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Abstract:  This research investigates the factors influencing the performance and sales of
insurance products at PT TASPEN (Persero) and its subsidiary, Taspen Life.
The research findings highlight several key aspects. First, the market sensing
capability, or the company's ability to understand the market, has a significant
impact on marketing performance. Second, marketing insurance products faces
challenges, such as declining premium revenue and low achievement of
marketing Key Performance Indicators (KPIs). Third, innovation in marketing is
key to attracting more customers and competing in an increasingly competitive
market. Companies need to consider more innovative marketing strategies and
unique products. Lastly, the research reveals the complexity of the relationships
among the variables under study. Therefore, companies can conduct specialized
marketing campaigns to improve brand image, provide knowledge sharing about
marketing, consider innovation in marketing strategies, and continue research to
better understand the factors influencing marketing performance. For future
research, it is essential to consider elements such as risk management, pricing
strategies, and external factors affecting the life insurance market. Integrating
these suggestions into future research is expected to provide deeper and more
valuable insights for developing more effective marketing strategies across
various branches of PT TASPEN (Persero).
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1. PENDAHULUAN

Seiring dengan perkembangan teknologi dan munculnya perusahaan-perusahaan baru
yang disruptif, persaingan di dalam dunia bisnis semakin ketat, begitu juga dalam bisnis
asuransi. Hal ini membuat perusahaan harus selalu meningkatkan kinerja dan performa
mereka agar dapat bersaing dengan perusahaan lain. Menurut Fahmi, Djatmika, dan
Kusdiyanti (2021), pelanggan saat ini menuntut produk yang memiliki kualitas unggul.
Sehingga, para pelaku bisnis harus dapat mengerti kebutuhan dan harapan konsumen dengan
cara melakukan riset pasar supaya bisnis yang sedang berjalan dapat bertahan dan terus
tumbuh dalam lingkungan selalu yang berubah. Namun, meningkatkan kualitas produk atau
jasa saja tidak cukup untuk meningkatkan kinerja perusahaan, perusahaan juga harus mampu
meningkatkan efisiensi dan efektivitas dalam proses produksi dan marketing tak terkecuali
untuk industri asuransi.

Menurut data dari Otoritas Jasa Keuangan (OJK), total pendapatan premi asuransi jiwa di
Indonesia per November 2022 senilai Rp174.798.326 turun sebesar 10,27% dari total
pendapatan premi per November 2021 senilai Rp192.757.843. Hal ini sejalan dengan tidak
tercapainya KPI Pemasaran Produk Taspen Life pada PT TASPEN (PERSERO). Taspen Life
adalah anak perusahaan dari PT TASPEN (PERSERO) yang proses bisnisnya berfokus pada
asuransi komersial, didirikan pada tahun 2014 Taspen Life terhitung baru di pasar asuransi
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dan ini menjadi tantangan bagi Taspen Life maupun induknya yaitu PT TASPEN
(PERSERO) untuk membuat produk Taspen Life dapat bersaing dengan asuransi-asuransi
yang telah lebih dulu ada. Dalam memasarkan produknya Taspen Life salah satunya dibantu
oleh perusahaan induk dan sejak 2021 telah menjadi KPI pemasaran produk anak perusahaan.
Dalam prosesnya KPI pemasaran yang dilaksanakan oleh perusahaan induk capaiannya
kurang memuaskan dimana per Desember 2022 PT TASPEN (PERSERO) hanya mampu
mencapai 31,93% dari target KPI penjualan produk anak perusahaan, pencapaian ini turun
secara signifikan dari capaian tahun 2021 sebesar 52,78% dari target.

Perbedaan yang signifikan antara penurunan dari total pendapatan asuransi jiwa secara
global dengan penurunan pencapaian penjualan asuransi anak perusahaan pada PT TASPEN
(PERSERO) menjadi hal yang menarik untuk dibahas. Memasarkan asuransi merupakan hal
yang cukup sulit, karena produk asuransi dikenal sebagai produk yang abstrak dan tidak dapat
dilihat secara fisik. Oleh karena itu, perusahaan asuransi harus memiliki strategi pemasaran
yang baik untuk menarik perhatian konsumen dan meningkatkan performa pemasaran.

Persaingan yang semakin ketat mengharuskan perusahaan untuk selalu meningkatkan
kinerja pemasaran mereka. Kemampuan untuk merasakan dan merespon perubahan di pasar
sangat penting bagi sebuah bisnis untuk mempertahankan daya saingnya. Hal ini dikenal
sebagai Market Sensing Capability, dan merupakan aspek penting dari disiplin pemasaran
(Sugiyarti & Ardyan, 2017). Studi empiris telah menunjukkan bahwa orientasi pasar
merupakan faktor kunci dalam menentukan kemampuan sensing pasar perusahaan (Morgan et
al., 2003; Ribeiro et al., 2009; Weerawardana, 2003). Penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa market sensing capability yang baik dapat meningkatkan performa pemasaran (Ahmed
& Hasaballah 2017; Mulyana, et al., 2020). Jika perusahaan mengenal pasar mereka, maka
semakin mudah untuk memasarkan produk dan akan mencapai segmen pasar yang lebih luas
sebelum para competitor (Sari & Mulyana, 2021).

Selanjutnya, menurut studi yang dilakukan oleh Toledo-Garcia dan Martin-Martin
(2018), menemukan bahwa knowledge sharing dan inovasi berpengaruh positif terhadap
kinerja marketing perusahaan, khususnya dalam hal peningkatan jumlah pembeli dan
penjualan. Sedangkan studi yang dilakukan oleh Brouwer dan Koopman (2016) menunjukkan
bahwa sharing knowledge dan inovasi berpengaruh positif terhadap kinerja marketing
perusahaan, khususnya dalam hal peningkatan kualitas produk dan layanan yang ditawarkan.
Dari kedua studi tersebut di atas, dapat dilihat bahwa sharing knowledge dan inovasi memiliki
pengaruh yang cukup signifikan terhadap kinerja marketing perusahaan. Menurut Nasir
(2017) inovasi produk juga merupakan faktor yang penting dalam upaya meningkatkan
kinerja pemasaran. Inovasi yang dilakukan dengan tepat dapat menarik dan meningkatkan
minat daya beli konsumen. Inovasi juga diperlukan untuk menanggapi perubahan lingkungan
dan untuk mencapai keunggulan bisnis dan peningkatan kinerja dalam usaha perusahaan
(Nasir, 2017; Suliyanto & Rahab, 2012).

Selanjutnya, menurut Nurudin, Muyassarah, Asyifa, (2021) citra merek (brand image)
secara signifikan memiliki pengaruh positif pada kinerja pemasaran. Citra merek yang kuat
dapat membuat perusahaan lebih diakui dan diingat oleh konsumen. Selain itu, citra merek
yang kuat juga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap produk atau jasa perusahaan
(Abbas, Islam, Hussain, Bagir, & Muhammad, 2021). Oleh karena itu, perusahaan perlu
meningkatkan citra merek mereka untuk dapat meningkatkan kinerja pemasaran.

