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ABSTRAKSI

Tujuan penelitian ini menganalisis scbuah model dari faktor-faktor yang
mempengaruhi kinerja pemasaran. Dalam penelitian ini menguji pengaruh
orientasi pasar, promosi dan inovasi terhadap kinerja pemasaran. Data
dikumpulkan dari 100 responden yang berasal dari para pimpinan Bank BPD
Jawa Tengah, dianalisis dengan menggunakan regresi berganda dengan program
SPSS.

Semua hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini diterima, sehingga model
tersebut dapat menggambarkan hubungan kausalitas yang terjalin antar variabel.
Dalam penelitian ini juga menghubungkan hasil penelitian int terhadap irnplikast
teoritis maupun managerial. Dalam implikasi manajerial, disarankan kepada Bank
BPD. Jateng untuk mengelola kinerja pemasaran dengan mempertahankan
orientasi pasar dengan baik. Keterbatasan dari penelitian ini dari agenda penelitian

mendatang dapat digunakan sebagai referensi oleh peneliti berikutnya.




ABSTRACT

This study analyzed causality  relationship between marketing
performance, market orientation, innovation and promotion. This study included
three hypotheses that would be examined. Data from 100 respondents from Chief
of Bank BPD Jateng was analyzed with regression analysis by using SPSS
program.

All hypotheses were accepted that showed relationship causality among
variables. The result of this research proved that market orientation has a positive
impact on marketing performance, innovation and promotion positively related to
marketing performance

Recent study also related the result with theoretical and managerial
implication. This research suggest Bank BPD Jateng to manage marketing
orientation within customer. Limitation of this study and future agenda can be

used as a reference by next researchers.
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BABI

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Permasalahan

Memasuki era persaingan bebas, maka setiap pelaku ekonomi yang
bergerak di sektor rill maupun sektor perbankan scjak dini mempersiapkan
diri untuk minimal tetap bertahan atau sedapat mungkin semakin
berkembang.

Berbagai permasalahan ekonomi dan moneter yang terjadi akhir-akhir
ini membawa dampak negatif bagi operasional perbankan di Indonesia. PT.
Bank BPD Jateng sebagai salah satu badan usaha yang bergerak di bidang
perbankan juga mengalami dampak yang disebabkan oleh adanya
permasalahan ekonomi dan moneter tersebut. Dengan bermacam upaya yang
telah dilakukan PT. Bank BPD Jateng dan segenap dukungan dari
masyarakat terutama nasabahnya hingga saat ini badan usaha ini masih
mampu mempertahankan eksistensinya.

Aspek pemasaran disadari benar oleh dunia perbankan menjadi ujung
tombak keberlangsungan usaha. Pengenalan produk-produk baru dari
perbankan, seperti yang dilakukan PT. Bank BPD Jateng senantiasa
mengambil bentuk yang mudah diakses nasabah.

Keberhasilan pemasaran sektor perbankan setidaknya dapat ditempuh
dengan menerapkan paradigma baru pemasaran bank, diantaranya (Susanto

AB., 1999) : (1) Pemasaran adalah iklan, promosi penjualan serta publikasi.

et e - e Mm e = LT s e e




Hal ini artinya pemasaran masuk ke bank bukan melalui konsep pemasaran
tapi melalui konsep iklan dan promosi. (2) Pemasaran adalah senyurn dan
keramahan. Ini artinya bank sadar bahwa untuk menarik pelanggan adalah
dengan menyenangkan pelanggan yang disertai senyum dan keramahan. (3)
Pemasaran adalah scgmentasi dan inovasi. Ini artinya bahwa bank periu
melakukan segmentasi pasar dan selalu mengeluarkan inovasi terbaru dalam
melayani pelanggan. (4) Pemasaran adalah penentuan posisi. Ini merupakan
usaha untuk membedakan suatu bank dari saingannya supaya menjadi pilihan
utama bagi segmen pasar tertentu. (5) Pemasaran adalah analisis,
perencanaan dan pengawasan pemasaran. Ini artinya bank perlu melakukan
analisis, perencanaan dan pengawasan pemasaran secara efektif dan efisien
untuk kelangsungan bank yang bersangkutan.

Sebagaimana langkah-langkah yang telah ditempuh oleh bank
lainnya, pembenahan dan konsolidasi intern Juga telah dilakukan oleh PT.
Bank BPD. Jateng Langkah-langkah yang diambil oleh manajemen
diantaranya adalah menata kembali organisasi PT. Bank BPD Jateng yang
meliputi struktur organisasi, personalia, budaya kerja dan sistem pelayanan
nasabah. Dengan berbagai pembenahan tersebut diharapkan lebih
meningkatkan kinerja PT. Bank BPD Jateng di tengah kondisi usaha
perbankan yang kurang menguntungkan, karena masih dalam suasana krisis
ekonomi dan politik yang berkepanjangan. Keadaan ini juga diperberat

dengan adanya persaingan yang ketat karena tidak hanya dalam lingkup




nasional saja, akan tetapi sudah dalam suasana persaingan internasional
sebagai akibat terjadinya proses globalisasi ekonomi.

Selama beberapa waktu terakhir ini persaingan antar bank dI
Indonesia juga semakin bertambah tajam baik bank besar maupun bank kecil
saling berlomba untuk dapat memenuhi keinginan nasabah dengan
sebaik-baiknya.

Tentu saja dimengerti bahwa PT. Bank BPD Jateng yang merupakan
salah satu bank BUMD tidak terlepas dari pengaruh persaingan tersebut di
atas untuk memperbaiki kinerja PT. Bank BPD Jateng dijalankan melalui
restrukturisasi dan rekapitalisasi dilakukan secara menyeluruh baik berupa
orientasi bisnis, perbaikan kualitas aktiva produktif maupun likuiditas bank
juga peningkatan efisiensi antara lain melalui pembenahan organisasi,
sumber daya manusia dan sistemnya. Dalam mengembangkan bisnisnya PT.
Bank BPD Jateng telah memutuskan untuk fokus pada segmen masyarakat
ekonom! menengah ke bawah.

Selain itu, PT. Bank BPD Jateng menerapkan brunch banking system
dalam operasionalnya dengan mendirikan jaringan kantor cabang yang
tersebar dengan tujuan meningkatkan dan mengembangkan bisnisnya.
Pengertian branch banking system adalah sistem perbankan yang
mempuinyai lebih dari satu jaringan kantor yang lokasinya berbeda
(Sinungan, 1994, p.13). Dengan memiliki kantor cabang yang tersebar di
berbagai daerah, diharapkan dapat melayani pasar yang lebih luas sehingga.

dapat menjaring lebih banyak nasabah. Penambahan jumlah nasabah akan




dapat meningkatkan volume bisnis dan pada akhlrnya akan dapat

meningkatkan kinerja PT. Bank BPD Jateng khususnya kinerja

pemasarannya. Selanjutnya akan disajikan jumlah nasabah selama lima tahun

terakhir ini.

Tabel 1.1

Posisi Dana Simpanan dan Jumlah Nasabah PT. Bank BPD Jateng
Tahun 1995 - 2000

TAHUN | JUMLAH | PENINGKATAN/ POSISI PENINGKATAN
NASABAH PENURUNAN DANA PENURUNAN
SIMPANAN
1995 275.457 - 134.385 ()
1996 290.681 55 132,635 (2,3)
1997 310.662 6,8 162.206 22.2
1998 285.953 (8,0) 156.063 4,1
1999 280.564 (2,1 235.761 50,7
2000 300.875 7.2 270.761 15,1
Sumber : PT. Bank BPD Jateng diolah kembali, 2001
Tabel 1.2
Posisi Kredit PT. Bank BPD Jateng
Tahun 1995 - 2000
TAHUN POSISI KREDIT PENINGKATAN
(Juta Rp) PENURUNAN (%)

1995 120.063 -

1996 143.695 19,5

1997 145.036 1,8

1998 188.966 30,2

1999 283.845 502

2000 288.267 1,5




Ada 3 jenis pengukuran yang menjadi pedoman untuk mengetahui
kinerja utama terdiri dari penghimpun dana, kredit yang disalurkan dan laba
yang diperoleh. Karena lingkup yang dibicarakan dalam hal ini adalah
pemasaran, maka titik berat ada pada pemasaran kredit yang disalurkan.
Kredit ini akan digunakan untuk menghasilkan laba bagi badan us_aha. Oleh
karena itu akan disajikan kredit yang disalurkan dan laba yang diraih pada 5
tahun terakhir.

