
BAB I

PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang Penelitian

Pada umumnya pelanggan bersedia untuk menggunakan apabila produk (rokok) sesuai dengan harapan yang dimiliki, ketika akan mengkonsumsinya. Hal ini sesuai dengan pendapat Parasuraman (1991) bahwa seorang pelanggan mau mengorbankan uang yang dimilikinya untuk menggunakan produk tertentu apabila produk tersebut mampu memenuhi harapannya. Menurut Oliver (1997) efek hirarki minat menggunakan digunakan untuk menggambarkan urutan proses munculnya keyakinan. Sikap (attitudes) dan perilaku (behavior) yang merupakan tahap pemrosesan informasi. Keyakinan menunjukkan pengetahuan kognitif yang dimiliki pelanggan dengan mengaitkan atribut, manfaat, dan obyek (dengan mengevaluasi informasi), sementara itu sikap mengacu kepada perasaan atau respon efektifnya. Sikap berlaku sebagai acuan yang mempengaruhi dari lingkungannya (Loundon dan Dela Bitta, 1993). Perilaku menurut Oliver (1997) adalah segala sesuatu yang dikerjakan pelanggan untuk menggunakan, membuang dan menggunakan produk dan jasa.
PT. Djarum adalah salah satu produsen rokok terbesar di Indonesia. Perusahaan ini mempunyai salah satu produk rokok yang memiliki cara promosi yang  berbeda dengan produk-produk pesaingnya. Selain melalui program promosi iklan di televisi dan media iklan lainnya. PT. Djarum juga membuat event-event berkala yang temanya disesuaikan dengan segmen pasarnya yaitu mensponsori acara olahraga offroad, bulu tangkis dan sepak bola, mensponsori berbagai acara music.

Penelitian ini dilakukan pada PT. Djarum mempunyai salah satu produk utama, yaitu rokok Djarum Super. Produk ini tergolong dalam rokok Sigaret Kretek Mesin (SKM) kelas produknya reguler premium. Beberapa waktu yang lalu penjualan produk ini cenderung menurun. Adapun realisasi penjualan PT.Djarum tersebut dapat dilihat pada tabel 1.1 berikut: 

Tabel 1.1

Realisasi Penjualan Djarum Super Wilayah Semarang
	Periode Waktu
	Realisasi Penjualan
	Target Penjualan
	Persentase  Realisasi
	Persentase  Growth

	Juli 2010
	540.783.951
	500.000.000
	108,16
	-

	Agustus 2010
	582.948.558
	550.000.000
	105,99
	7,80

	September 2010
	605.948.377
	600.000.000
	100,99
	3,95

	Oktober 2010
	692.374.826
	650.000.000
	106,52
	14,26

	November 2010
	781.099.483
	700.000.000
	111,59
	12,81

	Desember 2010
	856.839.472
	750.000.000
	114,25
	9,70

	Januari 2011
	888.562.987
	800.000.000
	111,07
	3,70

	Februari 2011
	897.893.786
	850.000.000
	105,63
	1,05

	Maret 2011
	956.882.748
	800.000.000
	119,61
	6,57

	April 2011
	978.471.982
	850.000.000
	115,11
	2,26

	Mei 2011
	998.068.984
	900.000.000
	110,90
	2,00

	Juni 2011
	1.073.957.821
	950.000.000
	113,05
	7,60

	Juli 2011
	1.098.746.729
	1.000.000.000
	109,87
	2,31

	Agustus 2011
	1.129.478.943
	1.050.000.000
	107,57
	2,80

	September 2011
	1.289.458.653
	1.100.000.000
	117,22
	14,16

	Oktober 2011
	1.267.599.378
	1.150.000.000
	110,23
	-1,70

	November 2011
	1.278.498.543
	1.200.000.000
	106,54
	0,86

	Desember 2011
	1.305.648.723
	1.250.000.000
	104,45
	2,12


Sumber: PT. Djarum  (2012)

Berdasarkan Tabel 1.1 tersebut menunjukkan adanya penurunan persentase realisasi penjualan yang diakibatkan oleh pencapaian penjualan Djarum Super belum memenuhi target yang optimal terutama pada tujuh bulan terakhir sejak bulan September 2011 sampai dengan bulan Desember 2011 yang terus mengalami penurunan prosentase realisasi penjualan, hal ini mengindikasikan adanya kinerja outlet yang rendah. Penurunan penjualan Djarum Super juga diikuti adanya penurunan jumlah outlet dalam 3 tahun terakhir, hal ini menunjukkan bahwa pesanan produk dari outlet meningkat dari tahun sebelumnya, namun penurunan outlet menunjukkan kinerja yang menurun, hal ini yang perlu menjadi perhatian karena dalam jangka panjang tidak baik bagi kelangsungan hidup (survive) PT. Djarum, hal tersebut dapat dijelaskan pada Tabel 1.2 berikut:

Tabel 1.2:

Jumlah Outlet PT. Djarum
	No
	Tahun
	Jumlah Retailer
	Rata-rata Penjualan

	1
	2009
	191
	676.665.778

	2
	2010
	188
	1.096.939.106

	3
	2011
	172
	  1.766.049.169


Sumber: PT. Djarum (2012)

1.2. Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, penelitian ini mencoba melihat permasalahan yang terjadi pada PT. Djarum yaitu adanya penurunan kinerja outlet yang ditunjukkan dengan penurunan penjualan dan penurunan jumlah outlet PT. Djarum, sehingga yang menjadi masalah penelitiannya adalah bagaimana meningkatkan kinerja outlet Berdasarkan masalah penelitian tersebut, maka pertanyaan penelitian yang dikembangkan adalah: 
1. Bagaimana pengaruh kualitas hubungan bisnis dengan outlet terhadap kinerja outlet? 
2. Bagaimana pengaruh kemampuan tenaga jual terhadap kinerja outlet?
1.3.  Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah :

1. Menganalisis pengaruh kualitas hubungan bisnis dengan outlet terhadap kinerja outlet.

2. Menganalisis pengaruh kemampuan tenaga jual terhadap kinerja outlet.
1.3.2. Kegunaan Penelitian 

1. Memberikan  kontribusi terhadap ilmu pengetahuan dan arahan selanjutnya khususnya mengenai bidang manajemen pemasaran dari faktor-faktor variabel yang mempengaruhi terhadap kinerja outlet. 

