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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Pemasaran Internal Keunggulan Kompetitif di PT. Panah 

Perdana Logisindo di Surabaya dengan Organisasi Komitmen dan Keunggulan pemasaran sebagai variabel intervening. 

Penelitian ini merupakan kausal kuantitatif pendekataan menggunakan kuesioner, di mana sampel adalah 31 responden yang 

semua karyawan tetap di PT. Panah Perdana Logisindo Surabaya. Hasil penelitian dianalisis dengan menggunakan teknik 

analisis data Path Analysis (PLS), menunjukkan bahwa kehadiran berpengaruh positif dan signifikan dari Pemasaran 

Internal, Organisasi Komitmen dan Keunggulan Pemasaran Kemampan, serta berpengaruh positif dan signifikan dari 

Organisasi Komitmen dan Keunggulan Pemasaran 

 

Kata kunci: Pemasaran internal, komitmen organisasi, kemampuan pemasaran, keunggulan kompetitif. 

 
Abstract: This study aimed to analyze the effect of Internal Marketing on Competitive Advantage in the PT. Arrows Prime 

Logisindo in Surabaya with Organizational Commitment and Marketing Capabilities as an intervening variable. This 

research is a quantitative causal pendekataan using a questionnaire, in which the sample is 31 respondents who are all 

permanent employees at PT. Arrows Prime Logisindo Surabaya. Results of the study were analyzed using data analysis 

techniques Path Analysis (PLS), showed that the presence of positive and significant impact of Internal Marketing on 

Organizational Commitment and Marketing Capabilities, as well as the positive and significant effect of Organizational 

Commitment and Marketing Capabilities on Competitive Advantage. 
 

Keywords: Internal marketing, organizational commitment, marketing capabilities, competitive advantage. 

 
PENDAHULUAN 

 

Persaingan bisnis secara global semakin me-

ningkat melihat adanya ASEAN Economic Commu-

nity (MEA). MEA membuat adanya kebebasan 

keluar masuknya barang dan jasa dari negara yang 

tergabung di anggota ASEAN. 

Dalam Logistic Performance Index tahun 2016 

Indonesia mengalami penurunan dari peringkat 53 

pada tahun 2014 menjadi 63. Penurunan ini dikarena-

kan ketertinggalan di sektor logistik dan dinilai 

kurangnya infrastruktur dan kepabeanan di Indonesia. 

(industry.bisnis.com, 2016) Tetapi menurut forward 

with toll Indonesia akan diproyeksikan mengalami 

peningkatan sebesar 5,6% pada air freight dan ocean 

freight. (fwd-news.com, 2016) Maka dari itu penulis 

akan melihat apakah perusahaan jasa di bidang freight 

forwarding  mampu bersaing dengan kondisi yang 

semakin kompetitif. 

Salah satu penyedia jasa dibidang international 

freight forwarding di Surabaya adalah PT. Panah 

Perdana Logisindo. Perusahaan menyediakan dan 

menawarkan layanan pengiriman baik bagi per-

usahaan untuk mendapatkan barang dari produsen ke 

titik akhir pengiriman.Melihat data yang ada di-

bandingkan dengan persaingan global saat ini 

menuntut perusahaan harus dapat memiliki keung-

gulan dalam bersaing dimana hal tersebut dapat 

dimulai dengan Internal Marketing juga dengan 

komitmen dari karyawan terhadap organisasi dan juga 

kemampuan pemasaran yang baik. 
 