Dari Tabel 1.1. di atas terlihat bahwa jumlah nasabah mengalami
fluktuasi, dimana dalam periode 6 tahun (1995 s/d 2000) pada tahun-tahun
awal sejak krisis moneter (Juli 1997) terjadi penurunan jumlah nasabah pada
tahun 1998 dan 1999. Dalam periode yang sama, penurunan jumlah tabungan
terjadi pada tahun 1996 dan 1998, tahun berikutnya meningkat hampir 50%,
mneskipun tahun 2000 hanya mengalami peningkatan 15,1%. Hal ini
menjadi menarik untuk dikaji, lebih-lebih bila dikaitkan dengan posisi kredit
PT. Bank BPD Jateng (lihat Tabel 1.2.) dimana'dalam periode yang sama
justru terus mengalami peningkatan, bahwa dengan persentase kenaikan yang
mentakjubkan, yakni 50,2% pada tahun 1999. Tentunya ini menjadi
fenomena tersendiri untuk dikaji lebih dalam, khususnya dengan strategl
pemasaran PT. Bank BPD Jateng.

Sebagai bank dengan branch banking bank dalam operasionalnya
perlu selalu mengadakan evaluasi secara terus menerus agar dapat diketahui
berbagai permasalahan yang tetjadi di kantor cabang dengan tujuan

membantu kantor cabang dalam mencari solusi terbaik dalam rangka
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meningkatkan kinerjanya. Aspek operasional suatu kantor cabang senantiasa
harus direview secara teratur. Isyarat-isyarat tentang perlunya scgera
diadakan reorganisasi, peningkatan sistem penilaian kerja dan. berbagai
efisiensi dan efektivitas kerja.

Tabel 1.3

Laba Rugi PT. Bank BPD Jateng
Tahun 1995 — 2000

TAHUN POSISI KREDIT PENINGKATAN
(Juta Rp) PENURUNAN (%)
1995 15.355 -
1996 17.625 14,7
1997 19.875 12,7
1998 13.455 (33.6)
1999 11.385 (16,6)
2000 16.985 49,1

Dari Tabel 1.3. maka peningkatan laba terjadi pada tahun 1998 dan
1999 setelah itu baru pada tahun 2000 terjadi peningkatan lagi. Khusus tahun
1998 dan 1999 telah terjadi kerugian mencapai 33,6% dan 16,6%. Dari tabel
di atas dapat dikatakan bahwa rugi laba dari PT. Bank BPD Jateng adalah
berfluktuasi begitu juga dengan kinerja kreditnya (lihat Tabel 1.2. dan. Tabel
1.3)

Pemasaran kredit PT. Bank BPD Jateng lebih difokuskan pada target
pasar yang inovatif walaupun pada kenyataannya belum maksimal dalam
pelaksanaannya. Perusahaan yang memiliki kemampuan berinovasi tinggi

akan lebih berhasil dalam merespon lingkungannya dan mengembangkan




kemampuan baru sehingga menyebabkan keunggulan kompetitif dan kinerja
yang superior (Hurley dan Hunt, 1998, p.11). Selain itu Hurley dan Hunt
(1998, p.16) mendefinisikan inovasi scbagai scbuah mekanisme perusahaan
untuk beradaptasi dalam lingkungan yang dinamis. Oleh karena itu
perusahaan dituntut untuk mampu menciptakan pemikiran-pemikiran baru,
gagasan baru dan menawarkan produk yang inovatif serta peningkatan
pelayanan yang memuaskan pelanggan.

Penawaran produk dan jasa pada' dasarnya ditujukan untuk
memperkuat keunggulan bersaing PT. Bank BPD Jateng yaitu dengan
memberikan kredit personal loan kepada pegawai melalui potong gaji dan
kredit komerstal. Pemasaran kredit akan berhasil jika badan usaha
berorientasi pada pasar yang tepat dan adanya inovasi yang sesual dengan
apa yang dibutuhkan oleh nasabah. Kohli dan Jaworski (1990, p.25) maupun
Narver dan Mater (1990, p.21) telah banyak mernbahas orientasi pasar
sebagai fenomena organisasi yang berpotensi meningkatkan kinerja
perusahaan.

Supaya produk-produk jasa dar1 PT. Bank BPD Jateng lebih dikenal
oleh masyarakat, mungkin perlu dilakukan promosi baik berupa advertising,
personal selting, publicity dan sales promotion. Advertising atau periklanan
banyak digunakan untuk menanamkan bayang tentang produk bane pada
konsumen dan dianggap alat yang tepat. (Kopalle dan Lehmatnl, 1995,
p.2xta). Advertising sangat efektif untuk memasarkan produk baru, dimana

advertising sangat efektif untuk mencapai kondisi dikenainya produk dan




1.2

1.3

konsumen memperoleh pengetahuan atas produk tersebut yang ditawarkan.
Untuk itulah perlu kiranya dilakukan kajian terhadap inovasi, orientasi dan
promosi yang telah dilakukan oleh PT. Bank BPD Jateng dalam
meningkatkan kinerja pemasaran kredit sebagai bahan acuan dalam
penentuan strategi pemasaran yang tepat untuk memenuhi kebutuhan

nasabah. -

Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang permasalahan di atas, maka permasalahan
utama yang dapat dirumuskan sctelah terjadinya fluktuasi jumlah nasabah,
posisi kredit maupun posisi laba rugi perusahaan, timbul beberapa
pertanyaan penelitian (research question) sebagai berikut :

1. Faktor-faktor apa yang mempengaruhi kinefj a pemasaran kredit?

2. Benarkah orientasi pasar berpengaruh terhadap kinerja pemasaran kredit?
3. Benarkah promosi berpengaruh terhadap kinerja pemasaran kredit?

4. Benarkah inovasi berpengaruh terhadap kinerja pemasaran kredit?

5 Faktor-faktor mana sajakah yang berpengaruh paling dominan terhadap

kinerja pemasaran kredit?

Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah :
1. Menganalisis pengaruh antara orientasi pasar dan kinerja

pemasaran kredit.




2. Menganalisis pengaruh antara promosi dan kineria pemasaran
kredit.

Menganalisis pengaruh antara, inovasi dan kinerja pemasaran

LI

kredit.
4. Menganalisis faktor-faktor yang paling dominan mempengaruhi

kinerja pemasaran kredit.

1.3.2 Kegunaan Penelitian
Manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Sebagai sumbangan pemikiran kepada manajemen pemasaran
kredit PT BPD Jateng untuk dipergunakan sebagai bahan
pertimbangan dalam mengambi! strategi pemasaran yang tepat.
2. Sebagai bahan kajian bagi masyarakat dan para mahasiswa untuk
fnengetahui dan mengembangkan ilmu pengetahuan tentang

perbankan.

1.5 Sistematika Tesis
Pada dasarnya penyusunan tesis im terdiri dari beberapa bab.
Bab I merupakan pendahuluan yang berisi mengenal latar belakang
penelitian, perumusan masalah, tujuan dan kegunaan penelitian, outline tesis,

dan simpulan bab 1.




Bab II berisi tentang telaah pustaka dan pengembangar model
penelitian yang menjabarkan mengenai telaah pustaka, kerangka pikir
teoritis, dan dimensionalisasi variabel.

Bab 111 berisi tentang metode penelitian yang menjabarkan mengenal
jenis dan sumber data, populasi dan sample, definisi operasional variabel,
metode pengumpulan data, teknik analisis.

Bab IV adalah bab mengenai analisis data yaitu berupa gambaran
umum obyek penelitian dan data deskriptif, proses dan hasil analisis data,
pengujian hipotesis .

Bab V berisi mengenal simpulan dan implikasi kebijakan yaitu
simpulan, implikasi kebtjakan, ketérbatasan penelitian dan agenda penelitian

mendatang (gambar 1.1},
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BABII

TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL PENELITIAN

2.1 Kinerja Pemasaran

Semua organisasi bertujuan agar dapat bekerja secara efektif dan
efisien. Efektifitas didefinisikan sebagai melakukan sesuatu yang benar,
misalnya: memuaskan dan menyenangkan konsumen. Sedangkan efisiensi
didefinisikan sebagai melakukan sesuatu dengan benar schingga berakibat
biaya mininum. Maka idealnya suatu perusahaan harus melakukan sesuatu
yang benar dengan benar, Itulah yang menjadi ukuran sebenarnya bagi suatu
kinerja. Efektifitas memang penting tetapi efisiensi juga tidak kalah
pentingnya. Dua perusahaan, yang bersaing dengan tingkat efektifitas yang
sama akan memperoleh laba berbeda tergantung pada biaya operasinya atau
dengan kata lain tergantung pada efisiensinya.