Market Sensing Capability Terhadap Marketing Performance

Market sensing capabilities adalah kemampuan untuk mencari semua informasi di pasar,
baik produk, konsumen, pesaing. Penelitian Ahmed et al (2017) yang membuktikan hubungan
signifikan positif antara Market Sensing Capabilites dan Marketing Performance dan hasil
penelitian Osakwe et al (2016) bahwa Market Sensing Capabilites berkontribusi signifikan
positif terhadap posisi profitabilitas perusahaan. Sejalan dengan penelitian Nurudin et al
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(2021) bahwa market sensing capabilities secara statistik berpengaruh signifikan pada
marketing performance.
H1: Market sensing capabilities berpengaruh signifikan terhadap marketing performance.
Knowledge Sharing Terhadap Innovation

Penelitian Setini et al. (2021) menyatakan bahwa sharing knowledge secara signifikan
berpengaruh positif pada Innovation. Sharing knowledge memiliki potensi untuk merangsang
inovasi yang lebih besar dengan mengubah pengetahuan individu menjadi pengetahuan
organisasi, yang pada gilirannya menciptakan gagasan-gagasan baru pada tahap awal inovasi
(Hidayat, Yeni & Pujani, 2022).
H2: Knowledge sharing berpengaruh signifikan terhadap Innovation
Innovation Terhadap Marketing Performance

Inovasi dalam Kinerja Bisnis, Inovasi adalah kemampuan untuk mengembangkan dan
merespons perkembangan produk baru sesuai dengan permintaan pasar dan merespons
aktivitas teknologi yang dilakukan oleh pesaing, oleh karena itu inovasi menjadi kunci
penting dalam meningkatkan kinerja ( Sulistyo & Ayuni, 2018). Penelitian Garigga et al.
(2021) menyatakan bahwa Inovasi merupakan faktor penting dalam meningkatkan marketing
performance. Inovasi yang dilaksanakan dengan tepat dapat menarik dan meningkatkan minat
serta keinginan konsumen untuk membeli (Nasir, 2017). Selain itu, inovasi menjadi suatu
kebutuhan penting dalam mengadaptasi perubahan lingkungan, serta untuk mencapai
keunggulan dalam bisnis dan meningkatkan kinerja perusahaan (Suliyanto & Rahab, 2012).
H3: Innovation berpengaruh signifikan terhadap marketing performance
Peran Innovation Sebagai Mediator antara Knowledge Sharing dengan Marketing
Performance

Penelitian sebelumnya oleh Sentanu dan Praharjo (2019) menemukan bahwa knowledge
sharing berdampak positif dan signifikan terhadap inovasi dan pada akhirnya menghasilkan
peningkatan kinerja bisnis. Utami et al (2021) menyatakan bahwa knowledge sharing
berperan penting dalam meningkatkan kinerja usaha melalui perantara inovasi. Setyanti et al
(2013) knowledge sharing yang baik berpengaruh signifikan terhadap peningkatan performa
bisnis yang dimediasi oleh inovasi. Kim dan Shim (2018) menemukan bahwa pengetahuan
berpengaruh positif terhadap kinerja perusahaan melalui inovasi.
H4: Inovasi dapat memediasi knowledge sharing dengan marketing performance
Brand Image Terhadap Marketing Performance

Penelitian Nurudin et al. (2021) menyatakan bahwa brand image secara signifikan
berpengaruh positif pada kinerja pemasaran. Citra merek yang kuat dapat membuat
perusahaan lebih diakui dan diingat oleh konsumen. Selain itu, citra merek yang kuat juga
dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap produk atau jasa perusahaan (Abbas et al,
2021). Menurut penelitian Rotinsulu et al (2022) citra merek berpengaruh signifikan terhadap
kinerja pemasaran dan penjualan barang. Kemudian penelitian Jasmani (2018) menunjukkan
bahwa brand image berpengaruh positif dan siginifikan terhadap kinerja pemasaran.
H5: Brand Image berpengaruh signifikan terhadap marketing performance

2. METODE PENELITIAN
2.1 Desain Penelitian

Desain penelitian adalah rencana yang digunakan peneliti untuk melakukan
pengumpulan, pengukuran, dan analisis data berdasarkan pertanyaan penelitian yang telah
disusun (Sekaran, et. al., 2019). Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
dengan menggunakan metode kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif adalah metode
penelitian yang berlandaskan filsafat positivisme, penelitian ini digunakan untuk meneliti
populasi atau sampel tertentu dengan pengumpulan datanya menggunakan instrument analisis
bersifat kuantitatif yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah disusun (Sugiyono,
2013). Tujuan studi penelitian ini dengan menggunakan tujuan studi kausal. Menurut Sekaran
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(2019) studi kausal adalah studi yang menguji apakah satu variabel dapat mempengaruhi
variable yang lainnya. Tingkat intervensi peneliti dalam penelitian ini adalah minimal.
Strategi penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan
penelitian survey. Menurut Fink dalam Sekaran (2019) penelitian survey adalah penelitian
yang digunakan untuk mengumpulkan informasi tentang orang-orang memberikan deskripsi,
membandingkan, atau menjelaskan sikap dan perilaku. Unit analisis yang digunakan dalam
penelitian ini adalah individu. Unit analisis menurut Sekaran (2019) adalah tingkat kesatuan
data yang dikumpulkan untuk tingkat analisa data selanjutnya. Horizon waktu yang digunakan
adalah cross-sectional. Cross sectional adalah waktu dan usaha yang digunakan dalam
pengumpulan hanya beberapa waktu saja (Sekaran, 2019). Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh karyawan PT TASPEN (Persero). Jumlah populasi yang diteliti dalam
penelitian ini sebanyak 967 karyawan. Penentuan ukuran sampel perlu dilakukan untuk
mengetahui jumlah sampel yang dapat mewakili populasi yang diteliti. Menurut Sugiyono
(2013) ukuran sampel adalah jumlah sampel yang dapat mewakili populasi dari jumlah
anggota populasi yang diteliti. Dalam penelitian ini, sampel yang dipilih dengan
menggunakan kriteria karyawan yang memiliki job grade 13 sampai dengan 21 dengan
jumlah sample dalam penelitian sebanyak 244 karyawan sesuai dengan Kriteria job grade
karyawan yang ada pada kantor cabang PT TASPEN (Persero) di seluruh Indonesia. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan teknik
sampel bertujuan (purposive sampling). Pengambilan sampel bertujuan adalah salah satu
metode pengambilan sampel dengan metode nonprobability sampling yang terbatas pada jenis
orang tertentu yang berguna untuk memberikan informasi yang di inginkan oleh peneliti
(Sekaran, 2019).