Rumusan Masalah 
 

1. Apakah Internal Marketing berpengaruh terhadap 
Organizational Commitment di PT. Panah Per-
dana Logisindo? 

2. Apakah Internal Marketing berpengaruh terhadap 
Marketing Capabilities di PT. Panah Perdana 
Logisindo? 

3. Apakah Internal Marketing berpengaruh terhadap 
Competitive Advantage di PT. Panah Perdana 
Logisindo? 

4. Apakah Marketing Capabilities berpengaruh 
terhadap Competitive Advantage di PT. Panah 
Perdana Logisindo? 

5. Apakah Internal Marketing berpengaruh terhadap 
Competitive Advantage di PT. Panah Perdana 
Logisindo? 
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Tujuan Penelitian 
 
1. Agar dapat mengetahui pengaruh dari Internal 

Marketing terhadap Organization Commitment di 
PT. Panah Perdana Logisindo 

2. Agar dapat mengetahui pengaruh dari Internal 
Marketing terhadap Marketing Capabilities di PT. 
Panah Perdana Logisindo 

3. Agar dapat mengetahui pengaruh dari Organi-
zation Commitment terhadap Competitive Advan-
tage di PT. Panah Perdana Logisindo 

4. Agar dapat mengetahui pengaruh dari Marketing 
Capabilities terhadap Competitive Advantage di 
PT. Panah Perdana Logisindo 

5. Agar dapat mengetahui pengaruh dari Internal 
Marketing terhadap Competitive Advantage di 
PT. Panah Perdana Logisindo 

 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
Internal Marketing 

 
Istilah "internal marketing" menggambarkan 

koleksi kebijakan sumber daya manusia dan prosedur 
yang memperlakukan karyawan (relawan dalam 
konteks sekarang) sebagai anggota sebuah "pasar 
internal" yang perlu diinformasikan, dididik, dikem-
bangkan, dan termotivasi untuk melayani klien lebih 
efektif (Bennet & Barskenjo, 2005). 

Konsep internal marketing menyatakan bahwa 
personel organisasi adalah pasar pertama perusahaan. 
Tujuan utama dari fungsi internal marketing adalah 
untuk mendapatkan motivasi dan mendapatkan 
kesadaran akan personel pelanggan di setiap tingkat 
(Caruana & Caleya, 1998). 
1. Term of development 
 Perusahaan memiliki kemampuan untuk mem-

persiapkan karyawan melakukan performa yang 
baik. Memandang bahwa pengembangan penge-
tahuan dan keterampilan karyawan sebagai bentuk 
investasi dan menjadi proses yang berkelanjutan. 
Menempatkan penekanan dalam organisasi ini 
pada berkomunikasi dengan para karyawan. 

2. Reward 
 Perusahaan mengkomunikasikan pentingnya 

peran mereka dan memberikan reward bagi 
mereka yang memberikan excellent service. 
Pengukuran kinerja dan system penghargaan 
dalam perusahaan mendorong karyawan untuk 
bekerja sama. Perusahaan mengukur dan mem-
berikan penghargaan pada kinerja karyawan yang 
paling memberikan kontribusi untuk visi per-
usahaan. 

3. Vision 
 Perusahaan menawarkan visi yang karyawan 

dapat percaya.Perusahaan mengkomunikasikan 
visi perusahaan dengan baik kepada karyawan. 

Organizational Commitment 
 

Allen dan Meyer (1990) menyatakan bahwa 

komunikasi dan keterikatan karyawan untuk organi-

sasi mereka berkenaan dengan tiga komponen ter-

sebut (afektif, kontinyu dan normatif): 

a. Komitmen afektif sebagai rasa memiliki sebuah 

organisasi yang ditentukan melalui values yang 

dapat diterima dari organisasi dan juga oleh 

keinginan untuk tetap dalam organisasi. Respon 

emosional ini serta kelangsungan identitas sese-

orang dengan identitas organisasi dijelaskan 

(Dawley et al., 2005) 

b. Komitmen berkelanjutan disebabkan oleh ke-

sediaan individu untuk melanjutkan kegiatan 

dalam organisasi. Dimensi komitmen ini, juga 

menunjukkan manfaat yang disebabkan karena 

berkomitmen untuk organisasi, seperti pensiun, 

senioritas, status sosial, akses ke jejaring sosial. 