Mengukur kinerja pemasaran adalah merupakan kunci agar kegiatan
pemasaran menjadi efektif dan efisien. Jika kita tidak melakukan pengukuran
maka berarti kita tidak melakukan pengelolaan terhadap pemasaran,
Pengukuran kinerja harus memberikan dasar terhadap pemahaman mengenai
apa yang harus terjadi dengan kegiatan pemasaran dan memberikan sarana
untuk perbaikan efektifitas, efisiensi, dan adaptabilitasnya. Sasaran
merupakan unsur penting dalam mernotivasi kinerja dan usaha perbaikannya.

Kinerja pemasaran merupakan faktor yang umum digunakan untuk

mengukur dampak dari sebuah strategi perusahaan. Strategi perusahaan
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selalu diarahkan untuk menghasilkan kinerja pemasaran (seperti volume
penjualan), porsi pasar (market share), dan tingkat pertumbuhan penjualan
maupun kinerja keuangan (Ferdinand, 1999: 115-116).

Rasio-rasio akuntansi dan ukuran pemasaran merupakan dua
kelompok besar iﬁdikator kinerja perusahaan, tetapi indikator-indikator itu
telah banyak dikritik. Karena tidak cukup jeli dalam, menjelaskan hal-hal
yang beréifat tak berwujud (intangible) dan seringkali tidak tepat digunakan
untuk menilai sumber-sumber dari keunggulan bersaing (Bharadway, 1993
dalam Ferdinand, 2000: 116).

Diargumentasikan bahwa ukuran-ukuran yang lazim tersebut di atas
dipandang sebagai ukuran-ukuran agregatif yang dihasilkan melalui proses
atau prosedur akuntansi dan keuangan, tetapi tidak secara langsung
menggambarkan aktivitas manajemen, khususnya manajemen pemasaran
(Ferdinand, 2000: 116). Disarankan pengukuran kinerja menggunakan
“activity hased measure” yang menjelaskan aktivitas-aktivitas pemasaran
yang menghasilkan kinerja-kinerja pémasaran itu (Ferdinand, 2000: 116).
Kinerja pemasaran aka!_n diukur dengan menggunakan ukuran-ukuran unit
yang terjual dan perputaran pelanggan (customer (um over).

Sistem, pengukuran kinerja memainkan  peranan dalam
mengernbangkan perencanaan strategis, pemantauan, pengendalian serta
penilaian terhadap pencapaian tujuan organisasi dan juga penilaian terhadap

kompensasi para manajer ( Cragg dan Dyek, dalam, Syakhroza, 2000,p. 21)
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Kemudian Tatikonda dan Tatikonda (1998, p.49-53 ) mengatakaﬁ
bahwa sistemm pengukuran kinerja merupakan sebuah bagian integral dari
sistem pengendalian dimana sistem pengendalian didefinisikan sebagai suatu
proses sumber daya yang diperoleh dan digunakan secara efisien dan efektif
dalam rangka mencapai tujuan organisasi.

Pemilihan ukuran kinerja akan sangat menentukan apakah sistem
pengendalian bisa ditetapkan untuk melakukan pemantauan dan
pengendalian terhadap rencana strategis perusahaan. Parameter ukuran
kinerja harus mampu menjadi alat komunikasi bagi seluruh lapisan
organisasi, ( Simon dalam Syakhroza, 2000, p. 23 ).

Dalam pada itu, Johnson (1999, p. 11) mengemukakan pendapat
berbagai ahli (Kumar, et al, 1992; Anderson dan Narus, 1992; Geringer dan
Hebert, 1991) yang inengungkapkan berbagai pengertian mengenal kinerja
perusahaan dan indikatomya. Pada peneliti’an Anderson dan Narus (1992)
diungkapkan bahwa kinerja dinilai dari bertemunya harapan dengan
kenyataan akan kinerja yang dihasilkan oleh suatu perusahaan.

Adanya upaya dalam bentuk apapun. bertujuan untuk meningkatkan
kinerja, karena dengan melakukan hubungan, berpotensi meningkatkan
manfaat ekonomi seperti : inovasi, keutungan manajemen, percepatan waktu,
respons dan efisiensi transaksi (J ohnson, 1999, p.8).

Oliver dan Anderson (1994, p.53) menyatakan bahwa perilaku.
Dalam kinerja perusahaan dapat ditunjukkan dari segala aktivitas dan strategi

yang dilakukan oleh perusahaan dalam menghadapi tanggungjawab
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2.2

pekerjaan. Dengan menggunakan upaya dan ketrarnpilan, perusahaan
menghasilkan suatu outpul yang dinamakanl sebagai kinerja perusahaan.
Adapun menurut Walker, Churchil dan Ford (1935, p.' 103) menyatakan
bahwa kinerja merupakan evaluasi terhadap hasil yang menjadi ukuran
kontribusi yang selaras dengan tujuan perusahaan. Selain pendapat di atas,
kinerja pemasaran didefinisikan sebagai usaha pengukuran tingkat kinerja
meliputi omzet penjualan, jumlah pelanggan, keuntungan dan pertumbuhan
penjualan (Voss dan Voss, 2000, p.69). Sedangkan Keats et al (1988, p.576)
menyatakan bahwa kinerja pasar merupakan kemampuan organisasi
mentransformasi diri dalam menghadapi tantangan. dari lingkungan dengan
perspektif jangka panjang.

Berdasarkan paparan di atas, dikembangkan sebuah konstruk kinerja
pemasaran yang didukung oleh dimensi-dimensi, peningkatan pertumbuhan
nasabah, pertumbuhan kredit dan pengembangan jumlah cabang vang telah

disesuaikan dengan obyek penelitian ini, yaitu di Bank BPD Jateng.

Orientasi Pasar

Siguaw, dkk (1998, p.99-100) mengemukakan definisi orientasi pasar
melalui berbagai temuan para ahli pemasaran. Salah satunya adalah seperti
yang dikemukakan oleh Seines dan Wesenberg (1993, p.23) vyang
menyatakan bahwa orientasi pasar merupakan respon penyedia jasa terhadap
informasi pasar. Hal tersebut diperjelas oleh Kohli dan Jaworski (1990, p.2)

yang menekankan orientasi pasar pada implementasi dari konsep pemasaran
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serta membangun pengukuran terhadap aktivitas, perusahaan dan perilaku
dalam memenuhi kebutuhan konsumen, persaingan informasi, dan pertukaran
pengetahuan antar fungsi organisast.

Lebih lanjut, Narver dan Slater (1990, p.21) menyatakan bahwa
orientasi pasar memiliki tiga dimensi yang membangunnya, meliputi,
orientasi pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi antar fungsi. Lebih

lanjut, Narver dan Slater mengernukakan bahwa orientast pelanggan

merupakan upaya yang dilakukan perusahaan untuk lebih memahami

konsumen agar mampu menciptakan nilai dan penampilan perusahaan yang
lebih superior secara berkelanjutan. Beberapa ahli pemasaran lain
mengadakan penelitian berkaitan dengan orientasi pelanggan dalam beberapa
jenis penjualan dan kinerja. Sebagai contoh, Deshpande, et al, (1993)
mengungkapkan hubungan antara penjualan berorientasi pelanggan dan
keberhasilan dalam organisasi pemasaran. Schultz dan Good (2000, p.202)
mengemukakan, jika tenaga penjual yang memiliki orientasi pelanggan dapat
memuaskan kebutuhan konsumen, maka akibat yang didapatkan oleh penjual
tersebut tidak untuk jangka pendek saja, namun akan dapat pula memberikan
manfaat jangka panjang. |
Sedangkan orientasi pesaing merupakan dimensi yang terpisahkan.
yang harus, senantiasa berjalan beriringan dengan orientasi pelanggan. Day
dan Wensley (1988, p.13) menjelaskan bahwa orientasi pesaing merupakan
pemahaman yang dimiliki perusahaan dalam memaharni kekuatan-kekuatan

jangka pendek, kelemahan-kelemahan, kemampuan dan strategi jangka
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panjang para pesaing utama maupun para pesai'ng potensial. Dalam
praktcknya, perusahaan berupaya mengumpulkan informasi mengenai
pesaing dan mendistribusikan infomasi tersebut pada fungsi-fungsi lain
dalam perusahaan.

