kawan dalam Tiiptono (2002) menemukan
bahwa sepuluh dimensi yang ada, dapat dirangkum menjadi lima dimensi pokok, yaita
sebagai berikut:

1. Bukti langsung {zangibies)

2. Keandalan (reliability)

3. Daya tanggap (responsiveness)
4, Jaminan {assurance)

5. Empat (empathy)

Pelayanan adalah suatu kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan kepada para
konsumnen atau pelanggan sehubungan dengan jual beli barang atau jasa untuk memenuhi
kebutuhan dan memberikan kepuasan konsumen sesuai dengan tujuan peruszhaan yang
ditswarkan pada langganan atau pasar. Pelayanan adalah produk yang merupakan segala
sesuatu vang dapat ditawarkan ke dalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai, atau
dikonsumsi sehingga dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan (Kotler, 1999).
Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil
yang dirssakan dengan harapannya. Jadi tingkat kepuasan adalah fungsi dari perbedaan
antara kinerja yang dirasakan dengan harapan,

Menurut Zeithaml, Parasuraman, dan Berry (1996}, harapan pelanggan terhadap
kualitas pelayanan sangat dipengaruhi oleh informasi yang diperoleh dari mulut ke mulut,
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keburuhan-keburuhan pelanggan it sendid, pengalaman masa lalu dalam menghkonsumsi
suat produlc/jasa.

Di sisi lain, walaupun secara luantiratif rasa tidak puas yang disalurkan lewat media
masa sangat kecil, namun secara kualitatif mempunyai dampak yang cukup besar, schingga
tidak bisa disbaikan atau dianggap tidak ads masalah. Adanya rasa tidak puas sebagian
konsumen mengindikasikan adanys ketidakeocokan antara harapan normatif pelanggan
jasa dengan persepsi pelanggan pada kinerja pelayanan yang diterima, dan derajat
ketidakcocokan tersebut menunjukkan adanya kesenjangan kualitas pelayanan
(Parasuraman, 1998). Sedangkan loyalitas pelanggan tidak selalu diukur dari keinginan
membeli ulang, tetapi lebih pada tingkat antusiasme menyebarkan berita baik,
mereferensikan, dan merckomendasikan pemnakaian produk atau jasa kepada orang lain
(Connel & Huba dalam Kartajaya, 2007).

Hipotesis 5 = Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran suatu perusghaan

Kinerja Distribusi

Fungsi saluran distribusi adalah menghubunghan produsen dengan konsumen yang
terdiri dari berbagai lembaga yang saling bergantung dan saling berhubungan dan
berfungsi sebagai suaru sistem jaringan yang secara bersama-sama berusaha menghasilkan
dan mendistribusikan produk kepada konsumen. Boyle dan Dwyer (1995: 189)
menggunakan tiga indikator untuk mengukur kinerja saluran distribusi, yaitu: efisiensi.
kordinasi dan kerjasama mereka mengungkapkan perlunya efisiensi dalam
mendistribusilan produk yang dihasilkan perusahaan. Efisiensi yang dilalukan saluran
distribusi ini akan menghasilkan keuntungan bagi perusahaan dan anggota saluran
distribusi perusahaan. Koordinasi, perusahaan bersarna saluran distribusinya harus memiliki
koordinasi yang baik dalam mendistribusikan barang hingga sampai ke tangan konsumen
sesuai dengan perianjian yang disepakati, misalnya mengenai ketepatan waktu dan rempat
barang datang. Kerjasama, perlu kerja sama yang baik antara perusahaan dan saluran
distribusinya dalam mendistribusikan produk, sehingga secara bersama-sama dapat
memenuhi kebutuhan konsumen terhadap barang yang diproduksi perusahaan,

Ansary dan Stern (1972) dalam Ferdinand (2000:41) menyatakan bahwa keberhasilan
pemasaran akan bergantung pada seberapa besar kekuatan (power) saluran distribusi yang
dibangun. Hal ini didukung oleh penelitian Anderson dan Fein (1997) bahwa keterbatasan
perusahaan dalam coverage atau adanya keterbatasan distributor akan merek campuran,
merupakan hal yang kontradiktif sebagai alasan dasar bahwa pemasok memakai dis-
tributor untuk mencapai coverage yang tinggi dan menurunkan biaya. Pada kesempatan
lain Shipley dan Jobber (1989) beralasan bahwa dengan menggunakan intermediate untuk

—— e = = =
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produsen, berarti meningkatkan penjualan atau menurunkan biaya per unit juga untuk
menurunkan hizya coverage, kontak pada pelanggan, ketersediaan produk, pnnju:ﬂnn.
umpan balik di pasar dan pelayanan lainnya. Seranghkaian kegiatan perusahaan yang
mempengaruhi kinerja pemasaran, dapat melalui kualitas hubungan dengan pelanggan
dan kinerja tenags penjualan, di mana serangkaian kegiatan tersebut untuk mendulung
kinerja pemasaran.

