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Abstraksi.
Penelitian ini dilatarbelakangi dengan adanya penurunan
kinerja pemasaran dari outlet pulsa dan handphone yang
berada di kota semarang. Permasalahan berikutnya adalah
adanya research gap antara variabel orientasi pasar terhadap
kinerja pemasaran. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh dimensi orientasi pelanggan, orientasi pesaing dan
koordinasi lintas fungsi terhadap kinerja pemasaran. Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh pemilik outlet pulsa dan
handphone yang berada di kota semarang. Jumlah sampel
dalam penelitian ini adalah 100 responden. Alat analisis yang
digunakan adalah regresi linier berganda. Hasil penelitian ini
membuktikan secara empiris bahwa dimensi dari orientasi
pasar yang mencakup variabel orientasi pelanggan dan
koordinasi lintas fungsi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja pemasaran. Sedangkan variabel orientasi
pesaing tidak berpengaruh terhadap kinerja pemasaran
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Abstract.
This research is motivated by a decrease in the marketing
performance of pulse and cellphone outlets in the city of
Semarang. The next problem is the research gap between
market orientation variables and marketing performance. This
study aims to analyze the effect of the dimensions of customer
orientation, competitor orientation and cross-functional
coordination on marketing performance. The population in
this study were all owners of pulse and cellphone outlets in the
city of Semarang. The number of samples in this study were
100 respondents. The analytical tool used is multiple linear
regression. The results of this study empirically prove that the
dimensions of market orientation which include variables of
customer orientation and cross-functional coordination have a
positive and significant effect on marketing performance.
While the competitor orientation variable has no effect on
marketing performance
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PENDAHULUAN

Saat ini perusahaan-perusahaan berusaha untuk meningkatkan daya saingnya
denganmembangun dan mencarisumber-sumber baru teknologi dan ketrampilan yang
dapat membawa padapembentukan struktur baru perusahaan (Hamel, 1998). Salah
satu faktor yang berperan dalam menopang perusahaan secara menyeluruh adalah
kinerja pemasaran. Kinerja pemasaran merupakan konstruk atau faktor yang umum
digunakan untuk mengukur dampak dari sebuah strategi perusahaan. Strategi
perusahaan selalu diarahkan untuk menghasilkan kinerja, baik berupa kinerja
pemasaran (seperti volume penjualan, porsi pasar atau market share dan tingkat
pertumbuhan penjualan) maupun kinerja keuangan (Ferdinand, 2014). Tanpa adanya
kinerja pemasaran yang baik perusahaan akan tertinggal dengan pesaingnya, dan
pada gilirannya akan mendatangkan kesulitan financial dan eksistensinya. Kinerja
pemasaran dapat ditingkatkan apabila perusahaan mampu menentukan strategi yang
berorientasi pada pasar.(Ferdinand, 2014)

Studi ini dilakukan di outlet pulsa dan handphone yang berada di kota
semarang. Alasan pemilihan objek penelitian karena jumlah pendapatan masing-
masing outlet per tahun mengalami fluktuasi yang cenderung menurun disebabkan
oleh penurunan kinerja pemasaran. Selain permasalahan tersebut juga terdapat
sebuah research gap antara orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran.

Penelitian yang dilakukan Bakti, (2011), Susanto,( 2012), Protcko, (2014),
Tajeddini, (2015), Lapian, (2016) mendapatkan hasil bahwa Orientasi pasar
berpengaruh terhadap kinerja pemasaran. Sedangkan penelitian yang dilakukan
Wiwoho, (2015) mendapatkan hasil bahwa Orientasi pasar tidak berpengaruh
terhadap kinerja pemasaran.

Berdasarkan pada uraian latar belakang diatas maka peneliti akan
mengadakan penelitian dengan judul peningkatan kinerja pemasaran melalui dimensi
orientasi pasar.