2.2 Teknik Analisis Data

Dalam metode penelitian kuantitatif, setelah dilakukan pengumpulan data dari responden
Langkah selanjutnya yang dilakukan adalah melakukan analisis data tersebut. Dalam analisis
data statistik penelitian ini dengan menggunakan statistik deskriptif. Statistik deskriptif adalah
statistik yang digunakan untuk melakukan analisis data dengan cara memberikan deskripsi
atau gambaran data yang telah terkumpul sebelumnya tanpa bermaksud membuat kesimpulan
yang bersifat secara umum (Sugiyono, 2013). Terdapat dua jenis software statistik yang
digunakan dalam Penelitian ini, yaitu SPSS 25.0 dan SmartPLS (Partial Least Square) versi
3.0. Pada SPSS akan diuji statistik deskriptif, uji normalitas, dan uji Independent sample T-
Test. Sedangkan pada SmartPLS akan dilakukan uji Hipotesis, dengan measurement model
melalui dua cara, yaitu cara reflektif (first order) dan formatif (second order).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1. Hasil penelitian
Karakteristik Responden

Dalam penelitian ini data responden yang didapatkan sebanyak 240 responden. Ada
selisih responden dengan sampel yang telah ditentukan dikarenakan komposisi manajerial di
kantor cabang yang megalami perubahan akibat karyawan mutase dan karyawan yang telah
masuk usia pensiun. Dari hasil pengisian kuisioner dapat diketahui kantor cabang responden
yang telah melakukan pengisian kuisioner sebanyak 57 kantor cabang. Rata — rata responden
dari setiap kantor cabang sebesar 1,8%. Komposisi job grade 13 yang ada di kantor cabang
sebanyak 46,3%, untuk komposisi job grade 14 sebanyak 21,3% komposisi job grade 15
sebanyak 9,2%, komposisi job grade 16 sebanyak 16,3%, komposisi job grade 17 sebanyak
5%, komposisi job grade 18 sebanyak 1,3%, dan komposisi job grade 19 sebanyak 0,8%.
Komposisi job grade pada kantor cabang yang tersebar didominasi oleh job grade 13, yaitu
sebanyak 46,3%, dan untuk job grade yang paling sedikit adalah job grade 19, yaitu sebanyak
0,8%. Masa kerja responden yang telah melakukan pengisian kuisioner, yaitu dengan masa



Edunomika — Vol. 08, No. 02, 2024

kerja <5 tahun sebanyak 13,3%, masa kerja 5 — 10 tahun sebanyak 23,3%, masa kerja 11 — 15
tahun sebanyak 12,1%, masa kerja 16 — 20 tahun sebanyak 5,8%, dan masa kerja >20 tahun
sebanyak 45,4%. Komposisi responden dengan masa kerja >20 tahun merupakan dominan,
yaitu sebanyak 45,4% dan responden dengan masa kerja 16 — 20 tahun merupakan responden
dengan jumlah paling sedikit, yaitu sebanyak 5,8%. Hasil pengisian kuisioner responden
dengan usia 21 — 30 tahun sebanyak 24,6%, responden dengan usia 31 — 40 tahun sebanyak
25,4%, responden dengan usia 41 — 50 tahun sebanyak 5%, dan responden dengan usia 51 —
56 tahun sebanyak 45%. Dari hasil tersebut dapat diketahui, usia responden yang dominan
dalam pengisian kuisioner penelitian ini adalah usia 51 — 56 tahun yaitu sebanyak 45%, dan
usia responden yang paling sedikit adalah usia 41 — 50 tahun, yaitu sebanyak 5% dengan
demografi jenis kelamin responden laki — laki sebanyak 68,8%, dan jenis kelamin perempuan
sebanyak 31,3%.

Descriptive Statistics

Tabel 1
Deskriptif Statistik Market Sensing Capability
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance

MSC1 240 1 5 417 937 .879
MSC2 240 1 5 4.26 915 .837
MSC3 240 1 5 4.18 933 .870
MSC4 240 1 5 4.21 .837 .701
MSC5 240 2 5 4.30 .808 .653
MSC6 240 1 5 4.25 .879 172
MSC7 240 1 5 4.27 .909 .826
Valid N (listwise) 240

Dari analisis tabel 1, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden memberikan tanggapan
positif terhadap Market Sensing Capability. Indikator MSC5 menonjol dengan nilai mean
tertinggi (4,30), menunjukkan fokus manajemen pada analisis pasar sebelum mengambil
keputusan pemasaran. Namun, MSC1 mendapat nilai mean terendah (4,17), menandakan
kurangnya pemahaman dan kajian manajemen terhadap pasar dan tren asuransi saat ini.
Meskipun umumnya positif, terdapat potensi perbaikan dalam pemantauan pasar dan tren
untuk meningkatkan efektivitas keputusan pemasaran.

Tabel 2
Deskriptif Statistik Knowledge Sharing
N Minimum Maximum | Mean Std. Deviation Variance

KS1 240 1 5 4.22 47 .558
KS2 240 1 5 4.20 831 .690
KS3 240 2 5 4.23 746 .556
KS4 240 2 5 4.17 713 .508
KS5 240 1 5 4.20 .859 .738
KS6 240 1 5 4.26 187 .619
KS7 240 2 5 4.30 q73 597
KS8 240 1 5 4.21 812 .659
Valid N(listwise) 240

Dari tabel 2, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden cenderung memberikan
tanggapan positif terhadap Knowledge Sharing. Indikator KS7, yang menyoroti pengumpulan
ide baru, mendapat nilai mean tertinggi (4,30), menunjukkan aktifitas manajemen dalam
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mengumpulkan ide dari anggota cabang. Namun, KS4 yang berfokus pada pembagian cerita
pemasaran kepada unit kerja terkait mendapat nilai mean terendah (4,17), menunjukkan
kurangnya upaya manajemen pusat dalam membagikan pengalaman dan pengetahuan
pemasaran kepada kantor cabang. Kesimpulannya, sementara terdapat keterlibatan yang
positif dalam pengumpulan ide, perbaikan dibutuhkan dalam hal berbagi pengalaman
pemasaran antara manajemen pusat dan kantor cabang.