Pemilihan outlet-anggota saluran penjualan/distribusi yang akan digunakan perlu
dilakukan dengan membuat pertimbangan-pertimbangan dasar scbagai berikut: Pertama,
potensi volume penjualan - apakah outlet/saluran distribusi yang dipilih dapat menjanglkau
pembeli potensial dalam jumlah yang cukup untuk suatu keuntungan yang optimal. Kedua,
adanya comparative distribution cost yang efisien yairu apakah dengan jelas saluran yang
digunakan dapat memberikan efisiensi kinerja yang baik. Hal ini penting sebab beberapa
studi biaya distribusi dan penjualan menunjukkan bahwa saluran yang paling panjang
adalah saluran yang paling baik. Ketiga, net profit possibilities - saluran dengan potensi
penjualan yang tinggi dapat mempunyai biaya distribusi dan penjualan yang tinggi
sehingga net profitnya menjadi rendah. Dalam perumusan kebijakan saluran distribusi
harus mempertimbangkan sungguh-sungguh hubungan antara gross margin, biaya-biaya
dan net profit. Gross profit yang tinggi (vang diperolch bils saluran pendek) tidak selalu
berarti menghasilkan net profit yang tinggi.

Hipoteisis 6 = Kinerja distribusi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran suatu perusahaan -

Promosi

Perusahaan selalu membangun komunikasi sebaik mungkin kepada konsumennya
dan calon konsumennya melalui promosi. Penerapan kegiatan promosi yang dilakukan
oleh perusahaan meliputi Advertising (periklanan), Sales Promstion {promosi penjualan),
Personal Selling (penjualan personal), Publicity (publisitas). Kegiatan promosi ini biasa
dikenal dengan istilah Bauran Promosi (Marketing Mix).

Promosi juga menentukan keberhasilan suaru program pemasaran. Betapapun
berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin
bahwa produl: it akan berguna bagi mereka tidak akan pernah membelinya. Pentingnya
promosi bisa digambarkan scbagai salah satu kekuatan perusahaan,

Pada hakikatnya juga, promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran.
Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan
informasi, mempengaruhi/membujuk dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk
yvang ditawarkan perusahaan yang bersanglutan, Komunikasi pemasaran juga bertujuan
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menunjukkan keberadaan suatu produk di pasaran, Promosi berhubungan erat dengan
komunikasi. Ketika perusahaan mengembangkan produk bar, mengubeh yang lama
atau bahlan mencoba meninglatkan penjualan atas barang dan jasa yang ada, perusahaan
harus menginformasikan pesan penjualannya kepada calon pelanggan. Para pemasar
mengkomunikasikan informasi tentang perusahaan dan produk-produknya melalui pro-
gram promosinya.

Jika ditinjau dari sudut pandang ekonomi, maka tujuan dari promesi ini adalah
menggeser kurva permintaan akan produk perusahaan ke kanan dan membuat permintaan
menjadi inelastis (dalam kasus harga naik) dan elastis (dalam kasus harga turun),
Meskipun secars umum bentuk-bentak promosi memilild fungsl yang sama, tetapi bentuk-
bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya. Beberapa mugas
khusus itu sering dischut dengan Bauran Promosi ( Prometion mix, Promsotion blend, Com-
munication mix) adalah: 1. Persomal Selling: 2. Mass Selling; 3. Sales prometion; 4. Public
Relations; dan 3. Direct Marketing, Pelaksanan kegiatan promosi dalam suaru peruszhaan
merupakan keharusan untuk mendukung tercapainya tujuan perusahaan. Namun promosi
yang digunakan tentu harus efektif dan tepar sehingga dapat meningkatkan penjualan
perusahaan.

Aktivitas promosi merupakan bentuk usaha markering yang memberikan berbagai
upaya insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suaty
produk/jasa (Koler, 1997; 205). Biasanys, konsumen akan meneari informasi tentang
merek (brand infarmatisn) sebelum merela memilih suzr merel. Informasi tentang merck
ini biasanya mereka dapatkan dari iklan ataupun promosi yang dilaleilan, Proses informasi
merek ini didefinisikan sebagai suatu proses di mana konsumen mengalokasikan
perhatiannya dan usahanya untuk memahami dan mengelaborasi suata informasi merek
dalam suatu iklan ateu promosi (Maclniss, Morman, Jworski, 1991 33). Informasi merek
ini dapat berupa informasi tentang nama merek, atribut, keuntungan, penggunaan,
pemakai, atau situasi pembinaan,

Hipotesis 7 = Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran
suatu perusahaan.

Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran merupaken fakror yang seringkali digunakan untuk mengukur
dampak dari strategi yang diterapkan perusahaan, Strategi perusahaan pada umumnya
selalu diarahkan untuk menghasilkan kinerja pemasaran yang unggul (Pelham, 1997;
55). Kinerja pemasaran merupakan konsep untuk mengulur prestasi pasar suatu produk.
Setiap perusahaan berkepentingan untuk mengukur prestasi pasar dari produk-produknya
sebagai cermin dari keberhasilan usahanya dalam persaingan bisnis,




HANMAF| SALTH & BEM SLIDAHT 45
Aral s Fastnr-Pakior pang Pmpesganhl Kinars Penaas Maimoon 4 e Tengah dan e

Narver dan Slater (1990) dalam Ferdinand (2000} dalam studinya mengenai orientasi
pasar mengungkapkan bahwa tujuan perusahaan mengembanghkan strategi pemasarannya
adalah untuk meningkatkan profitabilitas perusahaan. Untuk mencapai ringleat
kemampulabaan yang wajar, perusahaan akan memusathkan perhatian manajemennys
pada upaya mengenali pelanggannya, karena filosofi pemasaran menunjukkan bahwa
laba dapat diciptakan melalui kepuasan pelanggan yang dirasakan oleh pelanggan.

Kinerja pemasaran digunakan schagai alat untuk mengulur tingkat keberhasilan
kescluruhan kinerja yang dilakukan meliputi keberhasilan strategl yang dijalankan,
pertumbuhan penjualan, dan laba perusahaan {Menon 199%: 30). Walaupun pengukuran
obyek akan menjadi lebih ideal, bukti penelitian menyatakan penentuan manajerial
terhadap keuangan dan kinerja pemasaran konsisten dengan pengukuran kinerja obyek.
Hart dan Banbury (1994) kemudian Slater dan Narver (1994: 47) dalam studinya
mengungkapkan indikator kinerja pemasaran diantaranya adalah pertumbuhan pelanggan,
pertumbuhan keuntungan, dan refurn on investmens,

Namun demikian, masalah pengukuran knerja menjadi permasalahan dan perdebatan
Klasik. Hal ini bisa dipahami karena sebagai sebuah konstruk, kinerja pemasaran bersifat
multidimensional dimana di dalamnya terdapat beragam tujuan dan tipe organisasi. Oleh
s¢bab iru, Bhargava Dublear dan Ramswami (1994) berpandangan bahwa kinerja
pemasaran sebaiknya diukur dengan menggunakan berbagai kriteria pengulouran sekaliges
(mualeiple measures), Kriteria tunggal (single measure) tidak akan mampu memberikan
pemahamnan yang komprehensif tentang bagaimana kinerja pemasaran suatu perusahaarn,

Kinetja pemasaran yang baik ditunjukkan oleh tingkat penjualan yang tinggi,
meringkatnya jumlah penjuzlan baik dalam unit produk maupun dalam satuan monete.
Membaiknya kinerja pemasaran ditandai dengan permmbuhan penjualan yang baik dari
tahun-tzhun sebelumnya dan pertumbuhan yang lebih tingg dari pesaing, serta mermniliki
porsi pasar yang lebih luas dibanding tahun-tahun sebelumnya, sedangkan kinerja
pemasaran yang burk ditandai dengan menurnmnya penjualan, kemunduran penjualan
dibanding tahun scbelumnya maupun kompetitor industri yang sama, dan menurunnya
porsi pasar, Oleh karena itu, ukuran yang sebatknya digunakan adalah ukuran yang juga
dapat menjelaskan aktivitas-aktivitas pernasaran itu.