2. Memberikan masukan bagi para PT. Djarum sehingga dapat digunakan untuk memperbaiki, mengembangkan dan meningkatkan dalam menjalankan aktivitas bisnis perusahaan.

BAB II

TELAAH PUSTAKA, IDENTIFIKASI KEBIJAKAN 
DAN PENGEMBANGAN MODEL 
2.1.  Telaah Pustaka
2.1.1 Kinerja Outlet 

Reinartz dan Kumar (2000) menjelaskan definisi kinerja outlet adalah suatu ukuran yang menunjukkan gambaran keuntungan perusahaan dan ditampilkan dalam kualitas sumber daya, pendapatan, laba dan keunggulan kompetitif. Kinerja perusahaan tidak hanya mengacu keuntungan individu perusahaan tetapi mengacu kepada hasil finansial yang dihasilkan oleh saling ketergantungan usaha dan investasi yang berada dalam hubungan tersebut. Hal ini harus konsisten dalam proses hubungan yang terjadi antara pembeli dan suplier (Sandy D. Jap, 1999).

Peningkatan produktivitas pada perusahaan diharapkan menanamkan investasi berkelanjutan dan menanamkan investasi berkelanjutan dan mengkombinasikan sumber – sumber yang mereka miliki dalam langkah langkah strategis (Asanuma, 1989; Dyer, 1992 dalam Sandy D. Jap, 1999). Sehingga suatu hubungan organisasi bisa dijadikan suatu sumber keuntungan kompetitif dan antara perusahaan dan relasinya  menjadi unit analisis yang relevan. Day (2000) menyatakan hubungan suatu hubungan kerjasama yang dilakukan mampu meningkatkan kinerja perusahaan dan memberikan keuntungan jangka panjang, karena pesaing tidak mampu meniru, memahami maupun menggantikan kualitas perusahaan tersebut. Reinartz dan Kumar (2000) menambahkan dengan mempertahankan relasi jangka panjang akan menghasilkan pemasukan yang lebih baik serta meningkatkan kinerja perusahaan. Sandy D. Jap (1999, p:477) berpendapat meskipun berkembang luasnya kepentingan dalam kolaborasi, ada suatu kekurangan dalam pemahaman mengenai bagaimana proses menghasilkan peningkatan kinerja perusahaan keuntungan kompetitif dan meningkatkan laba.
2.1.2
 Kualitas Hubungan Bisnis Dengan Outlet 

Sebagai modal hubungan baik perusahaan adalah jumlah dari seluruh pengetahuan, pengalaman, dan kepercayaan (trust) yang dimiliki oleh sebuah perusahaan dengan para pelanggannya, para pegawai, pemasok, dan partner-partner distribusinya. Kualitas dari hubungan-hubungan baik tersebut seringkali jauh lebih berharga dari pada aset fisik perusahaan. Kualitas hubungan yang baik akan menentukan nilai masa depan perusahaan tersebut. Pemasaran berdasarkan pada hubungan baik mengakui pentingnya berbagai pihak diantaranya pemasok, pegawai, distributor, agen, pengecer dalam bekerja sama untuk memberikan nilai-nilai yang terbaik bagi sasaran pelanggan (Kotler, 2004). 
Menurut Johnson (1999), kualitas hubungan antara produsen dengan distributor atau intermediate perlu diperhitungkan dalam membina hubungan dengan perusahaan. Kualitas hubungan meliputi kepercayaan (trust), komitmen (commitment) maupun kejujuran (fairness). Heide dan John (1992) dengan tegas mendefinisikan norma hubungan disyaratkan sebagai kelanjutan dari suatu tipe norma yang saling melengkapi. Tiga dimensi yang dapat diidentifikasi yaitu fleksibelitas (flexibility), solidaritas (solidarity), dan saling tukar informasi (information exchange).

· Fleksibelitas didefinisikan bahwa harapan kedua belah pihak dapat menyesuaikan keadaan yang berubah.
.

· Solidaritas didefinisikan bahwa kedua belah pihak mengharapkan nilai yang


tinggi dari hubungan tersebut.

· Saling tukar informasi didefinisikan bahwa harapan kedua belah pihak akan proaktif dalarn menyediakan layanan informasi kepada partnernya. Dengan demikian baik produsen maupun intermediate hendaknya saling memberi dan mengisi sehingga terjalin suatu hubungan yang saling menguntungkan.

Penelitian Sujoko (2002) memperkuat penelitian sebelumnya bahwa kualitas hubungan berpengaruh positif terhadap distribusi outlet, kualitas hubungan ditunjukan dengan lima indikator diantaranya ; komitmen (commitment), kepercayaan (trust), solidaritas (solidarity), fleksibelitas (flexibility), dan saling tukar informasi (information exchange). Wahyudi (2002) menyatakan bahwa kualitas hubungan dipengaruhi oleh tiga indikator yaitu; komitmen (commitment), kepercayaan (trust), solidaritas (solidarity). Sementara  Arif (2004) dalam penelitiannya memperlihatkan bahwa tiga indikator  kepercayaan (trust), komitmen (commitment), dan kelancaran komunikasi adalah faktor yang mendukung hubungan dengan outlet.
Ketika pengecer (retailer) menerima pemasok, keduanya bersepakat untuk berhubungan bisnis, pengecer mengetahui bahwa pemasok akan bekerja keras untuk membuat hubungan kerja. Kerjasama antara pemasok dan pengecer untuk meningkatkan keuntungan antara keduanya perlu dievaluasi sebagai kinerja.