Tabel 3
Deskriptif Statistik Innovation
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance

INN1 240 1 5 4.11 1.029 1.059
INN2 240 1 5 4.03 1.008 1.016
INN3 240 1 5 4.04 1.003 1.007
INN4 240 1 5 4.04 995 990
INN5 240 1 5 3.96 1.034 1.069
INNG 240 1 5 411 .966 934
INN7 240 1 5 4.08 990 .980
INNS8 240 1 5 4.14 990 981
INN9 240 1 5 4.13 .985 970
INN10 240 1 5 3.95 1.003 1.006
Valid N (listwise) 240

Berdasarkan tabel 3, responden cenderung memberikan tanggapan positif terhadap variabel
Innovation, dengan nilai mean berkisar antara 3.95 hingga 4.14. Indikator INNS, terkait
pengembangan produk baru oleh PT Asuransi Jiwa Taspen, mencapai nilai mean tertinggi
(4.14), menunjukkan keyakinan bahwa perusahaan mampu mengembangkan produk baru
secara superior dibandingkan dengan pesaing. Namun, indikator INN10, terkait pembaruan
proses administrasi, memiliki nilai mean terendah (3.95), mengindikasikan keraguan atau
ketidaksetujuan responden terhadap kemampuan perusahaan dalam meningkatkan proses
administratifnya secara kompetitif dibandingkan dengan pesaing. Secara keseluruhan,
responden melihat PT Asuransi Jiwa Taspen memiliki kemampuan baik dalam pengembangan
produk baru, namun ada potensi perbaikan dalam pembaruan proses administratif untuk
meningkatkan daya saing.

Tabel 4
Deskriptif Statistik Brand Image
N Minimum Maximum | Mean | Std. Deviation Variance

BRI1 240 2 5 4.22 .720 518
BRI2 240 2 5 4.32 704 495
BRI3 240 2 5 415 .730 533
BRI14 240 2 5 4.10 757 572
BRI5 240 2 5 4.12 736 542
BRI6 240 2 5 4.20 761 579
Valid N (listwise) 240

Berdasarkan tabel 4, dapat disimpulkan bahwa responden cenderung memberikan tanggapan
positif terhadap variabel Brand Image. Nilai mean untuk semua indikator berada di atas 4,
menunjukkan tingkat persetujuan "cukup setuju™ atau "setuju”. Contohnya, indikator BRI2
tentang kesesuaian produk dan merek dengan citra perusahaan mencapai nilai mean tertinggi
(4.32), menunjukkan persepsi positif terkait kesesuaian tersebut. Meski begitu, indikator BR14



Edunomika — Vol. 08, No. 02, 2024

tentang produk sebagai tren baru memiliki nilai mean terendah (4.10), menandakan adanya
sedikit keraguan dari responden terkait sejauh mana produk perusahaan menjadi tren baru.
Keseluruhan, hasil statistik menunjukkan pandangan positif terhadap citra merek PT Asuransi
Jiwa Taspen, yang dapat dianggap sebagai aset berharga dalam upaya perusahaan untuk
meningkatkan kinerja pemasaran.

Tabel 5
Deskriptif Statistik Marketing Performance
N Minimum Maximum | Mean Std. Deviation Variance

MP1 240 1 5 4.31 .706 499
MP2 240 2 5 4.33 711 505
MP3 240 2 5 4.36 .683 466
MP4 240 1 5 4.29 .759 576
MP5 240 1 5 4.25 .736 542
MP6 240 1 5 4.39 751 .565
MP7 240 1 5 4.32 744 .554
MP8 240 1 5 4.34 764 584
MP9 240 2 5 4.31 .694 482
Valid N (listwise) 240

Berdasarkan tabel 5, responden cenderung memberikan tanggapan positif terhadap variabel
Marketing Performance. Nilai mean untuk semua indikator berada di atas 4, menunjukkan
tingkat persetujuan "cukup setuju" atau "setuju". Sebagai contoh, indikator MP6 tentang
efektivitas market share sebagai indikator kesuksesan pemasaran memiliki nilai mean
tertinggi (4.39), menunjukkan persepsi positif terkait hal tersebut. Namun, indikator MP5,
terkait keraguan terhadap efektivitas meningkatkan pangsa pasar sebagai alat untuk
membedakan organisasi yang menguntungkan, memiliki nilai mean terendah (4.25).
Keseluruhan, hasil statistik mencerminkan pandangan positif responden terhadap kinerja
pemasaran PT Asuransi Jiwa Taspen, menunjukkan pemahaman yang baik tentang pentingnya
indikator pemasaran dalam menilai kesuksesan aktivitas pemasaran. Hal ini dapat dianggap
sebagai hal positif dalam konteks penelitian ini.

Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan setelah semua data dalam penelitian ini telah terkumpul. Dalam
melakukan uji normalitas, peneliti menggunakan aplikasi SPSS 25 untuk melakukan uji
normalitas tersebut. Berikut merupakan hasil uji normalitas yang telah dilakukan sebagaimana
tertera pada tabel 6.

Tabel 6
Hasil Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 240

Normal Parameters®” Mean ,0000000
Std. Deviation 3,06777154

Most Extreme Differences Absolute ,035
Positive ,027

Negative -,035

Test Statistic ,035
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200%¢

Sumber: Output SPSS 25.0 diolah
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Dari hasil pengujian tersebut, dapat diketahui bahwa nilai signifikansi pengujian sebesar
0,2000. Banyaknya data yang diuji dalam pengujian itu sebanyak 240 data. Berdasarkan hasil
tersebut, maka dapat dinyatakan data memiliki distribusi yang normal dikarenakan nilai
signifikansi >0,5.

Uji Independent Sample T-Test

Uji ini digunakan untuk menguji perbedaan rata-rata jawaban responden berdasarkan
kelompok umur responden. Ada dua kelompok umur yang menjawab dalam survey penelitian
ini, yang pertama adalah pegawai pejabat kelompok umur > 50 tahun dan pegawai pejabat
kelompok umur < 50 tahun. Untuk mengetahui apakah kelompok umur tersebut dapat
mempengaruhi responden dilakukan uji T-Test untuk membandingkan mean masing-masing
kelompok umur.

Tabel 7
Hasil Uji Beda Rata-rata
Group Statistics

Rentang Umur N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Mean Respon Umur > 50 tahun 108 4.0970 .70070 .06742
Umur < 50 tahun 132 4.2455 .67040 .05835

Sumber: Output SPSS 25.0 diolah

Berdasarkan tabel 7 diatas dapat dilihat bahwa rata-rata jawaban responden dengan umur
diatas 50 tahun memiliki mean 4,097 dan rata-rata jawaban responden dengan umur dibawah
50 tahun memiliki mean 4,245. Dari hasil uji beda rata-rata tersebut dapat disimpulkan bahwa
adanya selisih antara rata-rata jawaban di responden umur >50 tahun dan < 50 tahun dengan
mean respon pada responden dengan umur < 50 tahun lebih tinggi dengan selisih 0,148.