Dimensi ketiga dalam orientasi pasar adalah koordinasi antar fungsi.
Hal tersebut dijelaskan oleh Kohli dan Jaworski (1990, p.19) yang
memberikan pemahaman bahwa koordinasi antar fungsi menunjukkan pada
kemampuan perusahaan dalam menangkap umpan balik dari pelanggan,
merespon umpan balik tersebut dan memberikan layanan yang lebih prima di
masa yang akan datang.

Dalam beberapa tahun ini, orientasi pasar telah mendapat perhatian
besar dari ahli-ahli pemasaran (misalnya: Kohli, Joworski, 1990, Narver,
Slater, 1990; Slater, Narver, 1994 dalam Baker, Simpson, Siguaw, 1999, p.
50). Para peneliti ini menurut (Baker, Simpson, Siguaw, 1999: 50) telah
melaporkan bahwa implementasi perusahaan-perusahaan pada orientasi pasar
dapat menghasilkan sejumlah keuntungan positif, termasuk kemungkinan
keuntungan yang meningkat (misalnya: Slater, Narver, 1994; Webster,
1992), memperbaiki perilaku karyawan (Jaworski, Kohli, 1993) dan tenaga
penjualan yang lebih terorientasi pada konsumen (Siguaw, Brown,, Widing,
1994). Lebih lanjut, Morgan dan Hunt (1994) menya.takan' bahwa
kemampuan perusahaan mempekerjakan sumber orientasi pasar secara

efektif nampaknya membuat perusahaan menikmati “posisi keuntungan
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kompetitif yang terus menerus dan kinerja keuangan jangka panjang yang
lebih baik”

Dan paparan di atas, dapat diajukan hipotesis berikut
HI: Orientasi pasar berpengaruh postif terhadap kinerja pemasaran

PT Bank BPD Jateng

Ino-vasi

Inovasi menurut Amabile, dkk (1996, p.3) adalah penerapan yang
berhasil dari gagasan kreatif dari dalam perusahaan. Sedangkan Hurley dan
Hult (1998, p.16) mengemukakan inovasi merupakan mekanisme perusahaan
untuk beradaptasi dengan lingkungan yang dinamis. Dengan demikian,
perusahaan dituntut untuk mampu menciptakan pemikiran-pemikiran baru,
gagasan baru dan menawarkan produk yang inovatif serta peningkatan
layanan yang memuaskan pelanggan.

Adapun dimensi-dimensi yang dibangun dalam inovasi ini meliputi
kultur inovasi, inovasi teknis dan inovasi administratif (Menon, 1997, Bryan
and Farell, 2000; Damanpour, 1991). Dalam pada itu, Menon (1997, p.7)
dalam studinya menemukan bahwa inovasi memiliki pengaruh positif
terhadap kinerja pemasaran. Hal tersebut didukung oleh pendapat Hurley dan
Hult (1998, p.25) yang mengemukakan bahwa perusahaan yang memiliki
kapasitas inovasi yang besar akan febih berhasil dalam merespon
lingkungannya. dan mengernbangkan kemampuan baru yang pada akhimya

akan mendongkrak kinerja pemasarannya.
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2.4

Dari paparan di atas dapat diajukan. hipotesis berikut:

H2?  Inovasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerjo

pemasaran PT. Bank BPD Jateng.

Promosi

Kopalle dan Lehmann (1995, p.280) mengemukakan bahwa
promosi merupakan alat yang efektif dalam memasarkan suatu produk
sehingga produk tersebut dapat dikenal oleh masyarakat. Bentuk-bentuk dari
promosl meliputi periklanan, personal selling, publlsltas dari sales
promotion. Adapun tujuan dari' promosi adalah untuk menginfonnasikan
keberadaan suatu produk, meP’bujuk pelanggan untuk membell produk yang
ditawarkan serta mengingatkan pelanggan akan produk yang telah
ditawarkan.

Dalam pada itu, semakin seringnya kegiatan promosi dilangsungkan,
akan berdampak pada peningkatan kualitas persepsi konsumen tentang
keberadaan suatu produk (Zeitham, 1988, p.8). Dengan demikian apabila
penyedia jasa senantiasa melakukan kegiatan promosi secara intensif akan
dapat mendorong konsumen untuk menggunakan produk atau jasa yang
ditawarkan, sehingga pada akhimya akan dapat meningkatkan kinerja
pemasaran perusahaan.

Dari paparan di atas dapat diajukan hipotesis berikut:

H3  Promosi berpengaruh positif dan  signifikan terhadap  kinerja

pemasaran PT. Bank BPD Jateng
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2.5 Kerangka Pemikiran Teoritis

Dari landasan teori yang telah dikemukakan di atas, maka kerangka

pemikiran teoritis dapat disusun sebagat berikut :

Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran Teoritis

ORIENTASI

) KINERJA
INOVASI _»\  PEMASARAN

PROMOSI

o
Crown

2.6 Hipotesis

Dengan berdasarkan pada telah Pustaka dan kerangka pemikiran
teoritis, maka hipotesis yang diajukan pada penelitian ini adalah :
III:  Orientasi pasar berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran
PT. Bank BPD. Jateng.
H2: Inovasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran PT. Bank BPD.Jateng.
H3: Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja

pemasaran PT. Bank BPD Jateng.




2.7 Definisi Operasional Variabel

Berikut akan ditampilkan definisi operasional variabel yang

digunakan pada penelitian ini, seperti dalam Tabel 2. 1. bertkut:

Tabef 2.1
Definisi Operasional Variabel

perusahaan dalam menanamkan produk baru
di hati konsumen. Promosi dikembangkan
dengan menggunakan kelompok indikator-
indikator yang saling berhubungan.

Variabel Konsep Definisi
Operssional
Kinerja Kinerja pemasaran merupakan konsep untuk Konvensional (1-10)
pemasaran | mengukur prestasi pemasaran suatu produk | dengan 3
kinerja pemasaran dikembangkan dengan dimensi/item untuk
menggunakan kelompok indikator-indikator mengukur kinerja
yang saling berhubungar. pemasaran
Orientasi Orientasi  pasar  merupakan  variabel Konvensional (1-10)
pasar independen dikembangkan dengan | dengan 3
menggunakan kelompok indikator-indikator dimensi/item untuk
yang saling berhubungan. mengukur orientasi
pasar
Inovasi Inovasi  didefinisikan  sebagai  sebuah | Konvensional (1-10)
mekanisme perusahaan untuk beradaptasi | dengan 3
dalam lingkungan yang dinamis. Kualitas dimensi/item untuk
inovasi dikembangkan dengan menggunakan | mengukur inovasi
kelompok indikator-indikator yang saling
berhubungan.
Promosi Promosi _ didefinisikan  sebagai  upaya | Konvensional (1-10)

dengan 3
dimensi/item untuk
mengukur promosi

2.8 Dimensionalitas Variabel Penelitian

2.8.1 Variabel Kinerja Pemasaran

peningkatan

Variabel kinerja pemasaran dibangun dari tiga indikator yaitu

penambahan  nasabah,
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pengembangan jumlah cabang, seperti yang terlihat pada gambar

berikut:
Gambar 2.2
Model Variabel Kinerja Pemasaran
Kinerja Pemasaran
Y1 Y2 Y3
Sumber: dikembangkan untuk tesis ini.
Keterangan

Y1 : peningkatan pertumbuhan nasabah
Y2 : pertumbuhan kredit
Y3 : pengembangan.jumiah cabang

sumber : dikembangkan untuk tesis ini

2.8.2 Variabel Orientasi Pasar

Variabel orientasi pasar dibangun oleh tiga indikator vyaitu:
orientasi pelanggan, orientasi pesaing, dan koordinasi antar fungsi,

seperti yang terlihat pada gambar berikut :
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Gambar 2.3

Mode! Variabel Orientasi Pasar

Qrientasi Pasar

X1

X12

X13

Keterangan :

X11 : orientasi pelanggan

X12 : orientasi pesaing

X13 : koordinasi antar fungsi
Sumber : Narver dan Slater (1990, 9.21)

2.8.3 Promosi

Variabel promosi dibangun oleh indikator perluasan jangkauan

promosi, peningkatan frekuensi promosi, dan daya tarik promost

seperti yang terlihat pada gambar berikut :

Gambar 2.4
Model Variabel Promosi

Orientasi Pasar

X21 X22

X23
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Keterangan :

X21 : jangkauan promosi

X22
X23

Sumber

frekuensi promosi
daya tarik promosi

dikembangkan untuk tesis ini

2.8.4 Variabel Inovasi

Inovasi dibangun atas indikator kultur inovasi, inovasi teknis

dan inovasi administratif seperti yang terlihat pada gambar berikut :

Gambar 2.5

Model Variasi Inovavsi

Qrientasi Pasar

X31 X32

X33

Keterangan :

X31
X32
X32

Sumber

. kultur inovasi

. inovasi teknis

- inovasi administratif
: Menon (1997)
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3.1

3.2

BAB LI

METODE PENELITtAN

Jenis dan Sumber Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini ada dua macam yaitu
data primer dan data sekunder. Data primer adalah data yang diperoleh dan
sumbernya langsung dan belum diolah oleh pihak lain. Jenis data primer
yang diambil adalah : data dan responden tentang hal-hal yang berkaitan
dengan penelitian. Selain itu wawancara dengan key person (pengambil
kebijakan di BPD) juga akan dilakukan untuk melengkapi kebutuhan data
pada penelitian ini.