Anderson dan Weitz (1992) menjelaskan bahwa komitmen suatu hubungan dilakukan sangat sederhana, penilaian yang positif dari kegiatan dasar dengan pertimbangan dari benefit saat ini. Hal ini diimplementasikan pada orientasi hubungan jangka panjang. Komitmen adalah cerminan untuk melihat kedepan dan refleksi dari keinginan untuk memiliki dan manfaat dari hubungan jangka panjang. Dalam penelitiannya ditemukan bahwa begitu lemahnya pengecer, sehingga diilustrasikan komitmen pemasok dari perpektif pengecer. Oleh karena itu persepsi pengecer terhadap komitmen pemasok mempunyai hubungan yang kuat dengan kenyataan bahwa tingkat komitmen pemasok berpengaruh secara kritis terhadap pengecer. Persepsi pengecer terhadap komitmen pemasok akan terjadi perubahan evaluasi pengecer terhadap kinerja pemasok, tingkat konflik dan kepuasan hubungan. Semakin bertambah komitmen pemasok akan mempunyai dampak positif terhadap pengecer.

Morgan dan Hunt (1994) membangun sebuah model teori yaitu relationship marketing yang mana difokuskan pada relational exchange dan hubungan komitmen dan trust. Dalam penelitiannya dikemukakan bahwa untuk membangun kepercayaan (trust), kualitas hubungan dapat dibentuk melalui komitment (commitment) dan trust.
Relationships commitment didefinisikan sebagai pertukaran sesuatu dimana mitra akan percaya bahwa hubungan yang telah berjalan dengan yang lainnya merupakan hal penting dan memberikan jaminan yang maksimum dan berusaha merawatnya. Komitmen merupakan hubungan saling percaya dalam melakukan pekerjaan dan memastikannya untuk jangka waktu tidak terbatas.

Kepuasan adalah hasil pengaruh yang tetap dari penilaian terhadap semua aspek dari hubungan kerja perusahaan dengan perusahaan lain. Menurut penelitiannya  kepuasan hubungan, dapat diukur dengan secara luas terhadap rasa puas pengecer dengan kembalinya biaya finansial dari hubungan tersebut, kualitas produk pemasok dan servis serta dorongan penawaran oleh perwakilan penjualan pemasok. Pada akhirnya, sebagai ketergantungan pemasok dan pengecer semakin meningkat, mempertinggi kepuasan. Ketergantungan asimetri untuk kepentingan pengecer berdampak langsung terhadap kinerja hubungan, hasil evaluasinya dalam hal ini, kinerja pemasok lebih banyak positif dan memuaskan serta tingkat konflik semakin berkurang.

Meningkat atau menurunnya jarak sosial antara tenaga jual dengan pelanggannya (retailer) akan memberikan pengaruh pada kualitas hubungan bisnis. Tenaga jual yang memberikan layanan aktif, misal : tenaga jual berinisiatif untuk selalu mengadakan kontak personal agar dapat mengikuti perubahan kebutuhan retailer yang menjadi pelanggannya, atau tenaga jual selalu mengadakan kontak personal untuk menjelaskan adanya produk-produk baru, akan menuju pada tercapainya kualitas hubungan yang lebih tinggi. Tipe perilaku seperti ini adalah intisari atau pokok dari relationship marketing. Kontak personal yang aktif oleh tenaga jual akan membuat perusahaan penyedia barang atau jasa (supplier) menjadi makin mengenal kebutuhan dan permintaan perusahaan retailer pelanggannya dengan makin baik. Retailer yang menerima layanan aktif dari seorang tenaga jual akan mencapai tingkat kualitas hubungan yang lebih tinggi dibandingkan dengan retailer yang menerima layanan dari tenaga jual yang pasif (Frankwick, Porter, dan Crosby, 2001). 
2.1.3 Kemampuan tenaga jual
Disini kemampuan tenaga jual bisa bermakna sebagai keahlian yang dimiliki oleh tenaga jual dalam menjalankan aktifitas penjualan. Liu dan Leach (2001) menyatakan bahwa keahlian tenaga jual merupakan keyakinan akan adanya pengetahuan khusus yang dimiliki oleh tenaga jual tersebut yang mendukung hubungan bisnis. Kemampuan tenaga jual biasanya lebih sering ditunjukkan melalui solusi yang diberikannya dalam melayani pelanggannya. Kemampuan tenaga jual mengindikasikan adanya nilai tambah yang diberikan pada pelanggan. Hal ini berarti semakin tinggi kemampuan tenaga jual maka semakin tinggi pula nilai tambah yang diberikannya kepada pelanggan tersebut. Kemampuan tenaga jual ditunjukkan dengan kinerja yang dihasilkannya selama ini. 

Menurut hasil penelitian Cravens dkk (1993) bahwa kinerja tenaga jual (salesforce) terbentuk dari tiga indikator yang saling berhubungan, yaitu salesforce nonselling behavioral performance, salesforce selling behavioral performance, dan salesforce outcome performance. Salesforce nonselling behavioral performance merupakan aktifitas yang dilakukan oleh tenaga jual pada waktu tidak melakukan aktifitas penjualan secara langsung. Kinerja ini boleh jadi dianggap penting karena dapat berhubungan langsung dengan efektifitas penjualan: Contoh aktifitas ini adalah menyediakan informasi bagi para outlet.