Slater dan Narver (1995: 67) menggambarkan oufcomes dari penerapan strategi
perusahaan sebagai kepuasan konsumen, kesuksesan produk bary, peningkatan penjualan,
dan profitabilitas. Pengukuran kinerja pemasaran peruszhaan menggunakan ukuran-
uluran jumlah anit sales, customer growed, dan custanier turngver lebih menyatakan kegiatan
pernasaran dan persaingan Ferdinand (2000: 116). Penelitian ini menggunakan ukuran-
ulran volume penjualan, pertumbuhan pelanggan, dan pertumbuhan penjualan sebagai
alat pengukuran kinerja pemasaran suatu perusahaan.
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KERANGKA PEMIKIRAN

Berdasarkan uraian kajian teori, maka dapat diajukan sebuah model yang disajikan
sebagai berikut:

Ovientasi
Pembelajaran
Tenaga Penjual

Kineria
Tenaga Penjualan

Komitmen
Tenaga Penjual

Kinerja Pemasaran

Kualitas
Pelayanan

Gambar 1. Model PenelFian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini termasuk dalam kelompok penelitian eksplanasi dengan pengujian
hipotesis, khususnya menjelaskan hubungan kausal kinerja tenaga penjual, kinerja
distribusi, kualitas layanan, dan promosi terhadap kinerja pemasaran, Populasi dalam
penelitian ini adalah Kepala Scksi Penjualan (Superviser) dan Seksi Customer Representatif
Coerdinator (CRC) dan Staf seksi Saler PT. Nasmoco Group di scheruh Jawa Tengah dan
Daerah Istimewa Yogyakarta yang terdiri dari 15 kantor cabang. Penelitian ini
menggunakan teknik semsus sampling sehingga seluruh anggota populasi juga sebagai
sampel penelitian. Data penclitian yang berupa persepsi responden diperoleh
menggunakan kuesioner yang dildrimbkan kepada seluruh Kepala Seksi Penjualan (Su-
pervisor) sebanyak 22 orang responden dan Staf untuk Seksi Customer Representatif Co-
ordinator (CRC) sebanyak 15 orang responden dan Scksi Saler sebanyak 201 orang
responden PT. Nasmoco Group di seluruh Jawa Tengah dan Daerah Istimewa Yogyakarta.
Jadi, jumlah keseluruban responden penelitian ini adalah sebanyak 238 orang,

VARIABEL PENELITIAN
Variabel dan definisi operasionalnya disajikan dalam tabel berikut ini:
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TABEL |. YARIABEL DAN DEFINISI OPERASIONAL

WARLABEL TN
IRIHEATOR

DEHNIS (T RASHINAL

Exinginan urtule menjadi kebib ik {0P1)

Orientasi Pesnbelsjaran Tenage Penjual (DF) - Eelnginan ustuk mengetabul kal-hal bara {OPZ)
Enndisl dimens seseoreng menekaskan pentingnya kegiakan | - Keinginan untuk menembsh pengalamen [P3)
pesvielajaren dalim pekerjaanmya [Denmy, 2004] - EKeinginan uniuk meninglatkan kemampuss
| o4
=  Kesamaan kepentingan dengan perusahzam JK01)
Komitmen Tenaga Penjiead (K0) = Tanggapan terhadap kepeerayaan penssihaan
Hasrat abadi untuk memgeriahankan sebuah nilal hubengan oz

antara kargawan dengan pensahasn [Morgan den Hunt, 1984]

Eehenggean ersadap perusah K
daiam Gargarion den lahnsan | 1980:71)] oo ey ]

Kepedulian terhadap penssahasn (K]
Dorongan memenuhi kebatuban
Dorongan memperbalki dnera
Knmpensss ying sesuai

Kesempatan untuk mengembanglan @i |
Kemampuan mengidentifikasl pefanggan
pobensial [KTP)

Kemampuan merghasien pendapatan Fang
tingg (KTP2)

Kinerja Tenaga Penjual (KTP) - m mmutmn prafia

Penilaian terhadap kualias perllais dan bekerls
(™ani dan Reld, 1394) Kemampuan menjeal df atas target pesjuatan

Miotiwasi Tenaga Pemjual [MTY]
Doromgan yung mesmtuat eemng beindsk ateg berperilaku
__@alam cari-cara termestu [Amstrang, 1588]

{KTP#) |
Kemampuan menpsal produk baru dengan cepat
{KTFS)
= Kemaspuan membantu supervisor mencapal
e Larget penjusian Eelompok (KTPL]
Eualitas Pelyunan (KPL) = hgtie LD
Derajat muty layanan yang dibasiikan perusshaan, dimana | -  Rcsability (KPLZ)
kualitas layanan dikembangkan serara internai, artioyn. | - Aespossiveness (KPL3)
pengembangan kalitas layanan difenbeian olch perusahasn, | = Assurasce [KPL4)
[¥ody 2007) - Emgathy (KPLS)
Kinerja Distribaus (KD
Eemgmpuan senghulungkan produsen dengan konsumen, - Efislensl (£D1]
yahp terdind dari h-:rbugi'l lembaga yung saling berhubangan «  Eoordinasi (KDT)
yang berfumgs sehagal suaty sistem jeingan yeng hersesg- - Eerjssama (KD

sama hensaha menghailken dan mendistribusikan produk ke
—oepurcn, (Bovlc dan Dwyer, 199 :185)