Jika seseorang meninggalkan organisasi dapat 

melihat manfaat ini beresiko. 

c. Komitmen normatif didefinisikan sebagai ke-

wajiban yang dirasakan untuk mendukung orga-

nisasi dan kegiatan dan merepresentasikan rasa 

berhutang budi dan komitmen untuk tetap berada 

di organisasi yang orang berpikir untuk me-

lanjutkan kegiatan dan dukungan pada organisasi. 

 

Komitmen organisasi dipandang sebagai sikap 

keterikatan organisasi oleh karyawan, yang mengarah 

ke perilaku yang berhubungan dengan pekerjaan 

tertentu seperti absensi kerja, kepuasan kerja, turnover 

intensions, perilaku warga organisasi, motivasi kerja 

dan prestasi kerja (Eslami & Gharakhani, 2012). 

 

Marketing Capabilities 

 

Kemampuan ini sangat berharga, langka, tidak 

dapat ditiru dan tak tergantikan. Marketing Capa-

bilities  dari organisasi sangat berharga, karena me-

mungkinkan organisasi untuk menentukan kebutuhan 

pasar dan menanggapi tindakan pesaing lebih dulu 

untuk mengambil peluang dan mengatasi ancaman 

(Vorhies dan Morgan, 2005). 

a. Pricing Capability 

 Perusahaan memiliki kemampuan untuk menetap-

kan harga yang sesuai dengan perkembangan 

pasar dan kondisi persaingan. Harga yang di-

tetapkan sesuai dengan kemampuan daya beli 

target customer dan sesuai dengan nilai produk 

dan jasa yang ditawarkan 

b. New Product Development Capability 

 Perusahaan memiliki kemampuan untuk mengem-

bangkan dan meluncurkan produk baru yang 
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memenuhi kebutuhan dari pelanggan.Perusahaan 

mampu memberikan produk atau layanan baru 

kepada customer seiring dengan kebutuhan dan 

keinginan customer yang terus berkembang. 

c. Channel Management Capabilities 

 Perusahaan memiliki kemampuan untuk mengatur 

para distributor dari perusahaan dalam memberi-

kan nilai tambah bagi praktek distribusi. 

d. Marketing Communication Capabilities 

 Perusahaan memiliki kemampuan untuk mengatur 

persepsi customervalue, mampu meyakinkan 

customer untuk memiliki persepsi produk yang 

positif sehingga membangun brand image yang 

berbeda. 

e. Selling Capabilities 

 Perusahaan memiliki kemampuan untuk mengem-

bangkan manajemen & sistem penjualan serta 

menyediakan pelatihan bagi sales representatives. 

 

Marketing Capabilities didefinisikan sebagai 

gabungan dari keterampilan dan akumulasi pengeta-

huan yang dipekerjakan melalui proses organisasi 

yang memungkingkan perusahaan untuk mengkoor-

dinasikan kegiatan mereka dan memanfaatkan asset 

mereka yang jelas dalam kegiatan khas seperti 

pengembangan produk baru, pelayanan dan lain-lain 

(Day, 1994). 

 

Competitive Advantage  

 

Ketika sebuah perusahaan berhasil, melalui 

penawarannya, menciptakan nilai lebih bagi pelang-

gan dibandingkan dengan perusahaan saingan, maka 

perusahaan tersebut sudah mencapai competitive 

advantage (Kaleka, 2002). 

a. Cost Advantage 

 Perusahaan dapat menawarkan produk atau jasa 

pada titik harga yang rendah karena memiliki 

biaya produksi, pembelian, dan distribusi yang 

rendah. 

b. Product Advantage 

 Perusahaan dapat menciptakan nilai lebih pada 

produk yang ditawarkan serta tidak dimiliki oleh 

pesaing lain dalam industri yang sama.  

c. Service Advantage 

 Perusahaan dapat memberikan layanan yang 

superior bagi customer serta bisa menyajikan 

penyampaian produk dan jasa secara tepat waktu. 