Salesforce selling behavioral performance merupakan aktifitas yang dilakukan oleh tenaga penjual yang dapat berakibat langsung pada penjualan. Contoh dari aktifitas ini adalah pada waktu tenaga jual melakukan presentasi. Kotler (1997) menjelaskan bahwa dalam melakukan presentasi, seorang tenaga jual sebaiknya mengikuti rumus AIDA guna memperoleh perhatian (action), menimbulkan minat (interest), membangkitkan keinginan (desire), dan menghasilkan tindakan (action). Selama presentasi berlangsung tenaga jual perlu menekankan manfaat yang dapat diperoleh pembeli dengan memperlihatkan keistimewaan produk yang ditawarkannya. Sedangkan salesforce outcome performance merupakan hasil akhir yang ditunjukkan oleh tenaga jual sebagai penilaian atas kinerjanya selama ini. Kinerja tenaga jual salah satu contohnya ditunjukkan dengan indikator volume penjualan total.

2.1.3.1
 Pengaruh Kualitas Hubungan Bisnis Dengan Outlet Terhadap Kinerja Outlet
Kemampuan perusahaan untuk melakukan hal ini akan berdampak pada peningkatan kemampuan perusahaan dalam menghadapi persaingan yang ada. Hubungan dengan outlet dapat dipandang sebagai bentuk kerjasama yang terjalin antara perusahaan dengan outlet. Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa bentuk kerjasama antar jaringan perusahaan dapat meningkatkan kemampuan perusahaan untuk bertahan dan memenangkan persaingan.
Johnson (1999) dalam penelitiannya menyatakan bahwa dalam sebuah kualitas hubungan antar perusahaan yang baik, kepercayaan (trust) dan kejujuran (fairness) lebih mendominasi dalam berinteraksi dan berassosiasi antara orang-orang yang terlibat dalam  perusahaan. Beberapa karakteristik  seperti kepercayaan (trust) dan kejujuran (fairness) dapat menjadi ciri khas dalam hubungan yang baik antara perusahaan. Ketika sebuah perusahaan percaya dalam aktifitasnya menjalin hubungan dengan mitranya dan dapat melakukanya dengan jujur (fair) dalam menjalankan hubungannya tersebut, maka perusahaan akan lebih cenderung untuk menunjukan hubungannya sebagai sebuah asset yang strategik dan sebagai alat strategi perusahaan. Semua yang terlibat dalam perusahaan akan melihat hal ini dan berusaha melakukan untuk mengoptimalkan potensi strategi dari kualitas hubungan yang baik. 
Michael Treacy (1996) mengatakan bahwa salah satu strategi mempertahankan pasar yang dilakukan para pemimpin pasar adalah kedekatan hubungan dengan pelanggan (Consumer Intimacy). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hubungan distributor dengan pelanggan akan berpengaruh positif terhadap kinerja outlet. Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah :
Hipotesis 1 : 

Semakin tinggi kualitas hubungan bisnis perusahaan dengan outletnya maka akan semakin tinggi kinerja outlet.
2.1.3.2  Pengaruh Kemampuan tenaga jual Terhadap Kinerja Outlet
Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Liu dan leach (2001) membuktikan bahwa persepsi akan keahlian tenaga jual dari pemasok akan meningkatkan kepuasan terhadap pemasok tersebut. Kepuasan dapat ditunjukkan melalui adanya keinginan untuk melanjutkan hubungan. Hasil ini menunjukkan bahwa kemampuan tenaga jual sekaligus akan mendukung peningkatan kinerja outlet dimana salah satu indikatornya adalah keinginan untuk melanjutkan hubungan.

Dari hasil penelitian Doney dan Cannon (1997) juga menunjukkan bahwa keahlian yang dimiliki oleh tenaga jual akan berpengaruh positif dengan kepercayaan terhadap tenaga jual itu dan pada akhirnya akan mempengaruhi keinginan perusahaan pembeli untuk membeli produk perusahaan penjual. Hal ini menunjukkan pentingnya keahlian tenaga jual dalam meningkatkan penjualan produk perusahaan. Keahlian tenaga jual ini akan mempengaruhi kinerja outlet.

Churchill dkk (1997) menegaskan bahwa salah satu tugas manajer penjualan adalah ikut menjaga kelangsungan hidup perusahaan dan hal ini akan mendorongnya meningkatkan profesionalisasi tata kelolanya atas organisasi penjualan dan tenaga jualnya dengan antara lain memotivasi tenaga jualnya untuk bekerja secara baik dengan orientasi pelanggan yang optimum, mengevaluasi aktivitas dan kinerja penjualan, memotivasi semangat kerja tenaga jual untuk bersaing, merancang sistem penghargaan, status prestise kerja, serta memotivasi untuk menghasilkan kinerja yang tinggi, yang pada gilirannya akan memberikan kontribusi pada pencapaian kinerja penjualan.

