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ABSTRAK -

Bagi perusahaan jasa, kualitas merupakan tiket untuk masuk ke dalam persaingan industri
jasa yang sangat kompetitif agar bisa survive. Kualitas sangat ditentukan oleh kinerja karyawan.
Hal 1m sangat penting diperhatikan oleh perusahaan, mengingat pelayanan jasa sebagai produk
perusahaan jasa sangat tergantung pada kondisi karyawan perusahaan pada saat mengantarkan
jasanya kepada konsumen. Perhatian perusahaan atau organisasi terhadap kebutuhan karyawannya
merupakan pelaksanaan internal marketing. Filosopi dari internal marketing adalah
memperlakukan karyawan dengan baik sehingga mereka dapat melayani konsumen dengan baik
pula. Internal marketing dapat menciptakan nilai yang superior bagi external marketing melalui
kinerja marketing -yang baik. Aktivitas marketing dalam suatu perusahaan akan menentukan
kinerja marketing suatu perusahaan, karena kinerja marketing merupakan oufcome dari aktivitas
marketing dan juga performa feedback bagi perusahaan tentang hasil dari marketing efforts. Salah
satu faktor yang mempengaruhi kinerja marketing adalah internal marketing. Melalui internal
marketing yang baik, keterlibatan semua orang dalam perusahaan dalam berinteraksi dengan
pelanggan dengan memberikan pelayanan yang excelen akan merupakan keuanggulan bersaing
dalam mencapai kepuasan dan loyalitas konsumennya.

Key words : internal marketing, service training program, performance incentives, vision about
excellence service, kinerja pemasaran

1. PENDAHULUAN 2010 menjadi 56 persen di 2014. Selain itu,
antara tahun 1984 dan 2008, penelitian

mengindikasikan bahwa 80 persen dari
orang miskin di pedesaan dan 86 persen
orang miskin di perkotaan dapat keluar dari
status miskin karena pekerjaan atau

Dalam mengelola usaha yang baik
perusahaan tidak hanya mengembangkan
produk yang lebih baik dan pemasaran yang
efektif saja, tetapt juga harus diperhatikan . ; ;
sistem pelayanan vang ditawarkan oleh pendapatan yang diperoleh dari sektor jasa.
perusahaan tersebut. Perusahaan yang baik Bahkan sektor jasa juga merupakan sumber
dituntut  untuk lebth memperhatikan, pekerjaan yang penting  bagi perempuan.
mengenal dan dapat memuaskan keinginan Pada tahun 1986, 35 persen pekerja sektor
serta kebutuhan konsumen agar dapat jasa adalah perempuan; pada tahun 2013,
bersaing dengan perusahaan yang lainnya. lebih  dari jetengah (52 persen) adalah
Konsumen bukan hanya pelanggan saja perempuan. Tel_'utamg bagi Indonesia yang
tetapi karyawan merupakan konsumen juga baru Saje menikmati ‘natural resources
yang harus dipenuhi kebutuhannya. Dengan boom’, sektor jasa memiliki potensi besar
demikian, perusahaan harus memperhatikan untuk memingkatkan pertumbuhan ekonomi
dan memennhi kebiitithan Konsirhen inteal dan kesejahteraan,” kata Profesor Mari Elka
dan eksternal. Perusahaan yang mampu Pangestu, guru besar Fakultas Ekonomi dan
memenuhi kebutuhan konsumennya akan Bisnis, ~ Universitas  Indonesia  dalam
mampu berkelanjutan dalam menjalankan keterangan resmi (hitp:/www.suara.com).
usahanya. Hal ini berlaku untuk perusahaan Pentingnya sektor jasa bagi pertumbuhan
vang menghasilkan produk maupun jasa. ckonomi  suatu  negara, ~mengharuskan
Saat ini sektor jasa memegang peranan vital perusahaan jasa untuk selalu meningkatkan
dalam perckonomian suatu negara. Di pelayanannya kepada konsumen. Kualitas
banyak negara hampir 70% dari total pelayanan m.erupal.ian tlk(?t_untuk masuk ke
angkatan kerjanya menekuni sektor jasa. dalam persaingan industri jasa yang sangat

Di Indonesia, proporsi sektor jasa kompetitif agar bisa survive. Kualitas yang
dalam GDP meningkat dari 45 persen di excellent akan menentukan tingkat loyalitas
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‘konsumennya. Sehingga tidaklah
mengherankan kalau perusahaan besar
memiliki departemen tersendii  dalam
memonitor pelaksanaan pelayanan nya agar
dapat melakukan perbaikan-perbaikan ketika
ada pelayanan yang diberikan kepada

konsumennya dirasakan kurang baik.
Sebagai contoh salah satu perusahaan
BUMN  besar telekomunikasi, setiap

triwulannya menyusun laporan pencapaian
standar kualitas layanan jasa teleponi dar
pada setiap jaringan yang ditawarkan.
Laporan tersebut berkaitan dengan layanan
standar  kinerja  penagihan,  standar
penanganan keluhan umum pengguna,
standar tingkat laporan gangguan layanan,
standar kecepatan jawab operator, standar

panggilan yang tidak Dberhasil dalam
jaringan, standar panggilan yang tidak
berhasil antar  jaringan, ~standar infra

network post dialing delay, dan standar inter
network post dialing ~ delay
(http://www.telkom.co.id). Laporan kinerja
ini disusun untuk mengevaluasi semua
penyampaian layanan yang diberikan kepada
konsumen dalam rangka meminimalkan
jumlah keluhan konsumen agar dapat
menghadapi persaingan yang semakin ketat.
Oleh karena itu, banyak perusahaan yang
mulai menerapkan standarisasi masalah
kualitas.