Kerangka Konseptual  
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Hipotesis 

 

H1  : Internal Marketing berpengaruh positif terhadap 

Organizational Commitment 

H2 : Internal Marketing berpengaruh positif terhadap 

Marketing Capabilities 

H3 : Organizational Commitment berpengaruh positif 

terhadap Competitive Advantage 

H4 : Marketing Capabilities berpengaruh positif ter-

hadap Competitive Advantage 

H5 : Internal Marketing berpengaruh positif terhadap 

Competitive Advantage 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

Jenis Penelitian  

   

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian 

kausal, penelitian kausal digunakan untuk mendapat-

kan bukti hubungan sebab-akibat dan dapat mema-

hami varianel mana yang mempengaruhi dan mana 

yang merupakan akibat (Malhotra, 2009). 

Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan 

kuantitatif, dimana pendekatan ini mengkuantifikasi 

data biasanya, sehingga metode ini cocok digunakan 

untuk populasi yang luas dengan variable terbatas, 

sehingga data atau hasil riset dianggap merupakan 

representasi dari seluruh populasi (Sugiyono, 2007). 

Penelitian ini menggunakan metode survey 

dengan menggunakan kuesioner terstruktur yang 

diberikan kepada sampel dari sebuah populasi 

(Malhotra, 2009). 

 

Populasi dan Sampel 

 

Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah 

seluruh karyawan tetap di Hartrodt Surabaya. Jumlah 

sampel yang digunakan adalah 31 responden. 

Kemudian teknik sampel yang digunakan adalah 

non probability sampling yang artinya sampel non 

probabilitas dipilih secara arbitrer oleh peneliti. 

Metode pengambilan sampling adalah sampling 

jenuh dimana teknik penentuan sampel merupakan 

semua anggota populasi digunakan sebagai sampel 

(Sugiyono, 2001). 

 

Deskripsi Data 

 

a. Data Primer : data yang dibuat oleh peneliti untuk 

maksud khusus menyelsaikan masalah riset  

b. Data Sekunder: memperoleh data melalui data 

perusahaan, buku-buku, literatur, artikel, dan 

tulisan-tulisan ilmiah yang mendukung topik 

penelitian  

Metode & Prosedur Pengumpulan Data 

 

a. Studi Kepustakaan: metode untuk mendapatkan 

informasi dari buku, jurnal, media cetak, internet 

b. Studi Lapangan: metode untuk mengumpulkan 

data secara langsung terhadap objek bersangkutan 

melalui kuesioner. Kuesioner menggunakan skala 

likert dimana respon berkirsar dari “setuju” hingga 

“sangat tidak setuju” 

 

Definisi Operasional Variabel 

 

1. Variabel independen dalam penelitian ini adalah 

Internal Marketing (X1). Dimensi dari Internal 

Marketing: 

X1.1 Perusahaan mampu mempersiapkan karya-

wan untuk perform dengan baik  

X1.2 Perusahaan melakukan pelatihan edukasio-

nal terhadap karyawan  

X1.3  Perusahaan mampu menekankan komuni-

kasi dengan karyawan dalam organisasi 

X1.4 Perusahaan memberikan penghargaan ke-

pada karyawan  

X1.5 Dengan adanya system reward mampu 

mendorong karyawan dalam bekerjasama 

X1.6 Penghargaan yang diberikan memotivasi 

karyawan untuk menjadi lebih baik 

X1.7 Perusahaan memberikan visi yang dapat 

dipercaya 

X1.8  Perusahaan mengkomunikasikan visi 

dengan baik kepada karyawan 

X1.9   Karyawan bekerja sejalan dengan visi per-

usahaan 

2. Variabel Intervening  

Organizational Commitment (Y1): 