Tabel 8

Hasil Uji Independent Sample T-Test
Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of t-test for Equality of Means
Variances
Sig. Std. 95% Confidence
(2- | Mean Error Interval of the
tail | Differe | Differen | Difference
F Sig. t df ed) | nce ce Lower Upper
Mean Equal variances | .630 | 428 -1.673 238 .09 | -.14848 | .08877 | -.32336 | .02640
Respon | assumed 6
Equal variances -1.665 224457 | .09 | -.14848 | .08917 | -32419 | .02723
not assumed 7

Sumber: Output SPSS 25.0 diolah

Berdasarkan tabel 8 diatas dapat diperoleh Sig. (2-tailed) dengan nilai 0,96 dan 0,97, karena
nilai probabilitasnya lebih tinggi dari 0,05 maka Ho diterima atau tidak ada perbedaan
signifikan rata-rata jawaban responden berdasarkan kelompok umur responden.

Evaluasi Measurement (Outer) Model

Dalam penelitian ini ealuasi model dilakukan dengan dua tahap yang hasil analisa SEM-
PLS dapat di deskripsikan. Dua tahap yang dilakukan adalah dengan melakukan evaluasi
measurement model dan evaluasi structural model (Hair, et. al., 2015). Analisa awal
terhadap model hasil output PLS adalah evaluasi terhadap model pengukuran. Dalam
melakukan analisa measurement model dilakukan dengan dua cara, yaitu cara reflektif (first
order) dan formatif (second order). Pengukuran reflektif ditunjukkan menunjukkan anak
panah dari laten variabel menuju variabel yang di observasi (indikator) dari penelitian ini.
Berbeda dengan cara reflektif, pengukuran formatif diasumsikan sebagai penyebab timbulnya
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variabel latent. Analisa model first order dilakukan untuk menganalisa dimensi dan variabel
dari model penelitian, sedangkan untuk second order dilakukan untuk melihat hasil analisis
pengaruh antar variabel yang diteliti.
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Gambar 1. Model Penelitian First Order
Sumber: Output SmartPLS 3.0

Pengukuran Reflektif Model

Pengukuran reflektif model dilakukan untuk mengetahui item reliability (validitas
indikator), reliabilitas konstruk, dan nilai AVE. Untuk validitas indikator dapat dilihat dari
nilai loading factor (standardized loading). Nilai ini menggambarkan korelasi antar tiap
indikator dengan konstruknya. Suatu indikator dikatakan valid bila memiliki nilai standar
loadings lebih dari 0,7, cronbach’s alpha >0,7, composite reliability >0,7 dan AVE >0,5. Nilai
ini memiliki pengertian besarnya varian yang mampu diterangkan oleh konstrak terhadap
indikator tersebut. Berikut adalah Tabel loading factor dari analisa reflektif yang telah
dijalankan.

Tabel 9
Outer loadings, Cronbach’s Alpha, Composite Reliability (CR)
and Average Variance Extracted (AVE)

. Outer Cronbach's Composite Average Variance
First Order Construct Item Loading Alpha Reliability Extracted (AVE)
Sensing MSC1 0,933
MSC2 0,948 0,910 0,944 0,848

MSC3 0,881

Sense Making MSC4 0,948
0,892 0,949 0,903

MSC5 0,952




Edunomika — Vol. 08, No. 02, 2024

Response MSC6 0,937
MSC7 0.931 0,853 0,932 0,872
Knowledge Donating KS1 0,869
KS2 0,892
K3 0.865 0,897 0,929 0,765
KS4 0,872
Knowledge Collection KS5 0,895
KS6 0,931
KS7 0.874 0,922 0,945 0,810
KS8 0,899
Personalitas Merk BRI1 0,937
BRI 0.938 0,862 0,935 0,879
Asosiasi Merk BRI3 0,947
BRI 0,946 0,884 0,945 0,896
Sikap dan Perilaku BRI5 0,952
: 2
Merk BRIG 0.954 0,898 0,95 0,908
Kecepatan Inovasi INN1 0,914
INN2 0,964
INN3 0,954 0,969 0,976 0,889
INN4 0,960
INN5 0,920
ltem Outer Cronbach's Composite Average Variance
First Order Construct Loading Alpha Reliability Extracted (AVE)
Kualitas Inovasi INNG 0,905
INN7 0,957
INN8 0,959 0,962 0,971 0,870
INN9 0,952
INN10 0,889
Customer Satisfaction MP1 0,885
MP2 0,897 0,883 0,927 0,810
MP3 0,918
Profitability MP4 0,940
MP5 0.943 0,872 0,940 0,887
Market Share MP6 0,943
NP7 0.943 0,876 0,942 0,890
Social Responsibility MP8 0,929
MP9 0,929 0,841 0,926 0,863

Sumber: Output SmartPLS 3.0 diolah

Berdasarkan Tabel 9 tersebut, maka keterangan loading faktor dari masing-masing indikator
adalah variabel laten Market Sensing Capabillity, Knowledge Sharing, Brand Image,
Innovation, dan Marketing Performance pada setiap item pertanyaan memiliki nilai outer
loading keseluruhan >0,7, nilai cronbach’s alpha >0,7, nilai composite reliability >0,7, dan
AVE >0,5 sehingga keseluruhan item pertanyaan dinyatakan valid.

Pemeriksaan berikutnya adalah melihat nilai AVE. Nilai ini menggambarkan besarnya
varian atau keragaman variabel- variabel manifest yang dapat dikandung oleh kosntruk laten.
Dengan demikian, semakin besar varian atau keragaman variabel manifest yang dapat
dikandung oleh konstruk laten maka semakin besar representasi variabel manifest terhadap
konstruk latennya.

Pengukuran Formative Model

Setelah melakukan analisa pengukuran model secara reflktif, selanjutnya yang dilakukan
adalah pengukuan model secara formatif (second order). Pengukuran ini dilakukan untuk
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mengetahui nilai weight significance, multicollinearity, dan korelasi antara indikator dengan
konstruk latennya. Dalam melakukan pengukuran weight significance dilakukan dengan
menggunakan teknik bootstrapping untuk menghitung signifikansi koefisien jalur. Setelah
melakukan bootstrapping untuk mengetahui nilai signifikansi koefisien jalur, maka
selanjutnya digunakan untuk melihat nilai multicollinearity. Acuan yang digunakan dalam
menentukan standar nilai multicollinearity yang baik adalah dengan melihat nilai variance
inflation factor (VIF). Acuan nilai VIF yang digunakan adalah <5 (hair. et. al., 2014).
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Gambar 2. Model Penelitian Second Order
Sumber: Output SmartPLS 3.0

Dalam pengukuran second order, item yang diukur merupakan keseluruhan item dari
konstruk first order. Market sensing capabilities untuk second order terdiri dari dimensi
response, sense making, dan sensing. Untuk variabel knowledge sharing terdiri dari
knowledge donating, dan knowledge collection. Variabel brand image terdiri dari asosiasi
merk, personalitas merk, dan sikap dan perilaku merk. Variabel inovasi terdiri dari dimensi
kecepatan inovasi, dan kualitas inovasi, dan untuk variabel marketing performance terdiri dari
customer satisfaction, market share, profitability, dan social responsibility.