 Menurut penelitian yang dilakukan Fredrich (2004), bahwa kemampuan tenaga jual berpengaruh positif terhadap kinerja outlet. Dalam kesimpulan penelitiannya diketahui ada tiga faktor yang mempengaruhi kinerja outlet, diantaranya adalah kemampuan tenaga jual. Kemampuan tenaga jual menjadi faktor terpenting atau utama bagi perusahaan dalam membangun kinerja selling-in. Peran tenaga jual memegang tanggung jawab penting dalam menunjang peningkatan kinerja selling-in perusahaan. Dimana variabel kemampuan tenaga jual dibentuk oleh tiga indikator yaitu; kemampuan presentasi, kemampuan menyediakan informasi, dan kemampuan menyelesaikan masalah. Sementara pada penelitian Hanfan (2005), juga menunjukan bahwa kemampuan tenaga jual berpengaruh positif terhadap kinerja outlet. Dalam hal ini variabel kemampuan tenaga jual didukung oleh indikator ; ketrampilan, ketepatan, dan profesionalisme.Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah :

Hipotesis 2 :

Semakin tinggi kemampuan tenaga jual maka akan semakin tinggi kinerja outlet.
2.2 Ringkasan Penelitian Terdahulu
Berikut ini diuraikan beberapa penelitian terdahulu yang menjadi referensi penelitian ini:

Tabel 2.1:

Penelitian Terdahulu

	Penulis dan Judul
	Studi Penelitian
	Alat Analisis
	Kesimpulan dan Temuan

	Morgan, R.M. & Hunt, S.D., 1994, “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing”, Journal of Marketing, Vol.58 (July), p.20-38


	Studi tentang pengaruh kualitas saluran distribusi terhadap kinerja penjualan
	Analisis Regressi
	Kualitas saluran distribusi berpengaruh signifikan positif terhadap kinerja penjualan

	Jhonson, Jean L. (1999)/ Strategic Integration in Industrial Distribution Channel : Managing the interfirm Relationship as a Strategic Asset


	Meneliti  berbagai faktor penting penentu kesuksesan produk baru melalui kualitas saluran distribusi 
	Regressi



	Kualitas hubungan memberi suppot terhadap kesuksesan suatu produk dalam meningkatkan kinerja penjualan

	Delene, Linda M; Martin S Meloche dan John S Hodkins, “International Product Strategy: Building Standardisation-modification Dicision”,

Irish Marketing Review, Vol 10, Number 1, 1997.
	Studi tentang keunggulan kompetitif berdasarkan pembuatan keputusan pemasaran strategi produk international melalui standarisasi dan modifikasi berdasar atas tiga faktor yaitu budaya dan lingkungan perusahaan, faktor produk dan pasar dan seleksi atas target pasar 


	Regressi
	Dalam memproduksi barang atau jasa harus disesuaikan dengan pasara yang akan dituju

	Rajesh Sethi, Daniel C. Smith and C. Whan Park (2001), “Cross-Functional Product Development teams, Creativity and the Innovativeness of New Consumer Products”, Journal of Marketing Research, vol XXXVIII (Februari) p. 73-85


	Studi tentang pengaruh promosi penjualan terhadap kinerja penjualan
	Analisis Regressi
	Promosi penjualan berpengaruh signifikan positif terhadap kinerja penjualan

	Mital, Vikas, William T. Ross and Patrick M Baldasare, 1998, “The Asymetric Impact of Negative and Positive Attribute Level Performance on Overall Satisfaction and Repurchase Intentions,” Journal of Marketing, vol.62,pp.33-47.
	Studi tentang pengaruh kualitas produk terhadap kinerja penjualan
	Analisis Regressi
	Mutu didefinisikan sebagai superioritas atau kelebihan (exellent) dalam suatu produk bila dibandingkan dengan produk alternatif dilihat dari sudut pandang pasar

	Xu et al. (2002)
	Studi tentang pengaruh promosi terhadap minat berhubungan dengan prinsipal dan dampaknya pada kinerja penjualan
	Analisis SEM
	Promosi mempunyai pengaruh yang kuat terhadap minat berhubungan dengan prinsipal dalam meningkatkan kinerja penjualan

	Baohong et al ., (2010), “Why do consumer buy extended services contracts,” Journal of strategic management
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2.3. Identifikasi Kebijakan

2.3.1. Kualitas Hubungan Bisnis dengan Outlet
Berdasarkan pengembangan dari peneliti maka yang terkandung dalam variabel ini adalah:

a. Semangat kejujuran
Kejujuran merupakan modal utama agar tercipta kerjasama berkesinambungan antara perusahaan dan outlet.
b. Memberikan support material promo
Sarana ini berupa layar toko berbahan vinile dengan berbagai ukuran bergambar produk Djarum. Tujuannya sebelum calon pembeli masuk outlet diingatkan kembali akan produk Djarum

c. Menjual produk sesuai area penjualan

Perusahaan melalui tenaga pemasarnya dan outlet diharapkan dapat menjaga kesepakatan yang telah disepakati bersama

d. Kerjasama sales promo

Kegiatan ini lomba untuk outlet yang memenuhi syarat dalam suatu wilayah kerja tertentu dan dalam jangka waktu tertentu. Outlet yang telah didaftar lalu diberikan program promosi khusus untuk meningkatkan produk dari PT. Djarum. Outlet akan dinilai setiap kunjungan tenaga pemasar dalam pengumpulan pointnya.

e. Memberikan sarana untuk outlet 

Sarana promosi ini berupa lembar almunium 1x2 m berkerangka besi, bergambar produk Djarum bermuka satu. Tujuannya untuk lebih meningkatkan kesadaran akan produk Djarum.
f. Frekuensi kunjungan 

Kunjungan tenaga pemasar ke outlet harus efektif, beberapa yang perlu dipertimbangkan yaitu jarak secara goegrafis dan kemampuan beli outlet. Kunjungan dilakukan secara rutin secara rutin dalam periode tertentu, dapat dilakukan tiap minggu atau dua minggu sekali.
g. Sistem pembayaran yang fleksibel 

Ketika perusahaan sedanga menyelenggarakan program-program promosi maka dibutuhkan kesepakan yang baik agar tecapai keinginan kedua belah pihak. Kemampuan bernegosiasi tenaga marketing sangat dibutuhkan agar terjadi kepakatan.