Y1.1 Karyawan merasa nyaman menjalani karir 

kerja di Perusahaan 

Y1.2 Karyawan merasa Perusahaan memiliki 

makna bagi mereka 

Y1.3 Karyawan merasa masalah Perusahaan 

merupakan masalah karyawan 

Y1.4 Karyawan akan merasa keberatan bila 

meninggalkan Perusahaan 

Y1.5 Karyawan menyadari ketika meninggalkan 

Perusahaan akan ada konsekuensi kelang-

kaan alternatif yang tersedia 

Y1.6 Kehidupan karyawan akan terganggu ke-

tika karyawan meninggalkan Perusahaan 

Y1.7 Karyawan yakin bahwa setia dalam bekerja 

itu penting 

Y1.8 Karyawan percaya pada Perusahaan 

Y1.9 Karyawan yakin akan lebih baik bila tetap 

berkarir dalam Perusahaan 
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Marketing Capabilities (Y2): 
Y2.1 Harga lebih stabil dengan perubahan kurs 
Y2.2 Harga yang diberikan bersaing dengan 

competitor 
Y2.3 Perusahaan mampu memberikan pricing 

dengan cepat  
Y2.4 Perusahaan meluncurkan produk baru 
Y2.5  Produk yang diberikan sesuai dengan per-

kembangan pasar 
Y2.6 Produk diperbaharui sesuai trend yang ada  
Y2.7 Flexibilitas waktu dalam jam pelayanan 

untuk dihubungi customer 
Y2.8  Memiliki hubungan baik dengan customer 
Y2.9 Kemampuan Perusahaan dalam menjang-

kau pelanggan baik 
Y2.10 Perusahaan menyampaikan produk dan 

layanan dengan menarik 
Y2.11 Layanan informasi yang diberikan jelas  
Y2.12 Layanan informasi mudah dipahami 
Y2.13 Memberikan sales management training 

kepada karyawan 
Y2.14 Kemampuan menjual karyawan baik 
Y2.15 Penawaran produk dan layanan Perusahaan 

dapat diterima oleh customer 
3. Variabel Dependen 

Competitive Advantage (Z1): 
Z1.1 Harga sama dengan service yang lebih 

bagus  
Z1.2 Manfaat yang diberikan lebih baik 
Z1.3 Harga yang ditawarkan dapat menjawab 

harapan permintaan customer 
Z1.4 Produk Perusahaan yang diberikan ber-

kualitas 
Z1.5 Produk yang diberikan Perusahaan terstan-

dar dengan baik 
Z1.6 Produk yang diberikan Perusahaan mampu 

menjawab kebutuhan konsumen 
Z1.7 Layanan yang diberikan mudah di akses 

oleh customer 
Z1.8 Perusahaan mampu memberikan layanan 

yang cepat 
Z1.9 Perusahaan memperhatikan customer se-

telah terjadi pembelian (after sales) 
 

Teknik Analisa Data  
 

1. Path  Analysis  
 Menggunakan pendekatan pengumpulan data 

yang didasarkan pada bukti perilaku masa lalu. 
Dengan tujuan memberikan perkiraan besar dan 
pentingnya hubungan kausal hipotesis antara set 
variable (Malhotra, 2009). 

2. Indicator Reliability & Internal Consistency 
Reliability 

  Indicator Reliability dan Internal Consistency 
Reliability digunakan untuk mengukur seberapa 

terpercayanya seluruh indikator yang digunakan 
oleh peneliti. Indikator akan dinyatakan reliable 
apabila indikator reliability nilai lebih dari 0.70 
(Abdillah & Hartono, 2015). 

3. Convergent Validity & Discriminant Validity 
  Convergent Validity dan Discriminant Validity 

digunakan untuk mengukur validitas suatu latent 
variable. Suatu variable akan dinyatakan valid 
apabila nila AVE lebih besar dari 0.50. Variabel 
akan dinyatakan valid apabila nilai AVE yang 
telah diakar pangkat dua lebih besar dari korelasi 
setiap latent variable yang berhubungan (Abdillah 
& Hartono, 2015).  

4. Inner Model atau Model Struktural 
 Inner model atau model structural menggambar-

kan perancangan hubungan antara variabel laten 
berdasarkan rumusan masalah atau hipotesis 
penelitian. 