Data sekunder adalah data yang berasal dari pliak ketiga, dan sudah
diolah. Data sekunder ini antara lain : data perkembangan kinerja keuangan,
pertumbuhan dan profil dari PT. Bank BPD Jateng. Yang menjadi obyek
penelitian dalam hal ini adalah PT. Bank BPD Jateng secara keseluruhan

yang tersebar di wilayah Jawa Tengah.

Populasi dan sampel

Pada penelitian ini, pertanyaan (questionnaire) diajukan kepada
pimpinan (manager-manager) PT. Bank BPD di seluruh kantor cabang di
Jawa Tengah. Dari populasi sebanyak 186 pimpinan kantor yang tersebar di
seluruh Jawa Tengah, akan dikirim kuesioner untuk menjaring responden

setidak-tidaknya sebanyak sekitar 100 sampel. Target responden adalah
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3.3

pimpinan kantor cabang maupun kantor cabang pembantu PT. Bank BPD
Jawa Tengah.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah Purposive
Sampling yang terkuota, yaitu teknik non-probability sampling yang memilih
orang yang terseleksi berdasarkan, ciri-ciri khusus yang dimiliki sampel
tersebut. Dalam hal ini responden terbatas pada pimpinan cabang dan

pimpinan cabang pembantu PT. Bank BPD Jateng.

Metode Pengumpufan Data
Metode pengumpulan data dilakukan dengan pengiriman kuesioner
melalui survey surat (mail survey) mengingat banyaknya. responden yang
akan diteliti. Untuk mengantisipasi kuesioner yang tidak kembali, maka
semua populasi akan dikirim kuesioner. Adapun teknik pengambilan data
dilakukan dengan cara :
1. Wawancara
Mengadakan wawancara langsung dengan pimpinan perusahaan
atau wakilnya yang ditunjuk oleh perusahaan atau pihak-pihak yang
terkait.
Kemudian wawancara dilanjutkan dilakukan pada responden
pimpinan cabang BPD Jateng untuk mendapatkan informasi tambahan
yang dapat membantu memberikan penjelasan yang febih mendalam

tentang BPD Jateng.
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| 2. Dokumentasi
| Mengambil dokumen-dokumen perusahaan, literatur-literatur,
majalah, serta bacaan lain dengan maksud untuk lebih mempermudah
dalam membahas dan memecahkan masalah yang terkait dengan
penelitian.
3. Observasi
Mengamati situasi Lunum mengenai obyek-obyek yang berkaitan

dengan penelitian ini.

3.4 Metode Analisis Data

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitlan ini adalah
analisis regrf;si berganda yaitu ISersamaan regresi yang melibatkan 2 (dua)
variabel atau ini lebih (Gujarati, 1995). Regresi Berganda digunakan untuk
mengetahui besarnya pengaruh perubahan dan suatu variabel indepeden
terhadap variabel dependen. Dalam pengolahan data yang didapatkan proses
penghitungan regresi menggunakan bantuan program SPSS 10. Model
hubungan kinerja pemasaran dengan variabel-variabel tersebut disusun dalam

fungsi atau persamaan model sebagai berikut :

KP(Y)= al+BOP+P2P+PB31+p
Dimana :

KP (Y) :Kinerja Pemasaran -
a0 : Konstanta
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B

' Koefisien

OP (X1) : Variabel orientasi pasar

P (X2)
I (X3)
1}

: Variabel Promosi
. Variabel inovasi

: Disturbancee error

3.4.1 Definisi Operasional Variabel

KODE

Definisi

Skala Pengukuran

KP
(Y)

Kinerja pemasaran merupakan konsep
untuk mengukur prestasi pemasaran
suatu produk

Skala Konvensional 1 s/d 10

OP
(X1)

Orientasi pasar merupakan sebuah
filosofi bisnis dan proses perilaku
pengelolaan bisnis

Skala Konvensional 1 s/d 10

P
(X2)

Promosi yang ditujukan  untuk
menciptakan suatu penilaian tersendiri
pada pikiran konsumen

Skala Konvensional 1 s/d 10

I
(X3)

Bahwa inovasi sebagai penerapan yang
berhasil dari gagsan kreratif dalam
perusahaan '

Skala Konvensional 1 s/d 10

3.4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Data

Hair et al (1996) mengungkapkan bahwa kualitas data yang

dihasilkan dari penggunaan instrumen penelitian dapat dievaluasi

melalui uji reliabilitas dan validitas.

Pengujian tersebut masing-

masing untuk mengetahui konsistensi dari akurasi data yang

dikumpulkan dari penggunaan instrumen. Prosedur yang perlu

dilakukan dalam mengukur kualitas data adalah :

a. Uji Konsistensi Intemal (reliabilitas) ditentukan dengan koefisien

Cronbach Alpha. Pengujian ini menentukan konsistensi jawaban
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responden atas suatu instrumen yang teliabel jika mennliki
koefisien Cronbach Alpha diatas 0,60.
b. Uji Validitas Instrumen, terdiri dari

1. Uji validitas content (face validity) atau disebut juga uji
validitas preventif, yaitu konfirmasi tentang validitas instrumen
penelitan kepada beberapa penulis ahli agar mendapatkan
instrumen yang benar-benar dapat mengukur variabel yang
akan di uji (Sekaran, 2001). Hasil konfirmasi menjelaskan
bahwa secara umurn instrumen penelitian ini valid untuk
digunakan mengukur variabel-variabel yang akan diuji, namun
perlu dilakukan penyesuaian kalimat-kalimat pertanyaan agar
mudah dipahami responden di daerah penelitian. Instrumen
yang telah dluji validitas preventif tersebut kemudian
digunakan dalam pilot study untuk mendapatkan instrumen
yang valid.

2. Uji validitas konstruk menggunakan anaiisis faktor dengan
Varitmax Rotation (Imam Gozall, 2000). Suatu instrumen
penelitian yang valid diisyaratkan memiliki /oading factor lebih
besar dari 0,50 (hair et al, 1996.)

3. Uji Pearson Correlation antar skor masing-masing item

pertanyaan dengan total skor pertanyaan.
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3.4.3 Uji Penyimpangan Asumsi Klasik
Pada penelitian ini juga akan dilakukan beberapa uji asumsi
klasik terhadap model regresi yang telah diolah dengan menggunakan
program SPSS 11.5 yang meliputi :
a. Uji Multikoleniaritas

Pengujian multikolinearitas dilakukan dengan melakukan regesi

tambahan (auxilary regression), yaitu dengan melakukan regresi

antara variabel bebas yang satu dengan yang lain kemudian
dibandingkan nilal R? -nya dengan nilai R? dari regresi utama.

Apabila nilai W dari regresi tambaban lebih besar dan nilai regresi

atama maka dapat dipastikan bahwa terdapat gejala

multikoleniaritas (Gujarati, 1995).]

b. Uji Heteroskedastisitas

Pengujian ada tidaknya gejala heteroskedatisitas rnemakai uji park

(Gujarati,1995), dengan langkah sebagai berikut:

1. Melakukan regresi terhadap model persamaan yang diajukan
sehingga diperoleh nilai residu sebagai variabel baru.

2. Hasil residual yang didapatkan kemudian dikuadratkan dan
diubah menjadi bentuk log natural melakukan regresi dan
semua variabel hasil transformasi dari variabel asli.

3. Melakukan identifikasi terhadap, nilai t dengan Kriteria sebagai

berikut.
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> Jika t hitung < t tabel maka asumsi homokedastisitas

diterima

> Jika t hitung > tabel maka asumsi homokedastisitas ditolak.