h. Monitor produk
Komunikasi yang dilakukan harus dapat mengena dan sesuai keinginan perusahaan dan dapat menampung keinginan dari outlet. Komunikasi yang baik dapat mencegah terjadinya kesalahpahaman antara kedua belah pihak.
2.3.2. Kemampuan Tenaga Jual
Berdasarkan pengembangan dari peneliti maka yang terkandung dalam variabel ini adalah:
a. Kemampuan Presentasi
Tenaga pemasar harus dapat melakukan presentasi secara singkat ke outlet tentang produknya. Diharapkan dengan presentasi ini outlet bersedia menyediakan semua varian produk PT. Djarum.

b. Kemampuan menyediakan informasi

Tenaga pemasar diharapkan dapat menyediakan semua infomasi yang dibutuhkan oleh outlet dengan baik dan benar. Untuk informasi atau perjanjian tertentu harus dilampirkan bukti tertulis.

c. Kemampuan menyelesaikan masalah

Jika terjadi masalah diharapakan tenaga pemasar mampu menyelesaikannya, dan jika tidak dapat diselesaikan secara langsung diharapakan dapat berkoordinasi dengan bagian terkait agar masalah cepat terselesaikan.

d. Profesionalisme

Tenaga pemasar harus disiplin mengunjungi outlet di daerahnya sesuai dengan jadwal yang telah disepakati bersama.

e. Ketepatan
Kegiatan-kegiatan yang dilakukan tenaga pemasar di outlet harus sistematis dan sesuai prosedur.
f. Komitmen
Kegiatan-kegiatan yang dilakukan tenaga pemasar di outlet harus sistematis dan sesuai prosedur.
g. Kepercayaan
Tenaga pemasar akan membuat laporan secara rutin tentang perkembangan outlet di daerahnya, keinginan dari outlet dan kegiatan dari competitor berdasarkan infomasi dari outlet.

h. Kejujuran
Tenaga pemasar harus dapat melakukan kooordinasi secara efektif dengan outlet di wilayah tugasnya dan dapat melakukan koordinasi dengan bagian-bagian terkait di perusahaannya agar dapat mendukung kinerjanya.

2.3.3. Kinerja Outlet
Berdasarkan sumber diatas dan pengembangan dari peneliti, maka variabel ini memiliki beberapa indikator, yaitu:
a. Peningkatan volume penjualan 

Diharapkan dengan adanya dukungan dari tenaga penjual dan  promosi penjualan maka penjualan produk Djarum di outlet tersebut dapat meningkat.

b. Peningkatan pendapatan
Pendapatan total secara total diharapkan akan meningkat seiring dengan berjalannya waktu setelah menjalankan program promosi dari Djarum.

c. Pencapaian target
Outlet diharapkan mampu mencapai target-target yang telah ditetapkan oleh tenaga penjual

d. Ketersediaan barang di Outlet
Dengan komunikasi yang efektif dari tenaga penjual diharapkan outlet bersedia menyediakan semua varian produk Djarum. Produk benar-benar harus dijaga keberadaannya di outlet. Hal ini untuk menghindari konsumen mencoba produk lain bila mencari produk Djarum tidak ada, terutama untuk konsumen yang belum loyal.

2.4.
 Pengembangan Model dan Kerangka Pemikiran Teoritis

Berdasarkan telaah pustaka dan hipotesis yang disampaikan, model kerangka pemikiran teoritis yang diajukan tampak dalam gambar 2.1. Terlihat bahwa kinerja outlet dipengaruhi oleh variabel kualitas hubungan bisnis dengan outlet, dan kemampuan tenaga jual.
Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran Teoritis









Sumber : Dikembangkan untuk penelitian 2011
2.5.
Dimensional Variabel

2.5.1.
Indikator Kualitas Hubungan Bisnis dengan Outlet

Variabel kualitas hubungan bisnis dengan outlet dibentuk oleh delapan indikator, yaitu : semangat kejujuran, kemampuan menyediakan informasi, kemampuan menyelesaikan masalah, saling koordinasi, tingkat kedisiplinan, partisipasi, komitmen, dan keramahan seperti dalam gambar 2.2 sebagai berikut :
Gambar 2.2
Indikator Kualitas Hubungan Bisnis dengan Outlet










Sumber :  Johnson (1999), Arif (2004), Rahman (2006)

Keterangan :

X1: 
semangat kejujuran
X2:
Memberikan support material promo 
X3: 
Menjual produk sesuai area penjualan
X4:
Kerja sama sales promo
X5:
Memberikan atribut untuk outlet
X6 : 
Frekuensi kunjungan
X7 :
Sistem pembayaran yang fleksibel
X8 :
Monitor produk
2.5.2. Indikator Kemampuan tenaga jual
Variabel kemampuan tenaga jualan dibentuk oleh delapan indikator, yaitu: kemampuan presentasi, kemampuan menyediakan informasi, kemampuan menyelesaikan masalah, profesionalisme, ketepatan, komitmen,  kepercayaan, dan kejujuran seperti dalam gambar 2.3 sebagai berikut :
        Gambar 2.3
                Indikator Kemampuan tenaga jual









Sumber :   Fredrich (2004), Ahmad Hanfan (2005)

Keterangan :

X 9 : 
Kemampuan presentasi
X10:
Kemampuan menyediakan informasi
X11: 
Kemampuan menyelesaikan masalah
X12:
Profesionalisme
X13:
Ketepatan
X14:
Komitmen
X15:
Kepercayaan
X16:
Kejujuran 
2.5.3.    Indikator Kinerja Outlet
Variabel kinerja outlet dibentuk oleh empat indikator, yaitu :  Peningkatan volume penjualan, Peningkatan pendapatan, Pencapaian target, dan Ketersediaan barang di Outlet seperti dalam gambar 2.4 sebagai berikut :