Prossosl (F) «  Kunjungan salesman {F1)
Bentuk ussha marketing yang memberiken beshagsi wpsys | . Pemasangen spanciul, baliho dsb (P2}
ingendif [angis prrdek untuk menderony keingisin mencobs | - Frequency Rewards Progras [F3)
aham mmermbetli susty produk | jass. (Kotler, 1997.:208) e e |
Einerjs Pemadaran (KF) = Pertumbuhan pefanggan (6P}
Kemamgean perusihaan dalem mengefektifion persahasn, | . Parfussbonen Pendapatan (KF3)

meresgEalian pangsa pasar seria profitabiltas (Ferdinand, = Volume Penjuatan (KP3)

Untuk membantu analisis data digunakan program pengolah data komputer dengan
program 3P35, baik secara, sederhana, parsial maupun berganda, Secara umum, analisis
segresi pada dasamya adalah suatu studi mengenai ketergantungan variabel dependen
{terikat) dengan satu atau lebih variabel independen (bebas), dengan tujuan untulk
mengestimasi dan/atau memprediksi rata-rata populasi atau nilai rata-rata variabel
gependen berdasarkan nilzi varizbel independen yang diketahud (Gujarati, 2003).
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HASIL PENELITIAN & PEMBAHASAN

Hasil pengujian pengaruh Orientasi Pernbelajaran (OF), Komitmen Tenaga Penjualan
(KO, dan Motivasi Tenaga Penjualan (MOT) terhadap Kinerja Tenaga Pemasaran (KTF)
menunjukkan bahwa secara simultan ketiga variabel independen tersebut berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependennya. Hal ini diketahui dari signifikansinya nilsi F
sebesar 120,811 (sign. 0,000). Namun, secara parsial, ketiga variabel tersebut menunjukkan
pengaruh yang berbeda. Hanya variabel OF yang pengaruhnya tidak signifikan terhadap
KTP. Sedangkan pengaruh terhadap kinerja tenaga penjualan terbesar ditunjukkan oleh
variabel MOT. Dengan demikian, hasil penelitian ini menolak hipotesis 1 yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan Orientasi Pembelajaran (OP) terhadap
kinerja tenaga penjualan. Sedangkan hipotesis 2 (terdapat pengaruh signifikan dari
Komitmen Tenaga Penjualan-KO terhadap kinerja tenaga penjualan) dan hipotesis 3
(terdapar pengaruh signifikan Motivasi Tenaga Penjualan - MOT terhadap kinerja tenaga
penjulaan) diterima. Diterimanya H1 dan H2 juga menunjukkan bahwa hasil penelitian
ini konsisten dengan penelitian yang telah dilakulkan oleh Denny (2004) dan Dyah (2002).

Seccara simultan, hasil pengujian pengaruh Kinerja Tenaga Penjualan (KTP), Kualitas
Pelayanan (KPL), Kinerja Distribusi (KD} dan Promosi (P) secara bersama-sama
menunjukan pengaruh yang signifikan terhadap Kinerja Pemasaran (KP). Hasil ini
ditunjukan oleh signifikansinya nilai (0,000) F pada Fhitung=144,051. Nilai adfusted R
sguare sebesar 0,707 berart bahwa 70,7% variasi perubahan kinerja pemasaran dapat
dijelaskan oleh keempat variabel dalam penelitian ini. Sedangkan sisanya (29,3%),
dijelaskan oleh variabel-variabel lain di luar variabel yang digunakan dalam penelitian
ini, Direrimanya H4, H3, dan H6, menunjulkdkan bahwa hasil penelitian ini mendukung
penelitian yang dilakukan eleh Ferdinand (2000) dan Yodi (2002).

PEMBAHASAN

Hipotesis 1 menyatakan bahwa scmakin tinggi orientasi pembelajaran karyawan, maka
semakin tinggi kinerja tenags penjualannya. Namun demildan hasil penelitian ini menolak
hipotesis tersebut. Hasil pengujian hipotesis ini tidak mendukung hasil penelitian yang
dilakukan oleh Sinkula (1994), Sujan et al. (1994), Schein (1996), dan Denny (2004)
yang menyatakan bahwa karyawan yang berorientasi pada pembelajaran akan memiliki
motivasi yang kuat dalam dirinya untuk meningkatkan kemampuannya.