¢. Uji Autokolerasi

Untuk melakukan uji autokolerasi, pada peneliti ini menggunakan

besaran Durbin Watson dimana ketentuannya adalah (Gujarati,

1995):
Hipotesis Nol Keputusan jika
Tidak ada autokorelasi positif Ditolak 0<d<dy,
Tidak ada autokorelasi positif Tidak ada keputusan | dy<d<d,
Tidak ada autokorelasi negatif Ditolak 4-41< d<4
Tidak ada autokorelasi negatif Tidak ada keputusan | 4-4y<d<4-dy,
Tidak ada autokorelasi positif dan negatif | Tidak ditolak dy<d<4-dy

3.4.4 Uji Hipotesis

Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel bebas

terhadap variabel terikat maka dilakukan pengujian terhadap hipotesis

yang dilakukan pengujian secara parsial dan pengujian secara simultan.

Pengujian secara parsial menggunakan uji t, sedangkan pengujian

secara simultan menggunakan UJi F. pengujian ini dilakukan dengan

uji F (secara simultan) maupun dengan uji (secara parsial) (Gujarati,

1995).
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a. Ujit (Pengujian Signifikansi Secara. Parsial}
Secara parslal semua variabel bebas di dalam penelittan ini dapat
dikatakan signifikan pada a = 5% apabila nllai probability
significancy dari t-raslo pada hasil regresi lebih keeil dari 0,050.

b. Uji F (Pengujian Signifikansi Secara Simultan)
Pengujian signifikansi secara simultan atau uji F digunakan untuk
melihat bagaimana variabel bebas secara bersama-sama
mempengaruhi variabel terikat.
Jika nilai probability significancy dari F-rasio dari regresi lebih
kecil dari 0,050 maka dapat dikatakan bahwa semua variabel bebas
yang ada pada. model secara simultan mempengaruhi variabel

terikat dan signifikan pada o -5%.

3.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (RY)

Koefislen determinasi (R) dipergunakan untuk mengetahui
sampai seberapa besar prosentase variabel bebas pada model dapat
diterangkan oleh variable terikat (Gqjaratl, 1995). Koefisien
determenasi (R?') dinyatakan dalam prosentasec. Nilai R? ini berkisar

antara 0<R*< 1.
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BAB 1V

ANALISIS

IV.1 Gambaran Umum Obyek Penelitian

PT Bank BPD Jateng merupakan salah satu BUMD yang memiliki
jaripgan kantor cabang sebanyak 186 buah yang tersebar di scluruh Jawa Tengah.
Visi yang ingin diraih oleh BPD adalah untuk mewujudkan bank yang sehat
dengan memberikan layanan jasa perbankan kepada masyarakat secara luas,
efektif dan efisien dengan mengutamakan retail banking. Sedangkan misi yang
diemban oleh BPD adalah membantu dan mendorong pertumbuhan perekonomian
dan pembangunan Daserah di segala bidang dalam rangka meningkatkan taraf
hidup rakyat serta untuk meningkatkan pendapatan asli Daecrah. Dalam rangka
pengembangan bisnisnya, PT Bank BPD Jateng telah memutuskan untuk
memfokuskan diri melayani segmen masyarakat ckonomi menengah ke bawah.
Dalam perkembangannya, PT Bank BPD Jateng telah mengalami peningkatan
jumlah nasabah. Dengan meningkatnya jumlah nasabah akan berpengaruh pula
terhadap kinerja pemasaran PT Bank BPD Jateng. Dengan catatan layanan yang
diberikan kepada nasabah tidak kehilangan kesempatan untuk mendapatkan
layanan yang terbaik.

Dari 186 daftar pertanyaan yang disebar, 121 telah dikembalikan kepada
peneliti dan hanya 100 jawaban dari responden yang layak digunakan dalam
peneltian, Dalam penelitian ini, dari 100 responden didapatkan beberapa data

deskriptif yang ditunjukkan oleh table-tabel berikut ini:
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Ta bel 4.1
Jenis Kelamin

[ Jenis Kelamin Jumlah Persentase J
Laki-laki 98 98%
Perempuan 2 2%

Total 100 100%

Sumber: data primer diolah, 2004

Data deskriptif di atas menunjukkan bahwa responden penelitian ni

didominasi oleh responden dengan jeni

Tingkat Pendidikan Respoden

Ta bel 4.2

s kelamin laki-laki (98%).

Tingkat Pendidikan Jumlah Persentase 4|
SMA 0 -
D3 23 23%
S1 69 69%
52 8 8%
Total 100 100%

i

Sumber : data primer diolah, 2004

Data deskriptif di atas menunj ukkan bahwa tingkat pendidikan responden

didominasi oleh responden dengan tingkat

pendidikan sarjana strata 1. Hal

tersebut akan membantu subyek dalam memahami pertanyaan-pertanyaan yang

diberikan dalam penelitia ini.
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Ta bel 4.1

Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Jumlah Persentase J
Laki-laki 98 98%
Perempuan 2 2%
Total 100 100%

Sumber: data primer diolah, 2004

Data deskrip

tif di atas menunjukkan bahwa responden penelitian ini

didominasi oleh responden dengan jenis kelamin laki-laki (98%).
Ta bel 4.2
. Tingkat Pendidikan Respoden
[ Tingkat Pendidikan Jumlah Persentase
SMA 0 -
D3 23 23%
| S1 69 69%
S2 8 8%
Total 100 100% B

" Sumiber : data primer diolah, 2004

didominasi oleh respon

diberikan dalam penelitia ini.

Data deskriptif di atas menunjukkan bahwa tin
den dengan tingkat pendidikan sarjana strata 1. Hal

tersebut akan membantu subyek dalam memahami pertany
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IV.2 Proses dan Hasil Analisa Data

Langkah pertama yang dilakukan dalam analisis data adalah melakukan

pengujian terhadap kualitas data yang dihasilkan dengan melalui yji reliabilitas

dan validitas, setelah itu dialnjutkan denga uji hipotesis.

IV.2.1 Uji Reliabilitas dan Validitas

Uji reliabilitas atau uji konsistensi internal ditentukan dengan koefisien

Cronbach Alpha dengan syarat memiliki nilai lebih dari 0,7. Berikut table uji

reliabilitas pada masing-masing variabel

Tabel 4.5
Uji reliabilitas dan Validitas
Uji
. Keterangan et
Variabel Item N R .U‘lf . (Cut of Validitas Keterangan
eliabilitas (Pearson
valae > 0,7 X

correlation)
Orientasi 3 100 09141 Reliabel | (X11) 0,937 Valid
Pasar (X12) 0,506 Valid
(X13) 0,929 Valid
Promosi 3 100 0,9133 Reliabel | (X21) 0,931 Vahd
(X22) 0,931 Valid
(X23) 0,910 Valid
Valid
Inovasi 3 100 0,8505 Reliabel | (X31) 0,884 Valid
(X32) 0,884 Valid

(X33) 0,875
Kinerja 3 100 0,9098 Reliabel | (Y1)0,911 Valid
Pemasaran (Y2) 0,921 Valid
(Y3)0,929 Valid

- J

Sumber: data primer diolah, 2004
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Dari pengolahan data di atas tampak bahwa nilai Al ph-Cronbach melebihi
cut of value yang telah ditentukan (> 0,70) yang menunjukkan bahwa data-data
dari variabel orientasi pasar, promosi, Inovasi, dan Kinerja Pemasaran telah teruji
reliabilitasnya.

Dari table di atas tampak bahwa validitas masng-masing item telah teruji
dengan demikian masing-masng item telah dapat dikatakan valid untuk
menggambarkan variabel yang telah digunakan dalam penelitian ini. Namun
demikian, sebelum kuesioner diberikan kepada para responden, dilakukan dulu uji
validitas konten terlebik dahulu. Uji validitas konten dilakukan dengan melakukan
isntrumen kepada beberapa panelis ahli agar mendapatkan instrumen yang benar-
benar dapat mengukur variabel yang hendak diuji. Panelis para penguji terdiri dari
2 orang dosen dan tiga orang pimpinan BPD Jateng. Dari ketiga orang tersebut
telah dilakukan perbaikan-perbaikan pada kuesioner yang akan disebarkan kepada

seluruh responden.