Tabel 10
Hubungan Konstruk Second Order terhadap konstruk First Order
SECOND ORDER FIRST ORDER OUTER T-Statistics VIE
CONSTRUCT CONSTRUCT WEIGHTS
) Response 0,344 23,492 2,112
Market Sensing Sense Making 0,375 26,174 2,680
Capabilities -
Sensing 0,392 25,462 2,970
) Knowledge Collection 0,547 24,911 2,660
Knowledge Sharing -
Knowledge Donating 0,510 25,165 2,660
Asosiasi Merk 0,380 26,711 2,265
Brand Image -
Personalitas Merk 0,394 21,510 2,012

11
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Sikap dan Perilaku Merk 0,365 17,639 2,016

Inovasi Kecepatan Inovasi 0,538 41,476 3,705

Kualitas Inovasi 0,501 43,630 3,705

Customer Satisfaction 0,277 19,671 2,251

. Market Share 0,284 24,304 2,454
Marketing Performance ——

Profitability 0,297 20,656 2,750

Social Responsibility 0,294 18,105 2,180

Sumber: data diolah oleh peneliti

Dari tabel 10 dapat diketahui bahwa item second order yang diukur sudah memenuhi syarat,
yaitu memiliki nilai VIF <5. Berdasarkan hasil tersebut, dapat dinyatakan bahwa konstruk
untuk second order tersebut telah memiliki hasil yang baik dan dapat mewakili untuk
pengukuran dari second order penelitian ini.

R-Square
Nilai R Square sebesar 0,75, 0,50, dan 0,25 menunjukkan bahwa model kuat, moderat,
dan lemah (Sarstedt et al., 2017). Berikut merupakan nilai coefficient of determinationnya

Tabel 11
Coefficient of Determination (R-square)
R Square R Square Adjusted
Inovasi 0,387 0,385
Marketing Performance 0,666 0,662

Sumber: Output SmartPLS 3.0 diolah

Nilai R Square untuk variabel "Inovasi* adalah 0.387, mengindikasikan bahwa model mampu
menjelaskan sekitar 38.7% variasi dalam inovasi. Meskipun angka ini cukup moderat, hal ini
menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan sebagian
variasi dalam inovasi. Nilai R Square Adjusted, yang mempertimbangkan jumlah variabel
independen, adalah 0.385, hampir sejalan dengan nilai R Square, menunjukkan konsistensi
hasil meskipun ada variabel independen dalam model.

Nilai R Square untuk variabel "Marketing Performance” adalah 0.666, menunjukkan
bahwa model mampu menjelaskan sekitar 66.6% variasi dalam kinerja pemasaran. Angka ini
substansial, menandakan bahwa model secara efektif menjelaskan sebagian besar variasi
dalam marketing performance. R Square Adjusted, dengan nilai 0.662, juga tinggi dan hampir
sejalan dengan nilai R Square, menunjukkan keefektifan model dalam menjelaskan variasi
kinerja pemasaran, meskipun mempertimbangkan jumlah variabel independen dalam model.

Uji Hipotesis

Dalam analisis ini, kami telah menghasilkan data hasil bootstrapping yang kemudian
digunakan untuk menguji hipotesis menggunakan metode path analysis. Penelitian ini
bertujuan untuk mengevaluasi hasil uji hipotesis dengan menginterpretasikan nilai signifikansi
dan koefisien jalur. Dalam konteks ini, kriteria signifikansi yang harus dipertimbangkan
adalah apakah nilai p-value lebih besar dari 0.05, yang akan mengakibatkan penolakan
hipotesis, atau lebih kecil dari 0.05, yang akan mengakibatkan penerimaan hipotesis. Selain
itu, koefisien jalur juga menjadi penting dalam menentukan arah hubungan antar variabel.
Ketika nilai koefisien jalur positif, itu menunjukkan hubungan positif antar variabel.
Sebaliknya, jika nilai koefisien jalur negatif, itu menunjukkan hubungan negatif antar
variabel. Untuk memberikan gambaran yang lebih rinci, kami dapat menguraikan koefisien
analisis jalur dalam penelitian ini sebagai berikut:
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Uji Hipotesis (Direct Effect)

Berdasarkan Tabel 12 maka hasil pengujian model dalam penelitian ini terlebih dahulu
dilakukan secara langsung. Ketentuan signifikansi model menggunakan nilai t-statistics >1,96
dan p — value < 0.05.

Tabel 12
Signifikansi Model Persamaan Struktural Secara Langsung (Direct

Original Sample SDtS\Z(;%rC)dn T Statistics P Values

Sample (O) Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV|)
BRAND IMAGE ->
MARKETING 0,397 0,412 0,114 3,490 0,001
PERFORMANCE
INOVASI ->
MARKETING 0,051 0,049 0,074 0,689 0,491
PERFORMANCE
KNOWLEDGE
SHARING -> 0,622 0,626 0,048 12,850 0,000
INOVASI
MARKET SENSING
CAPABILITIES ->
MARKETING 0,477 0,462 0,087 5,496 0,000
PERFORMANCE

Sumber: Output SmartPLS 3.0 diolah
* t statistics > 1.96 (alpha = 5%) atau p-value < 0.05 : terdapat pengaruh signifikan
Pada Table 12 diatas, diketahui bahwa hanya hubungan secara langsung.

— Hubungan Market Sensing Capability terhadap Marketing Performance (H1). Nilai t
hitung sebesar 5.496 > 1.76 dan p value sebesar 0.000 < 0.05 sedemikian sehingga terima H1
atau terdapat pengaruh signifikan Market Sensing Capability terhadap Marketing
Performance. Dalam konteks hasil penelitian, terbukti bahwa PT TASPEN (Persero)
mengalami dampak positif dari kemampuan market sensing, yang terbukti signifikan
memengaruhi Kinerja pemasaran perusahaan dengan identifikasi yang cepat terhadap
perubahan pasar dan tren, memberikan keunggulan dalam mengenali peluang serta tantangan,
dan memperkuat posisi dalam menghadapi persaingan pasar yang dinamis dan ketat. Investasi
dalam pengembangan kemampuan market sensing telah membuktikan sebagai strategi yang
efektif untuk mencapai keberhasilan pemasaran yang lebih baik dan memberikan PT
TASPEN keunggulan dalam industri jasa keuangan dan asuransi sosial.

— Hubungan Knowledge Sharing terhadap Innovation (H2). Nilai t hitung sebesar 12.850
> 1.76 dan p value sebesar 0.000 < 0.05 sedemikian sehingga terima H2 atau terdapat
pengaruh signifikan Knowledge Sharing terhadap Innovation. Praktik Knowledge Sharing di
PT TASPEN (Persero) terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
kemampuan organisasi untuk menghasilkan inovasi, menyarankan bahwa mendorong budaya
berbagi pengetahuan dapat meningkatkan kreativitas dan kemampuan inovatif karyawan,
membantu organisasi tetap kompetitif dan relevan dalam lingkungan bisnis yang dinamis.