Tidak signifikannya pengaruh orientasi pembelajaran terhadap linerja tenaga penjualan
dapat dischabkan karcna perusahaan selama ini sudah meneraphkan sistem yang baku
dalam bidang marketingnya, dimana para tenaga penjualnya adalah sebagai pelaksana
dari aturan sistern yang telah ditetapkan. Pencapaian kinerja tenaga penjualan lebih
ditckankan pada memelihara komitmen dan meninghkatkan motivasi yang ada dalam
dirinya.
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Pengujian hipotesis 2 yang menyatakan bahwa semakin tinggi komitmen tenaga
penjualan, maka semakin tinggi kinerja tenaga penjualan menunjukkan hasil penerimaan
yang signifikan. Hasil penelitian ini mendubung hipotesis yang diajukan oleh Leong et
al. (1994) dan Jansen et al. (1998). Ketika karyawan sudah memiliki komitmen yang
tingpi terhadap perusahaan, maka ia alan lebih peduli dan terdorong untuk mencari
jalan keluar dari setiap permasalahan yang dihadapinya dengan cara yang cerdas. Apa
tujuan yang telah ditetapkan perusahaan.

Hasil pengujian pada hipotesis 3 menunjukkan bahwa penelitian ini mendukung
hipotesis yang menyatakan bahwa semakin tinggi motivasi tenaga penjualan, maka
semakin tinggi kinerja tenaga penjualannya. Hal ini dapat dilihat dari diperolehmya nilai
t untuk komitmen tenaga penjualan sebesar 5,802 pada tingkat signifikansi sebesar 0,000
(< 0,05). Hasil penelitian ini mendukung hipotesis yang diajukan oleh Amstrong (1988),

Pengujian hipotesis 4 yang menyatakan bahwa kinerja renaga penjualan berpengaruh
positif terhadap ldnerja pemasaran menunjukkan bahwa dari hasil penelitian diperoleh
nilai t untuk pengarub kinerja tenaga penjualan schesar 4,693 pada tinghkat signifikansi
0,000 (< 0,05). Dengan demikian hipotesis 4 diterima, Hasil penelitian ini mendukung

Penelitian ini juga mendukung hipotesis 5 yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan
berpengaruh positif terhadap kinerja tenaga penjualan. Hasil ini ditunjukkan oleh
signifikannya nilai t untuk pengarah kualitas layanan ini sebesar 2,753, Hipotesis ini

Hipotesis 6 menyatakan bahwa semakin baik saluran distribusi, maka semakin
meningkat kinerja pemasarannya. Berdasarkan hasil analisis regresi diperoleh bukti bahwa
nilai t untuk pengaruh kinerja distribusi terhadap kinerja pemasaran adalah sebesar 5,821
pada signifikansi 0,000 (< 0,05), yang berarti ada pengaruh yang signifikan, Hasil penelitian
ini mendukung hipotesis yang dikemukan oleh Ferdinand (2000),

Berbeda dengan hasil pada hipotesis 4, 5, dan 6, hipotesis 7 yang menyatakan bahwa
semakin tinggi aktivitas promosi yang dilakukan, aksn meningkatkan kinerja
pemasarannya, berdasar pada hasil penelitian ini hipotesis tersebut ditolak. Dengan
untuk mempengaruhi kinerja pemasarannys. Hasil penelitian ini tidak mendukung
hiporesis yang dinyatakan oleh Lattindan Bucklin (1989).

Sudzh banyak prestasi yang telah dirath oleh Nasmoco baik di tinglat karyawan secara
sebuah organisasi, maka kinedja individupun akan berdampak pada kinerja organisasi
secara keseluruhan,

Dari hasil penelitian juga diperoleh bukei variabel kinerja tenaga penjualan, kualitas
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pelayanan, dan kinerja distribusi berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran., Tidak
signifilannya pengaruh variabel promosi terhadap kinerja pemasaran dapat dijelaskan
karena pada saat ini Nasmoeo teldh memilild nama besar sebagai main dealer Toyota
Astra Motor (TAM) untuk wilayah Jateng dan DIY. Oleh karena itu akeivitas promosi
yang dilakukannya memiliki pengaruh yang tidak cubup signifikan terhadap kinerja
pemasarannya. Astinya, perusahaan dapat lebih memprioritaskan pada usaha-usaha lain
diluar promosi untuk dapat meninglkatkan kinerja pemasarannya.