1v.2.2 Uji Asumsi Klasik
IV. 2.2.1 Mulitikolinieritas

Untuk menguji adanya multikolinieritas dapat digunakan dengan melihat
nilai VIF pada output SPSS. Jika nilai Variance Inflation Factor (VIF) dari
masing-masing variabel yang diamati adalah > 10 dan/atau bila nilai Condition
Index (CI) nya adalah lebih dari 30 maka diduga ada problem multikolinearitas
yang relatif berat (Gujarati, 2003). Hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS

11.5 (lihat lampiran) adalah sebagai berikut;
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Tabel 4.6
Pengujian Multikolinieritas

No. Variabel Toleransi VIF
1 | Orientasi Pasar (X1) 0.228 4,338
2 | Promosi (X2) 0,237 4,224
3 | Inovasi (X3) 0412 4,428

Sumber: Data Primer, diofah September, 2004

Dari Tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai VIF semua variabel bebas
jauh di bawah 10 sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi Multikolinieritas dalam
data. Selain dari nilai VIF juga dapat diketahui dari nilai toleransinya untuk
mengukur ada tidaknya gejala multikolinieritas minimal nilai toleransinya kurang

dari 0,1 (Ghozali, 2001).

IV.2.2.2 Autokorelasi

Autokorelasi dapat didefinisikan sebagai hubungan (korelasi) antara
anggota observasi yang diurutkan menurut waktu (time series) atau ruang (cross
section) (Gujarati, 2003). Untuk mendeteksi adanya masalah Autokorelasi akan
dilihat dari indikator Durbin-Watson (DW), pada ouput SPSS terlihat bahwa nilai
Durbin Watsonnya adalah 2,011 sedangkang nilai DW tabelnya untuk tingkat o =
5% dengan n = 100 dan k =3 adalah dl =1,61 dan du = 1,74 sehingga nilai DW
terletak di antara dy < d < 4-dy atau daerah bebas Autokorelasi baik positif
maupun negatif (lihat lampiran). Dengan demikian dapat disimpulkan tidak ada
Autokorelasi atau kondisi yang berurutan di antara gangguan yang masuk dalam

model.
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1V.2.2.3 Heteroskedastisitas
Pengujian ada tidaknya gejala Heteroskedastisitas memakai Park Test,
berdasarkan hasil perhitungan dengan SPSS ( lihat lampiran) didapatkan data

sebagai berikut:

Tabel 4.7
Pengujian Heteroskedastisitas
No. Variabel t hit Sig. Keputusan

1 | Orientasi Pasar (LNX1) 0,057 0,955 Tidak Terjadi
Heteroskedastisitas

2 | Promosi (LNX2) 1,401 0,164 | Tidak Terjadi
Heteroskedastisitas

3 | Inovasi (LNX3) 0,738 0,462 Tidak Terjadi
Heteroskedastisitas

Sumber: Data Primer, diolah September, 2004

Dari table di atas dapat dilihat bahwa semua variabel bebas (Orientasi
pasar, Promosi, dan Inovasi) Prob.Signya lebih dari 0,05 yang artinya tidak ada
yang signifikan (e=5%), maka dapat disimpuikan bahwa dalam model regresi

vang dibuat tidak terjadi adanya gejala Heteroskedastisitas.

IV.2.3 Pengujian Hipotesis Penelitian

| Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel bebas seperti QOrientasi
Pasar, Promosi dan Inovasi terhadap kinerja pemasaran dilakukan uji t untuk
melakukan uji secara parsial dan uji F untuk pengujian secara serentak (bersama-
sama). Hasil perhitungan Regresi berganda dengan SPSS 11.5 adalah sebagai

berikut:
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Tabel 4.8
Ringkasan Hasil Estimasi Regresi

Variabel Terikat Variabel Bebas B t hitung | Signif,
Kepuasan Kerja
¥)
Konstanta 2,297 2,214 0,029%*
Orientasi Pasar (X1) 0,416 4,165 0,000*
Promosi (X2) 0,264 2,702 0,008*
Inovasi (X3) 0,181 2,208 0,030%*
F : 91,736 Prob. Sig. : 0,000*
R? 0,741
DW 2,011
N : 100
Keterangan :

*  Signifikan pada taraf kepercayaan 0,01
** Signifikan pada taraf kepercayaan 0,05

Sumber: Data Primer, diolah September, 2004

Berdasarkan table 4.8 persamaan regresinya adalah sebagai berikut:

Y =2,297 + 0,416X1 + 0,264X2 + 0,181X3 + ¢

Dari persamaan di atas mempunyai tanda yang positif semua yang berarti

bila variabel bebas (Orientasi pasar, Promosi, dan Inovasi) meningkat 1 satuan,

maka variabel terikat (Kinerja Pemasaran) akan meningkat sebesar koefisien

masing-masng variabel bebas (X).

Secara bersama-sama/serentak (wji F) variabel bebas yang terdiri dari

Orientasi pasar (X1), Promosi (X2), dan Inovasi (X4) mempunyai pengaruh yang

signifikan terhadao variabel Kinerja Pemasaran pada taraf kepercayaan sampai
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dengan o =1%. Hal ini dapat dilihat nilai Prob.Sig sebesar 0.000 lebih kecil dari
0,01 . Sedangkan secara parsial (Uji t) variabel Orientasi pasar juga signifikan
mempengaruhi variabel Kinerja Pemasaran pada taraf signifikansi «=1% hal ini
terlihat dari nilai prob.sig sebesar 0,000 yang lebih kecil da;'i 0,01 (e=1%),
variabel Promosi signifikan mempengaruhi variabel Kinerja Pemasaran pada taraf
kepercayaan o=1% terlihat nilai prob.sig sebesar 0,008 lebih kecilt dari 0,01
(2=1% ) dan Variabel Inovasi signifikan mempengaruhi variabel Kinerja
Pemasaran pada taraf kepercayaan o=5% terlihat dengan nilai prob.sig sebesar
0,030 lebih kecil dari 0,05 (c=5%).

Dari table 4.8 terlihat bahwa nilai R square sebesar 0,741 yang artinya
bahwa 74,1% Kinerja Pemasaran dapat dijelaskan variabel dalam model dalam
model yaitu variabel Orientasi pasar, Promosi dan Inovasi, sedangkan sisanya

sebesar 25,9% dijelaskan oleh variabel di luar model.

Iv.2.3.1 Pengujian Hipotesis Pertama (H1)

Hasil pengujian hipotesis pertama (table 4.8) diperoleh angka t hitung
sebesar 4,165 dengan nilai Prob. Sig sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Berarti
Hipotesis yang diajukan, yakni Orientasi Pasar berpengaruh positif terhadap
kinerja pemasaran PT. Bank BPD Jateng diterima. Hal ini mendukung dan
membuktikan secara empiris penelitian yang dilakukan oleh Slater dan Naver
dalam Baker et.al (1999:50) yang melaporkan bahwa implementasi perusahaan-
perusahaan pada orientasi pasar dapat menghasilkan sejumiah keuntungan positif,

termasuk kemungkinan keuntungan yang meningkat.
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IV.2.3.2 Pengujian Hipotesis Kedua (H2)

Hasil pengujian Hipotesis kedua (table 4.8) diperoleh angka untuk t hitung
sebesar 2,208 dengan nilai Prob. Sig. sebesar 0,030. lebih kecil dari 0,05 maka
Hipotesis yang diajukan, yaitu Inovasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kinerja pemasaran PT Bank BPD Jateng diterima. Hasil ini mendukung dan
membuktikan secara empiris teori yang dikemukakan oleh Hurley dan Hult
(1998:25) yang mengemukakan bahwa perusahaan yang memiliki kapasitas
inovasi yang besar akan lebih berhasil dalam merespon lingkungannya dan
mengembangkan kemampuan baru yang pada akhimya akan mendongkrak kinerja

pemasarannya.

IV.2.3.3 Pengujian Hipotesis Ketiga (H3)

Hasil perhitungan Hipotesis 3 (table 4.8) diperoleh angka untuk t hitung
sebesar 2,702 dengan nilai sig sebesar 0,008 lebih kecil atau kurang dari 0,05
(a=5%) maka Hipotesis yang diajukan, yaitu Promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap pemasaran PT. Bank BPD Jateng diterima. Hal ini mendukung
dan membuktikan secara empiris teori yang dikemukakan oleh Kopalle dan
Lehman (1995:280) bahwa promosi merupakan alat yang efektif dalam
memasarkan suatu produk sehingga produk tersebut dapat dikenal oleh

masyarakat.
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Tabel 4.9

Ringkasan Hipotesis Penelitian

Hipotesis Pernyataan Hasil Bukti
Alternatif (prob.sig)
Hi Orientasi Pasar berpengaruh positif diterima | 0,000 < 0,05
terhadap kinerja pemasaran PT. Bank |
BPD Jateng
H2 Tnovasi berpengaruh positif dan signifikan | diterima | 0,030 < 0,05
terhadap kinerja pemasaran PT Bank BPD
Jateng
H3 Promosi berpengaruh positif dan diterima | 0,008 <0,05

signifikan terhadap pemasaran PT. Bank
BPD Jateng
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BABY

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1. Kesimpulan

Penelitian ini menguji pengaruh orientasi pasar, promosi dan inovasi
terhadap kinerja pemasaran. Dalam berbagai penelitian sebelumnya, para ahlt
telah mengemukakan berbagai hubungan yang dapat dibangun dari berbagai
indikator di atas. Pada bab I telah dijelaskan mengenal pengaruh orientasi
pasar, promosi dan inovasi terhadap kinerja pemasaran (Hurley dan Hunt,
1998, p. 11; Narver dan Slater,1990, p.21; Kopalle dan Lehman, 1995,
p.280). Dalam pada itu pada bab II telah dikembangkan kerangka pemikiran
teoritis pada penelitian ini untuk diuji secara empiris. Pada bab 111 di-tiraikan
metode penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini. Populaé.i
penelitian ini adalah para pimpinan cabang seluruh kantor PT Bank BPD di
Jawa Tengah sebanyak 186 orang. Untuk sampel telah dltentukan dengan
purposive sampling. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis regresi
berganda pada software SPSS 11.5.