Standarisasi masalah kualitas seperti
adanya ISO 9000, mengharuskan setiap
pelaku bisnis baik industri produk maupun
jasa memiliki komitmen untuk melakukan
perbaikan kualitas secara terus menerus.
Pada bidang jasa, kualitas sangat ditentukan
oleh kinerja karyawan. Oleh karena itu,
perusahaan perlu mengetahui sejauh mana

para  karyawannya berkontribusi  bagi
perusahaan, apa saja yang telah dilakukan
para karyawan  untuk = memajukan

perusahaan, dan apakah kontribusi yang
diberikan oleh karyawan kepada perusahaan
setimpal dengan apa yang telah perusahaan
berikan kepada karyawan. Hal ini sangat
penting diperhatikan olch perusahaan,
mengingat pelayanan jasa sebagai produk
perusahaan jasa sangat tergantung pada
kondisi karyawan perusahaan pada saat
mengantarkan jasanya kepada konsumen.
Keadaan ini tentu saja berlaku untuk semua
perusahaan jasa baik perusahaan jasa yang
profit oriented maupun non profit oriented.
Kepuasan bagi konsumen akan
tercapai jika karyawan merasa puas dengan
pelayanan  suatu  orgamisasi  terhadap
kebutuhan-kebutuhan mereka. Perhatian

-
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perukahaan atau organisasi terhadap
kebutuhan karyawannya merupakan
pelaksanaan internal marketing. Internal
marketing dapat menciptakan nilai yang
superior bagi external marketing melalui
kinerja marketing yang baik. Oleh karena itu
aktivitas marketing dalam suatu perusahaan
akan menentukan. kinerja marketing suatu
perusahaan, karena kinerja marketing
merupakan outcome dari aktivitas marketing
dan juga perforfna feedback bagi perusahaan
tentang hasil dari marketing efforts.
Performa feedback cenderung merupakan
bentuk penting dari informasi pasar. Secara
empirik menunjukkan bahwa performace
Jfeedback memiliki efek yang kuat terhadap
sikap dan perilaku manajerial. Secara
manajerial, jika seorang eksekutif menilai
kinerja marketing sebagai sesuatu yang

sukses atau tidaknya seharusnya dapat
membantu dalam mendesain ~ dan
mengimplementasikan strategi marketing

(Morgan dan Bruce, 2000).

Kinerja marketing dipengaruhi salah
satunya oleh adalah internal marketing
(Bames, dan Moris, 2004: Cooper dan
Cronin, 2000; Tsai dan Tang, 2008).
Filosopi dari internal marketing adalah
memperlakukan karyawan dengan baik
sehingga mereka dapat melayani konsumen
dengan baik pula (Cahill, 1996). Perusahaan
yang berorientasi pasar akan mendapatkan
keunggulan bersaing dalam mencapai
kepuasan dan loyalitas konsumennya (Kohli
dan Jaworski, 1990, Levitt, 1960; Narver
dan Slater, 1990). Berdasarkan latar
belakang di atas maka penulis tertarik untuk
melakukan kajian tentang peranan internal
marketing dalam kaitannya dengan kinerja
pemasaran.

2. KERANGKA TEORITIS

Pada  perusahaan jasa, peran
karyawan  sangat menentukan dalam
memberikan kepuasan kepada pelanggan.
Hal ini dikarenakan proses produksi dan
konsumsi pada jasa terjadi  secara
bersamaan. Pemasaran jasa akan lebih
mudah  dipahami dengan pendekatan
elemen-elemen gabungan antara produk dan
distribusi yang menekankan pada
ketergantungan vang saling menguntungkan
antara elemen-clemen tersebut. Pendekatan
ini  memungkinkan manajemen  untuk
memfokuskan perhatian pada pentingnya
peran karyawan dalam melayani konsumen.
Hal i sejalan yang dikemukan oleh
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Zeithaml dan Bitner (2000) bahwa peran
orang dalam hal imi adalah karyawan lini
depan dan yang mendukungnya di bagian
belakang sangat penting bagi keberhasilan
perusahaan jasa, karena selain berperan
dalam penyajian jasa mereka juga dapat
mempengaruhi persepsi pembeli. Karyawan
adalah jasa itu sendiri, karyawan adalah
perusahaan dimata konsumen dan karyawan

adalah para pemasar.
Perusahaan jasa yang dikelola secara
baitk dapat menunjukkan pelaksanaan