Semua variabel anteseden dari kinetja pemasaran yang sudah dipersepsikan baik,
hendaknya untuk terus dapar dipertahankan bahkan lebih ditingkatiean. Kinerja tenaga
penjualan sudah dijelaskan dapat ditinglkatkan melalui penguatan pada komitmen dan
motivasi tenaga penjualan. Sedangkan untuk kualitas layanan (Zethaml dan Bitner, (1996)
dalam Tjiptono (1997)), misalnya dalam hal layanan purna jual mobil/servis, dapat
ditempuh dengan memperhatikan dimensi dari kualitas pelayanan yaitu keandalan
(masalah diatasi dengan cepat dan selesai pada waktu yang dijanjikan), daya tanggap
(mudah diakses, tidak lama menunggu; responsif terhadap permintaan pelanggan),
jaminan (dukungan mekanik yang berpengalaman luas), empati (mengenal nama
pelanggan, mengingat masalah, dan preferensi pelanggan sebelumnya), dan bukt
langsung (fasilitas reparasi, ruang tunggu yang representatif, seragam, dan peralatan).

Dalam hal saluran distribusi, perlu unruk terus dilakukan peningkatan efisiensi,
koordinasi, dan ketjasama antar individu pemasar dan juga suler. Ketiga hal ini termuat
dalarm straregi distribusi. Tjiptono (1997) menyebutkan bahwa strategi distribusi berkenaan
dengan penentuan dan manajemen saluran distribusi yang dipergunakan oleh produsen
untuk memasarkan barang dan jasanya, sehingga produk tersebut dapar sampai di tangan
konsumen sasaran dalam jumlsh dan jenis yang dibutuhkan, pada waktu yang diperlukan,
dan di tempat yang tepat. Secara garis besar terdapat enam macam strategi distribusi
yang dapat digunakan, yaitu:

. Strategi struktur saluran distribusi

. Strategi cakupan distribusi

. Strategi saluran distribusi berganda

. Strategi modifikesi saluran distribusi

. Strategi pengendalian saluran distribusi

6. Strategi manajemen konflile dalam saluran diseribusi

Beberapa hal dalam strategi distribusi ini sudah dilaksanakan oleh Nasmoco. Namun
secara keseluruhan pelaksanaan strategi distribusi ini periu untuk mendapatkan perhatian
vang lebih untuk dapat mempertahankan posisinya sebagai markes leader.

N b L b
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SIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

1. Dari hasil pembahasan dapat disimpulkan bahwa model yang digunakan dalam
penelitian ini baik untuk anteseden kinerja tenaga penjualan maupun anteseden kinerja
pemasaran adalah model yang fit. Hasil ini diperoleh dari signifikansinya nilai F pada
persamaan model 1 (anteseden tenaga penjualan) dan model 2 (anteseden kinerja
pemasaran), Namun demikian, terdapat pengaruh yang tidak signifikan dari pengaruh
variabel orientasi pembelajaran terhadap kinerja tenaga penjualan dan pengaruh variabel
promosi terhadap kinerja pemasaran,

2. Tidak signinifilkannya pengaruh orientasi pembelajaran terhadap kinerja tenaga
penjualan dalam kasus ini dapat dijelaskan melalui pendekatan kurva pembelajaran
(fearming curve). Dalam kurva pembelajaran dijelaskan bahwa seiring berjalannya waktu,
biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan semakin lama menjadi semakin berkurang,
khususnya terkait dengan biaya investasi untuk sumber daya manusia (karyawan).

91,12% karyawan Nasmoco memiliki masa kerja lebih dari 1 tahun. Dengan masa

kerja tersebur, sudah banyak pengalaman dan keterampilan yang diperoleh karyawan.
Dengan telah didapatkannya banyak pengalaman dan keterampilan dari aktifitas
keseharian tersebut, maka pembelajaran yang diberikan oleh karyawan dianggap tidak
memberikan dampak yang signifikan atas kinerja penjualan yang mereka jalankan,
Hal ini nampak wajar disebablkan materi pembelajaran yang diberikan tidak berbeda
jauh dengan apa yang terjadi dalam aktifitas keseharian tenaga penjual.
Mengarah Kinerja karyawan lebih dominan dipengaruhi oleh bagaimana kepuasanmya
terpentuhi sehingga mereka dapat termotivasi dan loyal terhadap perusahaan. Dengan
demikian, fokus perusahasn sekarang adalah bagaimana memotivasi dan
mempertahankan loyalitas karyvawan yang terampil dan berpengalaman tersebut.

3. Tidak signifilannya pengaruh promosi terhadap linerja pemasaran dalam hal ini dapat
dijelaskan dengan pendekatan Produer Life Cyele (PLC). Terdapat empat tahapan yang
umum dikenal dalam PLC yaitu introduction, growth, maturity, dan decline, Posisi
MNasmaoco saat ini dapat dikategorikan dalam tahap marturity (kedewasaan). Tahap ini
ditandai dengan tercapainya titik tertinggi dalam penjualan perusahaan. Penjualan
perusahaan menjadi sangat sensitif terhadap perubahan perekonomian (Tjiptono, 1997:
285).