— Hubungan Innovation terhadap Marketing Performance (H3). Nilai t hitung sebesar
0.689 < 1.76 dan p value sebesar 0.491 > 0.05 sedemikian sehingga tolak H3 atau tidak
terdapat pengaruh signifikan Innovation terhadap Marketing Performance. Meskipun
penelitian menemukan bahwa tidak ada pengaruh signifikan antara Innovation dan Marketing
Performance PT TASPEN (Persero), hasil ini dapat dijelaskan oleh karakteristik khusus
organisasi sebagai Badan Usaha Milik Negara (BUMN) di bidang jaminan sosial, di mana
produk yang dijual berasal dari anak Perusahaan dan inovasi tidak dapat dilakukan langsung
pada produk dan pemasarannya; hasil ini juga menunjukkan bahwa fokus pada inovasi tetap
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relevan untuk menghadapi perubahan lingkungan bisnis dan memastikan pertumbuhan jangka
panjang.

— Hubungan Brand Image terhadap Marketing Performance (H5). Nilai t hitung sebesar
3.490 < 1.76 dan p value sebesar 0.001 < 0.05 sedemikian sehingga diterima H5 atau terdapat
pengaruh signifikan Brand Image terhadap Marketing Performance. Brand Image memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Marketing Performance PT TASPEN (Persero),
menunjukkan bahwa memelihara dan meningkatkan brand image yang kuat dan positif dapat
secara langsung memengaruhi daya tarik pelanggan, loyalitas pelanggan, dan hasil pemasaran
secara keseluruhan, sehingga perusahaan sebaiknya mempertimbangkan strategi branding
yang baik untuk mencapai kinerja pemasaran yang lebih baik di masa mendatang.

Uji Hipotesis Mediasi

Indirect atau efek tidak langsung adalah efek variabel bebas terhadap variabel terikat
melalui variable perantara (mediasi). Dalam penelitian ini yang menjadi mediasi adalah
variabel Innovation yaitu sebagai mediasi pengaruh variable Knowledge Sharing terhadap
Marketing Performance. Di bawah ini adalah hasil analisis indirect effects:

Tabel 13
Signifikansi Model Persamaan Struktural Secara Tidak Langsung
Original Sample Standard Deviation T Statistics P Values
Sample (O) Mean (M) (STDEV) (JO/ISTDEV])

KNOWLEDGE
SHARING ->
MARKETING 0,032 0,032 0,048 0,663 0,508
PERFORMANCE

Sumber: Output SmartPLS 3.0 diolah
*t statistics > 1.96 (alpha = 5%) atau p-value < 0.05: terdapat pengaruh signifikan

Penolakan hipotesis bahwa variabel laten inovasi tidak bertindak sebagai mediator antara
knowledge sharing dan kinerja pemasaran pada PT TASPEN (Persero) menunjukkan bahwa
kurangnya knowledge sharing efektif terkait dengan produk-produk anak usaha, Taspen Life,
membutuhkan upaya lebih lanjut dalam memfasilitasi komunikasi dan kolaborasi antara PT
TASPEN (Persero) dan anak usahanya, dengan memastikan pengetahuan yang cukup terkait
produk untuk mendukung proses inovasi yang dapat meningkatkan kinerja pemasaran di masa
depan.

Tabel 14
Kesimpulan Pengujian Hipotesis
- Standard -
. . . Original Sample - T Statistics P
Hipotesis Uraian sample (0) | Mean (M) Deviation (|O/STDEV]) | Values Temuan
(STDEV)
MARKET SENSING
CAPABILITIES -> H1
H1 MARKETING 0,477 0,462 0,087 5,496 0,000 Diterima
PERFORMANCE
KNOWLEDGE H2
H2 SHARING -> 0,622 0,626 0,048 12,850 0,000 Diteri
INOVASI iterima
INOVASI -> :
H3 MARKETING 0,051 0,049 0,074 0,689 0,491 BstT'.dak
PERFORMANCE Ierima
KNOWLEDGE
SHARING -> H4 Tidak
H4 MARKETING 0,032 0,032 0,048 0,663 0,508 Diterima
PERFORMANCE
BRAND IMAGE -> H5
H5 MARKETING 0,397 0,412 0,114 3,490 0,001 Diteri
PERFORMANCE Ierima

Sumber: Output SmartPLS 3.0 diolah
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3.2. Pembahasan
Pengaruh Langsung Brand Image Terhadap Marketing Performance

Brand yang kuat dapat meningkatkan kepekaan pembeli terhadap mutu dan sifat produk
yang bersaing, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand image yang memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap marketing performance penjualan produk anak perusahaan PT
Taspen (Persero), terutama terkait dengan persepsi bahwa produk dan merek yang dijual
sesuai dengan citra perusahaan, dan bahwa market share efektif dalam menilai kesuksesan
kegiatan pemasaran produk anak usaha, Taspen Life. Dengan dikenal sebagai brand yang
berfokus pada pelayanan dan kepentingan pensiunan dan ASN, serta dukungan dari hasil
penelitian sebelumnya, brand "Taspen" pada Taspen Life terbukti memainkan peran penting
dalam memperkuat pemasaran produk kepada konsumen target, khususnya Pensiunan dan
ASN.
Pengaruh Langsung Innovation Terhadap Marketing Performance

Analisis hipotesis H3, yang menguji hubungan antara Innovation dan Marketing
Performance, menolak hipotesis tersebut dengan nilai t hitung yang lebih kecil dari nilai t
kritis dan p-value yang jauh lebih besar dari tingkat signifikansi yang ditetapkan. Analisis
deskriptif menunjukkan bahwa inovasi produk dari anak perusahaan dianggap baik oleh
responden, namun marketing performance belum meningkat secara signifikan. Hal ini
mungkin disebabkan oleh rendahnya inovasi pemasaran dan ketergantungan pada proses
bisnis ke bisnis serta dukungan dari induk perusahaan. Hasil ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang menunjukkan bahwa inovasi tidak selalu berdampak langsung pada
marketing performance, dan oleh karena itu, sumberdaya untuk inovasi mungkin lebih efektif
jika dialokasikan untuk pemasaran dan negosiasi yang dapat memberikan hasil lebih
langsung. Meskipun demikian, Taspen Life tetap perlu melakukan terobosan untuk
menciptakan produk dan strategi pemasaran baru guna menembus pasar di luar segmen ASN
dan pensiunan.
Pengaruh Langsung Knowledge Sharing Terhadap Innovation