internal  marketing dan membernkan
dukungan pada karyawan serta menghargai
kinerja mereka (Kotler dan Keller, 2009).
Tujuan proses internal marketing adalah
merekrut anggota staf yang tepat, agar
mempunyai karyawan yang termotivasi dan
memiliki  kesadaran akan  pelanggan.
Internal marketing adalah “sebuah proses
berkelanjutan dimana sebuah perusahaan
menyesuaikan dengan kebutuhan karyawan,
memotivasi, dan memberdayakan para
karyawan dan stakeholder lainnya pada
seluruh fungsi dan seluruh level karyawan
untuk menyampaikan secara konsisten
pelayanan bagi pelanggan yang membantu

mencapai tujuan bisnis. Jadi internal
marketing memfokuskan pada upaya
perusahaan dalam mencapai pertukaran

nilai-nilai  internal yang efektif antara
perusahaan dan karyawannya sebagai suatu
prasyarat agar pertukaran dengan pasar
eksternal berhasil. Dengan demikian proses
marketing merupakan aktivitas inti pemberi
pelayanan dan tanggung jawab semua
bagian fungsional.

Peran Pemasaran dalam
Perusahaan

Pemasaran merupakan suatu fungsi
perusahaan dan serangkaian proses untuk
menciptakan, mengkomunikasikan dan
memberikan nilai kepada pelanggan dan
untuk mengelola hubungan pelanggan
dengan cara yang  menguntungkan
perusahaan dan pemangku kepentingannya
(AMA dalam Kotler dan Keller, 2009).
Pemasaran sangat penting dalam suatu
perusahaan untuk membangun merek dan
menciptakan pelanggan yang loyal.

Menciptakan pelanggan vang loyal
mengharuskan perusahaan memfokuskan
diri pada usaha-usaha untuk merespon
kebutuhan  konsumen saat ini dan
mengantisipasi kebutuhan ¢i masa yang
akan datang (Kohli dan Jaworski, 1990).

>
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Suatu perusahaan yang membentuk
departémen pemasaran, maka departemen
ini bertanggung jawab untuk menciptakan
serta memberikan mnilar bagi pelanggan,
karena banyak perusahaan yang menangani
pemasaran ini dengan menekankan pada
kerja tim antar departemen untuk mengelola
proses bisnis inti. Hal ini disebabkan karena
perusahaan memandang bahwa setiap
karyawan yagg ada pada perusahaan
memiliki pengaruh terhadap pelanggan dan
karyawan harus memandang pelanggan

sebagai  sumber  kemakmuran  bagi
perusahaan. Oleh karena itu, fokus
pemasaran bukan hanya pada aspek

eksternal saja dalam hal ini konsumen tetapi
perusahaan harus memperhatikan aspek-

aspek internal  terperusahaan para
karyawannya, karena jika ingin memuaskan
pelanggannya maka perusahaan harus

menomorsatukan karyawannya agar dapat
memberikan pelayanan yang baik bagi para
pelanggan perusahaan, sehingga setiap
tindakan karyawan dapat . memuaskan
konsumennya (Rosenbluth dan Peter dalam
Kotler dan Keller, 2009)

Internal Marketing

Konsep internal marketing
didasarkan pada anggapan bahwa untuk
memiliki konsumen yang puas, perusahaan
juga harus memiliki karyawan yang puas.
Menurut  Cahill (1996) bahwa internal
marketing  adalah  upaya  menarik,
mengembangkan, memotivasi dan menerima
karyawan yang berkualitas dalam usaha
perusahaan tersebut untuk memuaskan
kebutuhan  konsumen.  Defimisi  im
menekankan  pentingnya memuaskan
kebutuhan karyawan agar dapat
mengembangkan, memotivasi dan
mendapatkan kualitas terbaik karyawan
dalam melayani konsumen. Menurut Bames
dan Morris (2000) bahwa aktivitas internal
marketing seharusnya menciptakan suatu
lingkungan internal yang mendukung
kesadaran akan pelanggan dan perhatian
terhadap penjualan.

Proses internal marketing  dapat
diwujudkan dengan dua tingkatan yang
berbeda, yaitu (Gronroos, 1981) :

1. Tingkat strategi

Cara im dicapat melalui metode

manajemen yang mendukung,

kebijakan personil, kebijakan latihan
internal dan prosedur perencanaan dan
pengendalian.
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© 2. Tingkat taktik

Tujuan pada tingkat taktik adalah
untuk menjual jasa penunjang yang
digunakan sebagai cara berkompetisi,
kampanye dan usaha marketing tunggal
ke pelanggan internal/ karyawan.