Analisis data diuraikan di bab [V yang memuat data deskriptif
responden yaitu dari 100 responden. Teknik analisis regres berganda telah
digunakan untuk menguji tiga bipotesis yang diajukan. Model yang diajukan
dapat diterima setelah pengujian-pengujian statistic dilakukan dan memenuhi
setiap persyaratan yang ada, baik untuk kualitas data maupun pengujian

terhadap hipotesis yang diajukan.
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5.2. Kesimpulan Hipotesis
5.2.1. Hipotesis 1
Hipotesis I :  Orientasi pasar berpengaruh posity'terhadap kinerja penwaran

PP Bank BPD Jawa Tengah.

Kinerja pemasaran didefinisikan sebagai bertemunya harapan dengan
kenyataan akan kinerja yang dibasilkan oleh suatu perusahaan (Anderson &
Nartis, 1992). Dalam penelitian ini membuktikan secara empiris penelitian yang
dilakukan oleh Slater dan Naver dalam Baker et.al (1999:50) yang melaporkan
bahwa implementasi perusahaan-perusahaan pada orientasi pasar dapat
menghasilkan sejumlah keuntungan positif, termasuk kemungkinan keuntungan

yang meningkat.

5.2.2. Hipotesis 2
Hipotesis 2 : Inovasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap killerja

pemasaran PI'Bank BPD Jateng..

Seperti yang dijelaskan di atas, kinerja pemasaran didefinisikan sebagai

bertemunya harapan dengan kenyataan akan kinerja yang dihasilkan oleh suatu.

perusahaan (Anderson & Nants, 1992). Dalam penelitian ini, membuktikan secara
empiris teori yang dikemukakan oleh Hurley dan Hult (199825) yang
mengemukakan bahwa perusahaan yang memiliki kapasitas inovasi yang besar
akan lebih berhasil dalam merespon lingkungannya dan mengembangkan

kemampuan baru yang pada akhirnya akan mendongkrak kinerja pemasarannya.

44




5.2.3. Hipotesis 3
Hipolesis 3 :  Promosi berpangaruh positif’ dan signifikan terhadap kinerja

pemasaran PT. Bank BPD Jaleng.

Seperti yang dijelaskan di atas, kinerja pemasaran didefinisikan sebagai
bertemunya harapan dengan kenyataan akan kinerja yang dihasilkan oleh suatu
perusahaan (Anderson & Narus, 1992). Dalam penelitian ini, membuktikan secara
empiris teori yang dikermukakan oleh Kopalle dan Lehman (1995:280) bahwa
promosi merupakan alat yang efektif dalam memasarkan suatu produk sehingga

produk tersebut dapat dikenal oleh masyarakat.

5.3. Implikasi Teoritis

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan
antara orientasi pasar dan kinerja pemasaran. Dengan demikian hasil penelitian ini
mendukung secara empiris penelitian yang dilakukan oleh Morgan dan Hunt
(1994) yang menunjukkan bahwa orientasi pasar berkorelasi positif dengan
kinerja pemasaran.

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan
antara inovasi dan kinerja pemasaran. Dengan demikian hasil tersebut mendukung
secara empiris penelitian yang dilakukan oleh Menon et al (1997) yang
menunjukkan bahwa inovasi berkolerasi positif terhadap kinerja pemasaran.

Hasil penelitian ini juga menunjukkan adanya hubungan positif dan

signifikan antara promosi dan kinerja pemasaran. Dengan demikian hasil tersebut

45




mendukung secara empiris penelitian yang dilakukan oleh Zaeithaml (1988) yang

menunjukkan bahwa promosi berkorelasi positif dengan kinerja pemasaran..

5.4. Implikasi Kebijakan Manajerial

Seperti yang ditunjukkan pada penelitian ini, orientasi pasar, promosi dan '
inovasi mempengaruhi kinerja pemasaran. Dari ketiga variabie tersebut, orientasi -
pasar memiliki pengaruh terbesar terhadap kinerja pemasaran. Dengan demikian
para pimpinan cabang PT Bank BPD Jateng dapat menerapkan kebijakan yang
menekankan pada pemahaman karyawan pada orientasi pasar sehingga dapat
meningkatkan kinerja pemasaran,

Orientasi pasar dapat ditingkatkan dengan memberikan perhatian penuh:
kepada dimensi-dimensi yang membangun orientasi pasar, antara lain orientasi-
konsumen, orientasi pesaing dan koordinasi antar fungsi. Rivai (2000, p.42)
menyatakan bahwa untuk mengidentifikasi konsumen secara tepat adalah dengan.
memberikan pertanyaan kepada konsumen dan memonitor setiap perubahan. |
perilaku konsumen, Dalam. implementasinya, BPD Jateng dapat melakukan suatu.
survey terhadap konsumen secara berkelanjutan, agar BPD dabat mengetahui apa
yang menjadi harapan para nasabahnya. Langkah lain yang dapat dilakukan
adalah dengan menyediakan pusat layanan konsumen yang menangani setiap
keluhan nasabah dengan cepat dan tepat. Hal tersebut patut mendapat perhatian
mengingat dalam kenyataan sehari-hari banyak nasabah yang tidak mengetahui
bagaimana cara untuk menyampaikan keluhan atau pertanyaan tentang layanan
yang diberikan oleh Bank. Dengan dibentuknya pusat layanan nasabah diharapkan

agar pihak Bank dapat memonitor segala kebutuhan nasabah dan melakukan
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segala langkah untuk mengantisipasi dan memenuhi kebutuhan nasabah. Dengan
demikian nasabah akan menjadi puas, untuk kemudian memantkatkan layanan
perbankan yang diberikan dan akhimya akan dapat meningkatkan kinerja
perusahaan.

Selain membangun orientasi pasar, pihak BPD dapat pula
mengembangkan inovasi terhadap layanan yang diberikan dengan membangun
suatu system yang mampu mengidentifikasi setiap gap yang muncul dalam proses
menyampaikan layanan kepada konsumen.

Dari gap tersebut diharapkan perusahaan mampu menciptakan. gagasan
atau ide baru yang mampu diterima oleh konsumen sebagai suatu layanan yang
memiliki nilai lebih dibandingkan dengan layanan yang diberikan pesaing. Salah
satu contoh penerapan inovasi yang dapat dikernbangkan oleh BPD adalah dengan
memberikan layanan kredit kepada nasabah melalui prosedur yang lebih
sederhana dan cepat. Dengan layanan yang cepat tanpa birokrasi yang rumit akan
mendorong nasabah untuk memanfaatkan layanan kredit yang diberikan oleh BPD

sehingga, akan meningkatkan kinerja pemasaran BPD.

5.5, Keterbatasan Penelitian dan Agenda Penelitian Mendatang
Keterbatasan, penelitian ini yaitu belum menggunakan semua variabel

yang diduga dapat mempengaruhi kinerja pemasaran.

Sedangkan agenda bagi penelitian mendatang adalah sebagai berikut:

47

o i e 1 S o A e84 e e fgm e s S pe




= Penelitian yang akan datang sebaiknya melakukan penelitian pada obyek
penelitian yang berbeda baik uﬁtuk penyedia jasa yang sejenis (perbankan)
maupun yang tidak sejenis.

» Penelitian yang akan datang hendaknya memperhatikan variabel-variabel
bebas lain yang berpengaruh pada kinerja di luar variabel-variabel vang telah

diuji pada penelitian ini yang disesuaikan dengan kondisi obyek penelitian.
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