5. T-Test 
 Melihat apakah variable dapat dikatakan memiliki 

pengaruh yang signifikan atau tidak, mengguna-
kan metode bootstrapping dengan nilai lebih dari 
1,96. 

6. Statistik Deskriptif  
 Metode pengelompokkan sehingga hasilnya bisa 

di tafsirkan menjadi kesimpulan. 
 

ANALISA DAN PEMBAHASAN 
 
Gambaran dan Profil Responden 

 
Responden pada penelitian ini adalah seluruh 

karyawan tetap di PT. Panah Perdana Logisindo 
Surabaya.Dengan jumlah responden sebanyak 31 
responden. 

 

Uji Reliabilitas 
 
1. Indikator Reliability 
 Indikator Reliability digunakan untuk mengukur 

apakah data dapat dikatkan reliable dengan uji 
reliabilitas. Nilai indicator reliability diatas 0,70 
termasuk dalam kategori baik, , 0,40 sampai 0,70 
dianggap cukup baik (Abdillah & Hartono, 2015). 
 
Tabel 1. Indicator Reliability Variabel Internal 
Marketing 
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Tabel 2. Indicator Reliability Variabel Organizational 

Commitment 

 
 

Tabel 3. Indicator Reliability Variabel Marketing 

Capabilities 

 
 

Tabel 4. Indicator Reliability Variabel Competitive 

Advantage 

 
 

2. Internal Consistency Reliability 

 Internal consistency reliabilityuntuk mengukur 

seberapa konsisten indikator tiap-tiap variabel 

yang ada. Nilai composite reliability harus lebih 

dari 0,7 agar sebuah variabel dapat dikatakan 

reliable (Abdillah & Hartono, 2015). 
 

Tabel 5. Internal Consistency Reliability 

 

Uji Validitas  

 

Diperlukan analisa Convergent Validity untuk 

mengukur validitas. Nilai AVE harus lebih besar dari 

angka 0,5 untuk dapat memastikan bahwa tiap 

variabel memiliki parameter convergent validity yang 

layak digunakan (Abdillah & Hartono, 2015).  

 
Tabel 6 .Convergent Validity 

 
 

Evaluasi Path Coefficient dan Cofficient of Deter-

mination (R
2
) 

 

Evaluasi Path Coefficient digunakan untuk 

menunjukkan seberapa kuat pengaruh variabel 

independen kepada variabel dependen. Didalam 

penelitian bidang pemasaran, nilai R
2
 di atas 0,75 

keatas dikategorikan substansial, 0,50 – 0,75 artinya 

sedang, dan 0,25 – 0,50 artinya lemah (Abdillah & 

Hartono, 2015). 

 

 
 

Gambar 1. Path Coefficient 

 

Dari gambar diatas nilai path coefficient terbesar 

ditunjukkan dari Internal Marketing terhadap Mar-

keting Capabilities dengan nilai 0.733.Sedangkan 

Internal Marketing terhadap Organizational Commit-

ment memiliki nilai sebesar 0.707. Melihat tahap 

selanjutnya kontribusi nilai dari Organizational 

Commitment mengarah ke Competitive Advantage 

merupakan 0.453, dari variabel Internal Marketing 
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menuju Competitive Advantage memiliki nilai 

sebesar 0.056 dan pengaruh dari Marketing Capabi-

lities menuju pada Competitive Advantage  memiliki 

nilai 0.370. 

 

T-Statistic & Uji Hipotesis 
 

Nilai T-statistics diperoleh dari prosedur boot-
strapping, dimana nilai ini digunakan untuk menarik 
kesimpulan pada uji hipotesis. Nilai T- statistics 
dengan level signifikansi 5% menjelaskan bahwa 
inner model akan signifikan jika nilai T- statistics 
lebih besar dari 1,96 (Abdillah & Hartono, 2015).  