Internal marketing diukur dengan
menggunakan tiga dimensi yang
dikembangkan oleh Foreman dan Arthur
(1995), yaitu -

1. Service training programs
2. Performance incentives
3. Vision about excellence service

Sedangkan elemen-elemen dari internal
marketing menurut Morrison (1996), sebagai
berikut : :

1. Internal customer commitment
Merupakan keterlibatgn, 1dentifikasi,
dan kedekatan pekerja terhadap
perusahaan -

2. Job satisfaction
Penilaian seseorang atas karakteristik-

karakteristik pekerjaan dan
pengalaman-pengalaman emosionalnya
dalam pekerjaan

3. Trust in management
Sejauh seseorang bersedia menghargai
dan mempercayai ucapan-ucapan dan
tindakan-tindakan  yang  dilakukan
manajemen

4. Employment security
Pemberian jaminan yang layak bagi
pekerja bahwa mereka tidak akan
diberhentikan, bahkan pada masa-masa
sulit. Jika terjadi penurunan
produktivitas  atau  profitabilitas,
perusahaan perlu melakukan rotasi
kerja untuk menghindan adanya PHK

5. Extensive training
Dalam kondisi persaingan yang tinggi,
penciptaan dan akumulasi pengetahuan
merupakan  faktor  kntis  bagi
pencapaian sustainable competitive
advantage. Hampir seluruh deskripsi
internal  marketing ~ menekankan
pentingnya pelatihan, karena pekerja
harus memiliki  pengetahuan dan
kemampuan untuk mengenali dan
menyelesaikan masalah dan untuk
menjamin mereka dapat menghasilkan
produk atau jasa yang berkualitas

6.  Generous rewards
Menyatakan bahwa perusahaan yang
serius mencari dan mempertahankan
pekerja-pekerja  yang baik, akan
memberikan upah yang baik dan

25

¥ bahkan lebih tinggi dibandingkan upah
rata-rata industri.

7. Sharing information
Dalam  membangun  frust  atau
kepercayaan, sangatlah penting untuk
fungsi-fungsi perusahaan dilakukan
secara transparan.

8. Employee empowerment
Pemberdayaan karyawan hanya dapat
terjadi pada perusahaan yang bukan
saja bersedia untuk meminimumkan
aturan-aturan, tetapi juga mampu
membuat deskripsi kerja yang luas dan
terbuka untuk perubahan. Perusahaan
tersebut juga harus memiliki proses-
proses yang dikelola secara
desentralisasi, team oriented dan dalam
struktur yang tidak kaku, seluruh
aktivitas internal marketing harus
menekankan nilai dari human capital.

9. \Reduced status distinctions
Perusahaan harus mengurangi
perbedaan status yang dapat membuat
pekerja merasa lebith dihargai atau
kurang dihargai dibanding rekan
kerjanya yang lain.

Berdasarkan kedua pendapat diatas
yang berkaitan dengan pengukuran dimensi
dari penerapan internal marketing dapat
disimpulkan bahwa pemaparan yang
dikemukakan oleh Mormison  (1996)
merupakan pengembangan dari pendapat
Foreman dan Money, sehingga untuk
menjelaskan penerapan internal dalam suatu
perusahaan kita dapat membagi kedalam tiga
indicator  perusahaan yang mewakili
sembilan komponen yang dikemukakan oleh
Morrison.

Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran merupakan hasil
dari pelaksanaan aktivitas pemasaran yang
dilakukan oleh suatu perusahaan. Menurut
Ambler etall. (2004) bahwa kinerja
marketing didefinisikan sebagai ukuran
keberhasilan program pemasaran suatu
perusahaan. Kinerja pemasaran fokus pada
penyelarasan kegiatan pemasaran, strategi,
dan tujuan bisnis. Tujuan perusahaan dari
pengukuran kinerja pemasaran adalah
perbaikan hasil financial dalam organisasi
komersil. Pengukuran kinerja pemasaran
dapat menggunakan tiga jenis ukuran yaitu
(Morgan dan Bruce, 2000) :
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1.  Marketing effectiveness
Merupakan kualitas dari  bagian
pemasaran dalam mengoptimalkan
pengeluaran untuk mencapai hasil yang batk
untuk jangka pendek dan jangka panjang.
Marketing  effectiveness  juga  berarti
pengukuran hasil dibandingan dengan uang
yang dibelanjakan. Aspek-aspek yang dapat
mendorong marketing effectiveness, yaitu :
a. Marketing strategy
Aktivitas pemasaran yang superior
dapat dicapai dengan menerapkan
strategl yang superior juga misalnya
dengan memposisikan produk atau
merek secara benar sehingga produk
akan lebih sukses di pasar daripada
produk/merek pesaing.
b.  Marketing creative
Tanpa adanya perubahan strategi,
kreatifitas dalam kegiafan pemasaran
dapat meningkatkan hasil.
¢.  Marketing execution
Pada tingkat bauran pemasaran,
pemasar dapat melakukan perubahan
kecil dalam setiap atau semua bauran
pemasaran baik untuk produk maupun
jasa tanpa harus membuat perubahan
posisi strategis.
d. Marketing  infrastructure/Marketing
management
Meningkatkan usaha pemasaran dapat
menyebabkan hasil yang signifikan
bagt perusahaan. Manajemen lembaga,
motivasi, penganggaran, dan
koordinasi kegiatan pemasaran dapat
menyebabkan meningkanya daya saing

dan hasil lebih baik.

e.  Fxogenous factors
Diluar kendali pemasaran, faktor
eksogen mempengaruhi pemasar dalam
meningkatkan hasil dari  kegiatan
pemasarannya.