Analisis hipotesis H2, yang menguji hubungan antara Knowledge Sharing dan
Innovation, menunjukkan temuan yang sangat signifikan dengan nilai t hitung yang jauh lebih
besar dari nilai t kritis dan p-value yang sangat kecil. Hasil ini kuat mendukung teori yang
menyatakan bahwa Knowledge Sharing merangsang inovasi dengan positif, mengubah
pengetahuan individu menjadi pengetahuan organisasi dan menciptakan ide-ide baru pada
tahap awal inovasi. Data deskriptif menunjukkan bahwa praktik Knowledge Sharing di
perusahaan terlihat kuat, dengan pengumpulan ide baru secara terpusat dan perlombaan
inovasi reguler diikuti oleh semua karyawan. Temuan ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya dan menunjukkan bahwa manajemen pada kantor cabang dan pusat telah berhasil
mengumpulkan ide-ide inovatif melalui kegiatan lomba inovasi, hasilnya kemudian
diimplementasikan untuk menciptakan produk inovatif di anak usaha, yang dapat memberikan
manfaat lebih dan bersaing dengan pesaing.
Pengaruh Langsung Market Sensing Capability Terhadap Marketing Performance

Nilai t hitung yang signifikan (4.17) dan p-value yang sangat rendah (0.000) dalam
analisis hipotesis H1 menunjukkan bahwa Market Sensing Capability memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Marketing Performance penjualan produk anak perusahaan PT
Taspen (Persero). Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kemampuan perusahaan dalam
mengumpulkan informasi pasar, menganalisis tren, dan memahami kebutuhan pelanggan,
semakin tinggi pula kinerja pemasaran penjualan produk anak usaha. Data deskriptif
menunjukkan bahwa manajemen kantor cabang berperilaku sesuai dengan konsep Market
Sensing Capability, melakukan analisis pasar sebelum mengambil keputusan pemasaran
produk anak usaha. Dengan demikian, hasil penelitian ini mendukung teori dan temuan
penelitian terdahulu, menegaskan bahwa Market Sensing Capability memiliki dampak positif
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dan signifikan pada Marketing Performance, serta dapat berkontribusi pada hasil finansial
yang lebih menguntungkan untuk perusahaan.
Pengaruh Tidak Langsung Knowledge Sharing Terhadap Marketing Performance
dengan Innovation Sebagai Variabel Mediasi

Pada kasus penelitian ini, hasil analisis menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh
langsung atau tidak langsung Knowledge Sharing terhadap Market Sensing Capability atau
Marketing Performance, baik secara langsung maupun melalui mediasi Innovation. Hal ini
berarti, meskipun tingkat Knowledge Sharing di antara cabang-cabang Taspen relatif tinggi,
tidak dapat dihubungkan dengan peningkatan Market Sensing Capability atau peningkatan
kinerja pemasaran (Marketing Performance). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
Knowledge Sharing tidak memiliki pengaruh signifikan pada Marketing Performance dan
Innovation tidak memediasi hubungan tersebut. Temuan ini sejalan dengan penelitian
terdahulu oleh Setini et al. (2021) yang juga menunjukkan bahwa Inovasi tidak memediasi
hubungan antara Knowledge Sharing dan Marketing Performance. Data deskriptif
menunjukkan bahwa, meskipun terdapat pengumpulan ide dan upaya knowledge sharing di
antara karyawan, implementasi inovasi produk dan pemasaran di Taspen Life dan TASPEN
tidak terlihat efektif dalam meningkatkan kinerja pemasaran di cabang-cabang Taspen.
Dengan demikian, dapat diakui bahwa inovasi tidak secara signifikan mempengaruhi
hubungan antara Knowledge Sharing dan Marketing Performance pada cabang-cabang
Taspen, dan peningkatan Knowledge Sharing belum tentu diikuti dengan peningkatan kinerja
pemasaran produk anak usaha.

4. KESIMPULAN

Penelitian ini menginvestigasi faktor-faktor yang mempengaruhi kinerja dan penjualan
produk asuransi di PT TASPEN (Persero) dan anak perusahaannya, Taspen Life, yang
beroperasi dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, yang bertujuan untuk mengeksplorasi
hubungan antara empat faktor utama, yaitu Market Sensing Capabilities, Knowledge Sharing,
Innovation, dan Brand Image, dengan kinerja pemasaran produk anak usaha di PT TASPEN
(Persero) yang kurang dalam pencapaiannya. Berdasarkan hasil penelitian yang didapatkan,
bahwa Market Sensing Capabilities dan Brand Image berpengaruh signifikan terhadap
Marketing Performance. Sementara itu, Knowledge Sharing baik secara langsung maupun
dimediasi oleh Innovation tidak berpengaruh signifikan terhadap Marketing Performance.
Oleh karena itu, perusahaan perlu meningkatkan kemampuan mereka dalam mengumpulkan
dan menganalisis informasi pasar, dengan berkembangnya era teknologi digital saat ini
tentunya dapat mendukung PT TASPEN (Persero) lebih mudah untuk melakukan analisa
pasar dan tren konsumen saat ini. Strategi ini dapat membantu meningkatkan Kinerja
pemasaran secara keseluruhan. Dalam brand image, manajemen pada kantor cabang merasa
bahwa produk yang memenuhi kebutuhan peserta merupakan hal penting dalam brand image
produk perusahaan, dengan produk Taspen Life yang basisnya merupakan pengembangan dari
produk-produk TASPEN sehingga untuk pasar ASN dan pensiunan produk Taspen Life
merupakan produk yang sangat cocok dan dapat memenuhi kebutuhan pelanggan. Tetapi
brand image yang sekarang masih kurang cocok jika menyasar market yang lebih luas yaitu
mayarakat pada umumnya, perlu perbaikan branding sehingga nama Taspen Life dapat
diterima di masyarakat pada umumnya.

Untuk penelitian selanjutnya, perlu mempertimbangkan elemen seperti manajemen risiko,
strategi harga, dan faktor-faktor eksternal yang memengaruhi pasar asuransi jiwa. Penelitian
yang lebih spesifik pada cabang atau wilayah tertentu dapat membantu mengadaptasi strategi
sesuai dengan kebutuhan pasar setempat. Penggunaan penelitian kualitatif, pemantauan pasar
real-time, pemahaman perilaku konsumen, pengukuran Customer Lifetime Value (CLV), studi
kasus pada cabang-cabang sukses, dan kerjasama dengan pelanggan dan agen asuransi juga
menjadi kunci dalam merancang strategi yang lebih efektif. Terakhir, penelitian tentang tren
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pasar asuransi jiwa dan perubahan dalam regulasi, persaingan, dan inovasi industri dapat
membantu perusahaan merencanakan strategi pemasaran yang lebih adaptif. Integrasi saran-
saran ini dalam penelitian selanjutnya diharapkan akan memberikan wawasan yang lebih
mendalam dan berharga untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif di
berbagai cabang PT TASPEN (Persero).
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