 
Tabel 7. Nilai T-Statistic 
 

 
 
Tabel 8. Kesimpulan Uji Hipotesis 
 

 
 

Pembahasan 
 

1. Internal Marketing terhadap Organizational Com-
mitment 

 Dengan adanya perhatian yang diberikan terhadap 
karyawan perusahaan, PT. Panah Perdana Logi-
sindo mampu membentuk komitmen karyawan 
yang diwujudkan melalui Organizational Commit-
ment. Berdasarkan visi yang ada, kemampuan 
internal marketing PT. Panah Perdana Logisindo 
dalam mengembangkan market share, dengan 
cara memulai dari karyawan yaitu memberikan 
pengetahuan edukasional terhadap karyawannya 
melalui training dan seminar. 

2. Internal Marketing terhadap Marketing Capabi-
lities  

 Sebagai dampak dari Internal Marketing yang 
baik, akan tercipta kemampuan Perusahaan yang 

mendukung PT. Panah Perdana Logisindo tampil 
lebih prima dimata kompetitor dan customer. 
Ketika Perusahaan mampu memberikan keteram-
pilan sumber daya yang telah dikembangkan dan 
memiliki nilai lebih bagi Perusahaan. Perusahaan 
akan mampu menunjukkan performa bagi cus-
tomer. Dari segi karyawan yang melayani dan 
merepresentasikan Perusahaan dengan baik maka 
perusahaan akan semakin memiliki kemampuan 
yang berkualitas. 

3. Internal Marketing terhadap Competitive Advan-

tage 

 Internal Marketing yang di miliki oleh PT. Panah 

Perdana Logisindo belum mampu menciptakan 

keunggulan kompetitif perusahaan. Hal ini di-

karenakan dalam membentuk keunggulan kompe-

titif dibutuhkan adanya komitmen dan kemampu-

an perusahaan yang baik. 

4. Organizational Commitment terhadap Compe-

titive Advantage 

 Berawal dari komitmen karyawan dengan per-

usahaan mampu membangun keungulan perusa-

haan, karena karyawan sudah sepaham dan 

memiliki ikatan yang kuat dengan perusahaan 

maka karyawan mau secara bersama-sama mem-

bangun PT. Panah Perdana Logisindo menjadi 

unggul diantara kompetitornya. 

5. Marketing Capabilities terhadap Competitive 

Advantage 

 Perusahaan sudah mampu mempersiapkan karya-

wan dan juga memberikan sarana prasarana yang 

terstandar baik. Sehingga dapat mempengaruhi 

keunggulan kompetitif. 

 

KESIMPULAN & SARAN 

 

Kesimpulan 

 

Berdasarkan pembahasan yang ada dapat di-

simpulkan: 

a) Terdapat pengaruh antara Internal Marketing 

terhadap Organizational Commitment yang me-

nunjukkan nilai positif. Kemampuan internal 

Perusahaan dalam melakukan pelatihan edukasio-

nal, mengembangkan keterampilan dan membuat 

karyawan bekerja sesuai dengan visi PT. Panah 

Perdana Logisindo yang sudah baik dapat mem-

buat karyawan memiliki komitmen terhadap 

Perusahaan. 

b) Sesuai dengan aturan dan edukasi dari Perusahaan 

terhadap karyawan turut mempengaruhi kemam-

puan pemasaran dari PT. Panah Perdana Logi-

sindo dibandingkan dengan pesaing-pesaingnya. 
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c) Internal Marketing terhadap Competitive Advan-
tage memiliki pengaruh yang lemah. 

d) Dengan adanya komitmen dari karyawan terhadap 
perusahaan mampu mempengaruhi keunggulan 
kompetitif. 

e) Perusahaan yang memiliki kemampuan pemasar-
an yang baik pasti dapat menciptakan keunggulan 
kompetitif dari kompetitornya. 

 

Saran  

 
a) Meningkatkan dan terus mengembangkan internal 

marketing. 
b) Menjaga komunikasi dan relasi dengan karyawan 

perusahaan 
c) Menciptakan kreasi layanan yang baru dan me-

narik 
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