2.  Marketing adaptability

Merupakan kemampuan untuk

berubah agar sesuai dengan perubahaan
keadaan lingkungan. Sehingga pengukuran
i didasarkan pada adaptasi program
pemasaran  yang  ditetapkan  dengan
lingkungan eksternal. Tugas seorang
manajer pemasaran adalah untuk
mengadaptas1  strategi  perusahaan dan
bauran pemasaran pada kondisi lingkungan
eksternal  dengan cara yang akan
menghasilkan' respon yang menguntungkan
dari lingkungan eksternal.
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3.  Marketing efficiency

" Merupakan jumlah dari upaya
relative yang berhubungan dengan hasil,
terperusahaan  menekankan  kesesuaian
program marketing yang diterapkan. dengan
struktur pemasaran perusahaan yang ada.
Efficiency mewakili perbandingan output
pemasaran dari input pemasaran dengan
tyjuan  untuk  memaksimalkan  hasil.
Komponen effigiency adalah implementasi
pemasaran dengan sumber daya yang
terbatas dan tingkat dukungan sistem
perusahaan dan prosedur operasi yang
disediakan untuk program pemasaran.

Peranan Internal Marketing terhadap
Kinerja Pemasaran

Kualitas  pelayanan  mencakup
kualitas pelayanan internal dan eksternal.
Kualitas  pelayanan  internal,  yaitu
pengambilan  keputusan strategis dan
kemampuan operasional melalui
penggunaan pilihan strategis. Sedangkan
kualitas pelayanan eksternal yaitu harapan
pelanggan bahwa manajemen secara aktif
selalu berusaha memahami dan memenuhi
kebutuhan konsumen melalui pembinaan
hubungan yang erat dengan para pelanggan.
Menurut Schroeder (2000) bahwa kunci
untuk mencapai profitabilitas jasa dikaitkan
dengan fokus pada pelanggan dan karyawan
sebagai bagian yang terpenting dalam suatu
perusahaan. Terkadang pihak manajemen
sering hanya berfokus pada seperangkat
tuyjuan  atau  posisioning  jasa  tanpa
memperhatikan permasalahan karyawan lini
sebagai pelaksana. Manajer sebaiknya
berfokus pada karyawan lini depan yang
menyajikan  jasa, teknologi yang
mendukung, pelatthan dan kepuasan
pelanggan agar karyawan lini depan dapat
meningkatkan  produktivitasnya  dalam
menghantarkan layanannya. Produktivitas
karyawan akan ditentukan oleh kepuasan
dicapai melalu
intemal service quality. Kualitas pelayanan
internal meliputi proses seleksi, workplace
design, reward system, dan peralatan
komputer yang mendukung.

Para pekerja akan merasa puas
dengan pekerjaannya jika merasa bahwa
mereka bisa bertindak untuk kepentingan
pelanggan, hal im akan menciptakan
kepuasan karyawan maupun kepuasan
pelanggan. Keadaan ini bisa tercapai antara
lain dengan memberi kebebasan pada
karyawan dalam memanfaakan sumber
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"daya-sumber daya untuk segera memenuhi
kebutuhan pelanggan. Sejalan dengan uraian
di atas, menurut Marriot dalam Yazid (1999)
bahwa untuk memuaskan konsumen,
manajemen harus memuaskan karyawannya
terlebih dahulu, dan hal ini dapat dilakukan
dengan memperhatikan karyawan sebagai
konsumen melalui implementasi prinsip-
prinsip pemasaran dalam  mendesain
pekerjaan dan memotivasi karyawan.
Beberapa penelitian yang berkaitan
dengan internal marketing dan kinerja
pemasaran telah dilakukan. Menurut Piercy
dan Morgan (1991) bahwa aplikasi
keterampilan pemasaran dalam pemasaran
internal perusahaan mengadopsi kerangka
kerja sama dengan pemasaran eksternal dan
mengembangkan  .program  pemasaran
dengan tujuan untuk menstimulasi service
awareness dan customer oriepted behavior.
Kemudian Cahill (1996), Pitt dan
Foreman (1999) berpendapat- bahwa
hubungan pertukaran antara perusahaan dan
karyawan adalah langkah pertama untuk
mencapai tujuan perusahaan di pasar
eksternal. Pencapaian pasar  eksternal
dilakukan melalui pelaksanaan program-
program marketing. Seperti menurut Berry
dan Parasuraman (1991) bahwa internal
marketing esensial untuk keberhasilan
marketing services, manarik,
mengembangkan, memotivasi dan menguasi
karyawan yang berkualifikasi  dalam
memenuhi kebutuhan akan pelayanan yang
terbaik.  Perhatiannya  adalah  untuk
mendapatkan semua orang yang terlibat
dalam pelayanan garis depan untuk tampil
lebih baik dalam interaksi dengan pelanggan
(Simberova, 2007). Selanjutnya internal
marketing digunakan untuk memfasilitasi