    Gambar 2.4
       Indikator Kinerja Outlet









Sumber : Hanfan (2005), Rahman (2006),Yochanan (2005)


Keterangan :

X17 : 
Peningkatan volume penjualan
X18 :
Peningkatan pendapatan
X19 :
Pencapaian target 
X20 :
Ketersediaan barang di Outlet
BAB III

METODE PENELITIAN

3.1.
Populasi dan Sampel
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 1999).    Populasi dalam penelitian ini adalah semua outlet PT. Djarum Semarang sejumlah 303.
Hair et al (1995)  menyarankan bahwa ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5 observasi untuk setiap indikator dan sampel maksimum sebanyak 10 observasi untuk setiap indikator. Dalam penelitian ini indikator yang digunakan sebanyak 20, maka jumlah sampel minimum adalah 100 dan jumlah sampel maksimum 200. Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah Area Random Sampling dengan cara diundi dari no: 1-303 melalui komputer untuk mendapatkan sampel sejumlah 100 responden, hal ini dilakukan agar setiap elemen dalam populasi mempunyai kesempatan yang sama untuk dipilih (Mas’ud, 2004). Untuk mendapat sampel sebanyak 100 responden dari seluruh populasi yaitu sejumlah 303 responden didapatkan dengan bantuan komputer untuk membuat tabel nomor responden secara acak, kemudian dilakukan pemilihan sampel terhadap no.1-303 tersebut secara acak. Sehingga sampel sejumlah 100 responden terpenuhi. 

3.2.
Jenis dan Sumber Data

Penelitian ini sebagian besar menggunakan data primer yang diperoleh di lapangan. Pengambilan data dilakukan dengan menggunakan daftar pertanyaan (kuesioner) yang dipersiapkan.

Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini berisi dua bagian utama. Bagian yang pertama adalah tentang profil sosial responden, berisi data responden yang berhubungan dengan identitas responden dan keadaan sosial seperti : usia, jenis kelamin, dan pendidikan terakhir. Sedangkan bagian kedua menyangkut tentang faktor-faktor yang mempengaruhi kinerja outlet.
3.3.
Metode Pengumpulan Data



Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian harus tepat dan mempunyai dasar yang beralasan, artinya dapat mengumpulkan data sesuai dengan tujuan penelitian. Data didapat langsung dari responden dengan bantuan seperangkat kuesioner. Data dikumpulkan dengan memberikan daftar pertanyaan atau kuesioner kepada para personel bagian penjualan pada departemen pemasaran. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan satu macam angket yaitu angkat tertutup. Angket tertutup digunakan untuk mendapatkan data tentang dimensi – dimensi dari konstruk – konstruk yang sedang dikembangkan dalam penelitian ini. Pertanyaan – pertanyaan dalam angket tertutup dibuat dengan menggunakan skala 1 – 10 untuk mendapatkan data yang bersifat interval dan diberi skor atau nilai sebagai berikut :



Untuk kategori pertanyaan dengan jawaban sangat tidak setuju / sangat setuju :



Sangat tidak setuju
Sangat setuju


3.4. Analisis Uji Reliabilitas dan Validitas

Uji reliabilitas merupakan uji kehandalan yang bertujuan untuk mengetahui seberapa jauh sebuah alat ukur dapat diandalkan atau dipercaya. Kehandalan berkaitan dengan estimasi sejauh mana suatu alat ukur, apabila dilihat dari stabilitas atau konsistensi internal dari jawaban atau pertanyaan jika pengamatan dilakukan secara berulang (Gujarati, 1995).

Apabila suatu alat ukur ketika digunakan secara berulang diperoleh hasil pengukuran yang relatif konsisten maka alat ukur tersebut dianggap handal dan reliable. Pengujian reliabilitas terhadap seluruh item pertanyaan yang dipergunakan pada penelitian ini akan menggunakan formula cronbach alpha (koefisien alfa cronbach), dimana secara umum yang dianggap reliable apabila nilai alfa cronbachnya > 0,6.

Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur itu mengukur construct yang akan diukur. Pengujian homogenitas dilakukan untuk menguji analisis validitas tersebut. Untuk pertanyaan yang digunakan untuk mengukur suatu variabel, skor masing-masing item dikorelasikan dengan total skor item dalam satu variabel. Jika skor item tersebut berkorelasi positif dengan total skor item dan lebih tinggi dari interkorelasi antar item, maka menunjukkan kevalidan dari instrumen tersebut. Korelasi ini dilakukan dengan menggunakan metode korelasi Product Moment Pearson. Suatu alat ukur dikatakan valid jika Corrected item total correlation lebih besar atau sama dengan 0,41 (Singgih Santoso, 2000)

3.5. Pengujian Asumsi Klasik

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi, variabel bebas dan variabel terikat kedua-duanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Uji normalitas residual dilakukan dengan menggunakan uji Kolmogorov Smirnov satu arah. Hair et al (1998) mengemukakan bahwa normalitas data dapat dilihat dengan uji Kolmogorov Smirnov. Apabila nilai Z statistiknya tidak signifikan maka suatu data disimpulkan terdistribusi secara normal. Uji Kolmogorov Smirnov dipilih dalam penelitian ini karena uji ini dapat secara langsung menyimpulkan apakah data yang ada terdistribusi normal secara statistik atau tidak. Sementara uji normalitas data yang lain seperti dari statistika deskriptif dirasa tidak efisien karena memerlukan kesimpulan tambahan

Uji Multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui adanya hubungan yang sempurna antar variabel independen dalam model regressi. Metode untuk mendiagnose adanya multicollinearity dilakukan dengan diduganya nilai toleransi diatas 0,70 (Singgih Santoso, 1999:262) dan ketika korelasi derajat nol juga tinggi, tetapi tak satupun atau sangat sedikit koefisien regresi parsial yang secara individu signifikan secara statistik atas dasar pengujian “ t “ yang konvensional (Gujarati, 1995:166). Disamping itu juga dapat digunakan uji Variance Inflation Factor (VIF) yang dihitung dengan rumus sebagai beriku t:


Jika VIF lebih besar dari 10, maka antar variabel bebas (independent variable) terjadi persoalan multikolinearitas (Imam Ghozali, 2004).