Distribusi fisik pada tahap ini menjadi semakin kompleks dan mahal. Produk sangat
sehingga akan memakan wakm dan biaya untuk memastikan bahwa tiap outler telah

-
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memiliki produk terbaru perusahaan, mempunyai suku cadang yang cukup untuk
reparasi produk sekarang, Faktor ini mendorong usaha promosi diubah dari periklanan
ke personal selling dan sales promotion yang ditujukan kepada distributor,

Drari observasi di lapangan, analisis terhadap tenaga penjual mengatakan bahwa
promosi yang dilakukan oleh Nasmoco aslah mirip atau ada kesamaan dengan
promosi yang telah dilakukan oleh Toyota Pusat Jakartz (PT. Toyota Astra Motor),
sehingga mereka menganggap bahwa promosi yang dilakukan Nasmoco tidak
memberikan nilai tambah atau tidsk signifikan terhadap kinerja pemasaran para
responden atau karyawan Nasmoco,

Promosi pada tahap ini menjadi berkurang keefekrifannya. Namun bukan berari
promosi tidak diperlukan lagi. Hal ini menyebabkan Nasmoco perlu mengubah bentuk
lain dari promosinya. Ada dua strategi urama yang dikenal pada tahap ini, yaiou defén-
sive strategy dan gffensive seratery. Defensive strategy bertujuan utnuk mempertahankan
pasar dari pesaing dan menjaga kelompok produk dari serangan produk substitusi.
Bentuk strategi ini adalah berupa modifikasi bauran pemasaran untuk memperoleh
tambahan penjualan. Strategi ini menitikberatkan pada efisicnsi biaya dan
menghilangkan kelemahan-kelemahan. Sedangkan strategi gffensive lebih
menitikberatkan pada usaha perubahan untuk mendapar tingkar yang lebih baik
Bentuk strategi ini dapat berupa modifikasi pasar, yaitu dengan menggaet pasar bar,
mengintensitkan penawaran kepada non-user, dan merebut konsumen pesaing.

Saran
Hasil penelitian ini merckomendasikan beberapa hal yang dapat dilakukan baik oleh
Nasmoco maupun untuk penclitian vang akan datang;
1. Untuk meninglkatkan kinerja tenaga penjualannya, Nasmoco Jateng dan DIY harus
dapat memelihara komitmen, memantau kepussan dan terus memotivasi tenaga

penjualannya. Khusus untuk orientasi pembelajaran perlu memikirkan bentuk
pembelajaran serta materi yang disampaikan yang berbeda dengan yang telah diperoleh
oleh tenaga penjual lewar pengalaman kescharan, schingga tenaga penjual merasa
bahwa pembelajaran yang diberikan memberikan nilai tambah untuk meningkatlan
kinerja mereka.

2, Disamping itu, perlu juga untuk diperhatikan variabel-variabel lain di lsar penelitian
ini seperti budaya kerja, kualitas kormunikasi, dan perbaikan sistem korapensasi.

3. Tidak signifikannya pengaruh promosi (khususnya adalah promosi lewat ildan-iklan}
terhadap kinerja pemasaran tidak berarti Nasmoco Jateng dan DIY meninggalkan
kegiatan promesinya, Akan tetapi bahwa promosi yang dilakukan perlu mencar ide-
ide yang cerdas yang berbeda dengan yang telah dilakuban oleh Toyota Pusat (PT,
Toyota Astra Mortor). Sangar dimungkinkan promosi yang dilakukan Nasmoco
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diperkuat dengan cara lebih berorientasi pada membangun hubungan dengan
pelanggan, antara lain dengan akeivitas berupa Jathering customer, temu pelanggan,
pemberian informasi teknis, dan lain sebagainya, sehingga dengan promosi yang
dilalukan Nasmoco tersebut (bergeser dari iklan ke orientasi membangun hubungan
dengan pelanggan) diharapkan lebih mempertajam dari promosi yang telah dilakulkan
oleh Toyota Pusat. Dengan demikian diharapkan promosi Nasmoco akan berpengaruh
secara signifikan terhadap kinerja pemasaran,

Agenda Penelitian Mendatang

Penelitian mendatang juga perlu menambahkan variabel-variabel lain yang berpengaruh
terhadap kinerja tenaga penjualan dan variabel-variabel lain yang berpengaruh terhadap
kinerja pemasaran, misalnya kreativitas program pemasaran dan orientasi pasar.
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