)

depattemen  pemasaran yang berupaya
untuk , selalu memahami  kebutuhan
konsumen, dan untuk menawarkan produk
atau jasa yang dapat memenuhi ekspektasi
konsumen (Tsa dan Tang, 2008). Organisasi
dapat meningkatkan pelayanan dengan
meningkatkan kepuasan karyawan melalui
internal marketing (Gronroos, 1990), dan
internal marketing dapat mengarahkan
kontrak pelayanan karyawan untuk menjadi
lebih mau danebisa menawarkan pelayanan
berkualitas  tinggt kepada  konsumen
eksternal (Tsai dan Tang, 2008). Dengan
memuaskan kebutuhan konsumen internal,
karyawan menjadi lebih termotivasi dan
berkomitmen untuk menawarkan pelayanan
berkualitas tinggi yang berujung pada
ekspektasi konsumen eksternal yang dapat
terpuaskan (Kotler dan Keller, 2009)

Konsep internal marketing di atas
bisa diartikan memberikan hubungan antara
kemampuan perusahaan dengan kebutuhan
dan keinginan pasar. Artinya perusahaan
dapat menyesuaikan diri dengan lingkungan
bisnisnya dalam memberikan ‘nilai tambah
bagi pada pelanggannya. Penciptaan nilai
tambah bagi pelanggan adalah tujuan dari
aktivitas pemasaran. Dengan demikian
dampak positif internal marketing terhadap
kinerja pemasaran merupakan hal yang
harus mendapat perhatian lebih dalam
sebuah perusahaan yang beroperasi dalam
lingkungan eksternal. Perusahaan harus
menyesuaikan diri  dengan lingkungan
eksternal jika ingin mempertahankan daya
saing dalam jangka panjang.

Permasalahan perusahaan dalam
kajlan 1im adalah kinerja marketing.
Permasalahan in1 dapat dilthat melalui
kegiatan internal marketing yang dilakukan
oleh suatu perusahaan. Tujuan dari kajian ini

untuk  menganali  peranan internal
marketing dalam meningkatkan kinerja
pemasaran suatu perusahaan. Adapun

kerangka kerja dari analisis im sebagai
berikut :

Gambar 2.1: Kerangka Kerja Penelitian

implementasi  dari  strategi  external
marketing atau strategi orgnanisasional
lainnya (Ahmed dan Rafiq, 2002).

Banyak metode yang dapat
digunakan untuk meningkatkan performance
organisasi, salah satunya melalui
Internal Marketing

= Service training programs
= Performance incentives
. Vision about excellence service

Kinerja Pemasaran
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Metode Penelitian

Berdasarkan  uraian di  atas
penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan
kajian teoritis dan pelaksanaan internal
marketing dalam meningkatkan kinerja
marketing suatu organisasi. Oleh karena itu
metode penelitian yang digunakan adalah
bersifat eksploratif karena hanya sebatas
menjelaskan dan kajian teori dari variabel
yang dianalisis. Penelitian eksploratif adalah
jenis penelitian yang bertujuari untuk
menemukan sesuatu yang baru berupa
pengelompokkan suatu gejala dan fakta
tanpa dimaksudkan untuk menguji hipotesis
tertentu tetapi hanya menggambarkan apa
adanya suatu variabel, gejala atau keadaan
(Suharsimi, 2009). Studi  eksploratif
dilakukan untuk memahami dengan lebih
baik sifat masalah, ketika sejumlah fakta
diketahui, tetapi diperlukan lebih- banyak
informasi untuk menyusun kerangka teoritis
(Sekaran, 2006)

3. HASIL PENELITIAN DAN
DISKUSI

Pembahasan

Kualitas  pelayanan  terhadap
karyawan sangat penting karena mereka
adalah ujung tombak yang memberikan
pelayanan kepada konsumen. Apabila hal ini
dapat  dilakukan dengan baik oleh
perusahaan, maka karyawan akan lebih puas
dan lebih termotivasi untuk memberikan
pelayanan yang lebih baik kepada konsumen
perusahaan.

Pelaksanaan internal marketing
yang dilaksanakan oleh perusahaan dengan
baik dapat memuaskan konsumen internal
yaitu karyawan. Apabila kualitas internal
marketing dilakukan lebih baik, maka
karyawan akan merasa terpenuhi
kebutuhannya, dan  tidak  menutup
kemungkinan membuat pelayanan yang
diberikan oleh karyawan kepada konsumen
akan jauh lebth baik. Hal im terutama
karyawan yang bertugas sebagai marketer
vang secara langsung melayani konsumen
perusahaan. Untuk itu kinerja pemasaran
yang diukur oleh marketing effectiveness,
marketing  adaptability, dan marketing
efficiency akan berjalan baik jika internal

marketing  yang  dilaksanakan  oleh
perusahaan berjalan baik. Ketiga dimensi
kinerja -pemasaran  digunakan  untuk

%
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mengukur sejauh mana implementasi konsep
kinerja “pemasaran yang sudah dilakukan
perusahaan agar dapat menunjang eksistensi
perusahaan dalam persaingan industri.
Keberhasilan pencapaian kinerja pemasaran
perusahaan ditentukan oleh perusahaan
sendiri  dalam melaksanakan kegiatan-
kegiatan pemasarannya.