Uji Heteroskedastisitas dilakukan untuk mendeteksi adanya penyebaran atau pancaran dari variabel-variabel. Selain itu juga untuk menguji apakah dalam sebuah model regressi terjadi ketidaksamaan varian dari residual dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varian dari residual dari pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut homokedastisitas, dan jika varians berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regressi yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas. Uji heteroskedastisitas pada penelitian ini menggunakan metode grafik untuk melihat pola dari variabel yang ada berupa sebaran data. Heteroskedastisitas merujuk pada adanya disturbance atau variance yang variasinya mendekati nol atau sebaliknya variance yang terlalu menyolok. Untuk melihat adanya heteroskedastisitas dapat dilihat dari scatterplotnya dimana sebaran datanya bersifat increasing variance dari μ, decreasing variance dari μ dan kombinasi keduanya. Selain itu juga dapat dilihat melalui grafik normalitasnya terhadap variabel yang digunakan. Jika data yang dimiliki terletak menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model regressi memenuhi asumsi normalitas dan tidak ada yang berpencar maka dapat dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas tetapi homokedastisitas.

3.6. Analisis Regressi

Metode statistik yang digunakan untuk melihat faktor yang mempengaruhi kinerja outlet serta untuk mengetahui variabel yang mempengaruhi kinerja outlet adalah digunakan metode analisa regressi. Analisa regressi digunakan untuk melihat bagaimana pengaruh yang ada diantara variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat (Gujarati, 1995). Model regressi yang digunakan adalah model regressi linier berganda. Adapun rumus umum dari regressi linier berganda adalah sebagai berikut:

Y = α + β1 X1 + β2 X2 + e
Dimana,

Y

= kinerja outlet
α 

= Konstanta

β1, dan β2
= Koefisien parameter variabel independen

X1

= kualitas hubungan dengan outlet
X2

= Kemampuan tenaga jualan
e

= error sampling

3.7. Pengujian Hipotesis 

3.7.1. Kekuatan Asosiasi


Kekuatan hubungan yang digambarkan dengan persamaan regresi dapat ditentukan dengan menggunakan ukuran asosiasi. Total variasi diuraikan sebagaimana pada kasus dua variabel : (Malhotra, 2004)

SSy = SSreg + SSres

Dimana :




 n
  


SSy  = Σ( Yi – Y )2


           i=1




  n       


SSreg = Σ ( Ŷ i – Y )2


             i=1




  n       


SSres = Σ( Yi - Ŷ i )2



             i=1


Kekuatan asosiasi diukur dengan koefisien korelasi majemuk kuadrat R2, yang disebut juga koefisien determinasi majemuk (Malhotra, 2004).



     SSreg


R2 =                



     SSy

Koefisien korelasi majemuk, R, dapat juga dipandang sebagai koefisien korelasi sederhana, r, antara Y dengan Ŷ. Beberapa hal mengenai karakteristik R2 perlu dicatat. Koefisien determinasi majemuk, R2, tidak boleh lebih rendah dari dua variabel tertinggi, R2, dari setiap individu variabel independen dengan variabel dependen. R2 akan lebih besar jika korelasi antara variabel-variabel independen rendah. Jika variabel-variabel independen secara statistik independen (tidak berkorelasi), maka R2 akan merupakan hasil penjumlahan kedua variabel dari masing-masing variabel independen dengan variabel dependen. R2 tidak turun dengan ditambahkannya lebih banyak variabel independen kepada persamaan regresi. Dalam hal ini hukum hasil yang makin lama makin menurun (diminishing returns) berlaku, sehingga setelah beberapa variabel pertama, variabel-variabel independen tambahan tidak memberikan banyak kontribusi. Karena alasan ini, R2 disesuaikan dengan jumlah variabel independen dan ukuran sampel dengan menggunakan rumus berikut : (Malhotra, 2004)







k ( 1 – R2 )





Adjusted R2 = R2  –                     .







n – k - 1

3.7.2. Pengujian Signifikasi


Uji signifikasi meliputi pengujian signifikansi persamaan regresi secara keseluruhan serta koefisien regresi parsial spesifik. Hipotesis nol untuk uji keseluruhan adalah bahwa koefisien determinasi majemuk dalam populasi R2pop sama dengan nol (Malhotra, 2004).



H0 : R2pop = 0 

Uji keseluruhan dapat dilakukan dengan menggunakan statistik F.




       SSreg / k


F  =                               .




SSres / ( n – k – 1 )



 

R2 / k


    =                                        .




( 1 – R2) / ( n – k – 1 )


Jika hipotesis nol keseluruhan ditolak, satu atau lebih koefisien regresi majemuk populasi mempunyai nilai tidak sama dengan nol. Untuk menentukan koefisien spesifik  yang mana (2is) yang tidak sama dengan nol, uji tambahan diperlukan. Uji signifikansi dari 2is dapat dilakukan dengan cara yang serupa, dengan yang dilakukan pada kasus dua variabel dengan menggunakan uji t. Signifikansi koefisien parsial ini, bisa diuji dengan menggunakan persamaan berikut : (Malhotra, 2004)
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t   =             .
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VIF = 1 / Tolerance





X15





X16








8