Kegiatan pemasaran merupakan
ujung tombak bagi suatu organisasi untuk

memperkenalkan  keberadaan  organisasi
tersebut  agar  dikenal dan  diakui
keberadaannya di masyarakat sekitar.

Apabila hal i1 dapat dilakukan dengan baik
oleh perusahaan melalui kegiatan pemasaran
yang mengedepankan kualitas perusahaan
sebagai  suatu  perusahaan yang
berkelanjutan, maka konsumen akan
meresponnya dengan menggunakan produk
ataupun jasa suatu perusahaan.

Peranan Internal Marketing dalam

Kaitannya dengan Kinerja
Pemasaran
Kepuasan konsumen akan

ditentukan oleh pelayanan yang diberikan
oleh perusahaan melalui karyawan yang
puas pula. Keadaan ini dapat dicapai dengan
memperlakukan karyawan sebagai
konsumen dengan mengaplikasikan prinsip-
prinsip pemasaran untuk mendesain
pekerjaan dan memotivasi karyawan. Hal ini
tentunya sangat dibutuhkan oleh perusahaan
terutama untuk perusahaan jasa dimana
pelayanan adalah hal yang sangat penting.
Karyawan adalah ujung tombak
bagi suatu perusahaan karena mereka
berinterakst langsung dengan konsumen
eksternal yaitu konsumen. Oleh karena itu,
agar karyawan memberikan pelayanan yang
terbaik kepada konsumen, maka pihak

perusahaan  harus  dapat  memenuhi
kebutuhan  karyawannya agar  dapat
memotivasi mereka untuk memberikan
performa terbaiknya kepada konsumen
sehingga konsumen merasa puas atas
pelayanan  yang  diberikan  karyawan
Perusahaan. Hal im1 sejalan dengan

penelitian yang dilakukan oleh Tsai dan
Tang (2008 serta Ahmed dan Rafiq (2002)
vang mengemukakan bahwa internal
marketing  dapat mengarahkan kontak
service karyawan untuk menjadi lebth mau
dan bisa menawarkan pelayanan berkualitas
tinggi kepada konsumen eksternal. Oleh
karena itu dibutuhkan aksi positif dalam
organisasi untuk membantu perkembangan
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" budaya interdependensi dan memaksimalkan
kontribusi karyawan.

Pelaksanaan internal marketing
yang diimplementasikan pada pelaksanaan
service training program, performance
incentives dan vision about excellence
service yang baik akan mendorong
perusahaan meningkatkan kualitas
pelayanannya kepada konsumen. Untuk itu,
perusahaan harus berupa untuk menerapkan
program  kerja  yang  efektif guna
meningkatkan internal markerting
perusahaan. ’

Pelaksanaan service  training
program  dilakukan dengan memberikan
perlatihan. Hal 1ini dilakukan karena
karyawan memandang perlu peningkatan
pengetahuan dan - keterampilan mereka
dalam bekerja agar mereka dapat bekerja
lebih efektif dan efisien. Qleh karena itu,
program pelatihan karyawan diperlukan

untuk  meningkatkan  keterampilannya
sehingga mampu memberikan pelayanan
yang lebih baik lagi. Bagi karyawan

program training perlu diberikan dalam
rangka meningkatkan keahliannya dalam
menyelesaikan  tugas-tugasnya  dengan
mengedepankan kualitas pekerjaan yang
dapat memuaskan semua pihak yang ada di
lingkungan  perusahaan.  Untuk itu,
perusahaan perlu menentukan program
pelatthan apa saja yang sesuai dengan
kebutuhan karyawan agar program tersebut
berjalan secara efektif dan efisien.
Pelaksanaan performance
incentives berkaitan dengan pembernian
kompensasi bagi karyawan. Kompensasi
yang diberikan bukan hanya berupa gaji saja
tetapi juga fasilitas firinge benefit lainnya
yvang dapat memotivasi mereka dalam
memberikan  kinerja  terbaiknya  bagi
perusahaan. Dasar pemberian kompensasi
bagi karyawan ditentukan berdasarkan
kinerja yang sudah dicapai oleh karyawan.
Untuk itu , diperlukan sistem penilaian yang
terstandarisir  agar  penilaian  kinerja
karyawan lebih adil. Mengacu pada teon
yang dikemukakan oleh Herzberg (1993)
vang memandang bahwa kepuasan kerja
berasal dari keberadaan motivator instrinsik
dan bahwa ketidakpuasan kerja berasal dari
ketidakberadaan faktor-faktor ekstrinsik.
Faktor ekstrinsik meliputi upah, kondisi
kerja, keamanan Kerja, status, prosedur
perusahaan, mutu penyeliaan, dan mutu
hubungan interpersonal antar sesama rekan
kerja, atasan dan bawahan. Menurut
Herzberg, keberadaan kondisi i terhadap

-
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.

keﬂhasan karyawan tidak selalu memotivasi

karyawan, tetapi  ketidakberadaannya
menyebabkan ketidakpuasan bagi karyawan.
Sedangkan  faktor intrinsik  meliputi

pencapaian prestasi, pengakuan, tanggung
jawab, kemajuan, pekerjaan itu sendiri dan
kemungkinan berkembang. Tidak adanya
kondisi-kondisi ni bukan  berarti
membuktikan kondisi sangat tidak puas,
tetapi  jika tidak ada yang membentuk
motivasi yarfg kuat yang menghasilkan
prestasi kerja yang baik.

Pelaksanaan vision about
excellence merupakan kondisi dimana
Perusahaan mengkomunikasikan kepada
karyawan  untuk  selalu  memberikan
pelayanan yang terbaik kepada konsumen.
Hal im tentunya sudah tertanam dalam
benak karyawan, sehingga walaupun
Perusahaan tidak mengkomunikasikannya
karyawan sudah mengetahui pelayanan yang
bagaimana yang harus diberikan kepada
konsumen. Karyawan menyadari bahwa
dalam menjalankan pekerjaannya harus
dilakukan secara benar, apalagi perusahaan
telah membuat berbagai macam peraturan
baik untuk karyawan dan konsumen.
Peraturan yang dibuat tentunya sudah
dirancang dan dibuat agar perusahaan dapat
berjalan dengan efektif dan efisien sehingga
dapat memberikan pelayananan kepada
konsumen. = Karyawan yang  sudah
memahami tugas dan tanggung jawabnya

dalam memberikan pelayanan kepada
konsumen, akan berupaya selalu
menyenangkan konsumen dalam

memberikan pelayanan yang terbaik dalam
bentuk respon karyawan yang tinggi ketika
konsumen membutuhkan informasi tentang
produk ataupun jasa, sehingga pada akhimya
konsumen akan melakukan pembelian
produk ataupun jasa perusahaan. Konsumen
yang merasa puas akan merekomendasikan
pihak lain atau konsumen lain untuk
menggunakan produk perusahaan.

4. Kesimpulan dan Saran
Kesimpulan

Implementasi internal marketing
vang baik akan meningkatkan moral kerja
karvawan, kinerja dan semangat kenja
karyawan. Melalui pemenuhan kebutuhan
karyawan akan mengurangi beban karyawan
agar mereka dapat lebih konsentasi dalam
bekerja sehingga dapat menghasilkan
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performa yang lebih baik. Kinerja pelatihan yang dapat meningkatkan
pemasaran merupakan ukuran keberhasilan keterampilan ~ karyawan,  sehingga
organisasi dilihat dari aspek marketing. karyawan merasa diakui
Dalam hal ini, Perusahaan harus lebih keberadaannya.

memperhatikan dan mengevaluasi program-
program pemasarannya sehingga program-
program yang dirancang oleh perusahaan
dapat berjalan dengan lancar sesuai harapan
dan tujuan perusahaan. Program pemasaran
yang harus dilakukan oleh perusahaan
adalah menetapkan strategi STP terlebih
agar pelaksanaan strategi 7P yang dijalankan
lebih efektif.

Perusahaan harus
mengkomunikasikan program-program
pemasarannya secara tranparan kepada

karyawan serta memotivasi mereka untuk
bersama-sama  menyukseskan  program-
program perusahaan, sehingga dengan
adanya transparansi 1ini diharapkan dapat
memperoleh masukan dari karyawan dalam
rangka pelaksanaan program marketingnya
menjadi lebih baik lagi.

Saran

Berdasarkan kajian serta
pembahasan diatas beberapa saran ataupun
rekomendasi yang dapat dikemukakan bagi
perusahaan dalam pelaksanaan internal
marketing antara lain :

1. Perusahaan harus melakukan program
marketingnya baik untuk konsumen
internal maupun eksternal. Konsumen
eksternal akan memperoleh kepuasan
kalau konsumen internalnya merasa
puas. Untuk itu melalui pemenuban
kebutuhan karyawan akan mengurangi
beban karvawan agar mereka dapat

lebih  konsentasi dalam  bekerja
sehingga dapat menghasilkan performa
yang lebih baik.

2. Kinerja pemasaran merupakan ukuran
keberhasilan organisasi dilihat dari
aspek marketing. Oleh karena itu,

perusahaan  sebaiknya  melakukan
evaluasi yang berkelanjutan dalam
pelaksanaan program-program

permasarannya sehingga pelaksanaan
program pemasaran dapat dilakukan
secara sistematis, sehingga strategi
pemasaran yang diterapkan dapat
berjalan lebih efektif.

3. Memotivasi karyawan bukan hanya
dalam bentuk kompensasi berupa uang
saja tetapi juga harus dikembangkan
program-program . kesejahteraan
karyawan berupa fringe benefit dan

-
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4. Kajian ini masih luas untuk
dikembangkan dengan pengambilan
sample dari suatu perusahaan dan
menyertakan variabel kepuasan dan
loyalitas konsumen dengan kinerja
pemasarar.
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