Rumusan Masalah
Berdasarkan latarbelakang masalah menjelaskan adanya kesenjangan hasil

dari penelitian terdahulu mengenai orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran. Oleh
karena itu rumusan masalahnya adalah bagaimana meningkatkan kinerja pemasaran
agar jumlah pendapatan outlet selalu meningkat. Maka dari rumusan masalah diatas,
dapat ditarik beberapa pertanyaan penelitian, antara lain :
1. Apakah orientasi konsumen berpengaruh terhadap kinerja pemasaran?
2. Apakah orientasi pesaing berpengaruh terhadap kinerja pemasaran?
3. Apakah koordinasi lintas fungsi berpengaruh terhadap kinerja pemasaran?

Tujuan Penelitian
1. Untuk menganalisis pengaruh orientasi konsumen terhadap kinerja pemasaran.
2. Untuk menganalisis pengaruh orientasi pesaing terhadap kinerja pemasaran.
3. Untuk menganalisis pengaruh koordinasi lintas fungsi terhadap kinerja

pemasaran.
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KAJIAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Kinerja Pemasaran
Kinerja pemasaran merupakan konstruk yang umum digunakan untuk

mengukur dampak penerapan strategi perusahaan.Ferdinand (2000) menyatakan
bahwa kinerja pemasaran merupakan faktor yang seringkali digunakan untuk
mengukur dampak dari strategi yang diterapkan perusahaan. Kinerja pemasaran
merupakan elemen penting dari kinerja perusahaan secara umum karena kinerja
suatu perusahaan dapat dilihat dari kinerja pemasarannya selama ini. Kinerja
pemasaran merupakan konsep untuk mengukur prestasi pemasaran suatu
perusahaan.Setiap perusahaan berkepentingan untuk mengetahui prestasinya sebagai
cermin dari keberhasilan usahanya dalam persaingan pasar. Ferdinand (2002)
menggambarkan hasil dari penerapan strategi perusahaan diantaranya berupa
pertumbuhan pejualan, pertumbuhan pelanggan, dan keberhasilan produk. Kinerja
pemasaran adalah kemampuan organisasi untuk mentransformasikan diri dalam
menghadapi tantangan dari lingkungan dengan perspektif jangka panjang (arif dkk,
2011). Menurut Johnson dan Arunthanes (1995) indikator yang mempengaruhi
kinerja pemasaran:

 Volume penjualan
 Pertumbuhan pelanggan
 Pertumbuhan pasar

Orientasi Pasar
Nerver dkk (1990) mendefinisikan orientasi pasar sebagai budaya organisasi

yang paling efektif dalam menciptakan perilaku penting untuk penciptaan nilai
unggul bagi pembeli serta kinerja dalam bisnis. Nerver dkk (1990) menyatakan
bahwa orientasi pasar terdiri dari tiga komponen yaitu orientasi pelanggan, orientasi
pesaing, dan koordinasi antarfungsional. Orientasi pelanggan dan orientasi pesaing
termasuk semua aktivitasnya dilibatkan dalam memperoleh informasi tentang
pembeli dan pesaing pada pasar yang dituju dan menyebarkan melalui bisnis,
sedangkan koordinasi antarfungsional didasarkan pada informasi pelanggan serta
pesaing dan terdiri dari usaha bisnis yang terkoordinasi.
Orientasi Pelanggan

Konsep orientasi pelanggan juga dapat diartikan sebagai pemahaman yang
menandai pelanggan yang ditargetkan oleh seorang penjual yang mampu
menciptakan nilai kemanfaatan terbaik terus-menerus untuk barang yang dibeli
pembeli tersebut atau, menurut (Narver, 1990), untuk menciptakan ”produk yang
disukai pembeli”terus-menerus.Pemahaman disini mencakup pemahaman terhadap
seluruh rantai nilai pembeli baik pada saat terkini maupun pada saat
perkembangannya dimasa yang akan datang. Upaya ini dapat di capai melalui proses
pencarian informasi tentang pelanggan (Ucles, 2000). Dengan adanya informasi
tersebut maka perusahaan penjual akan memahami siapa saja pelanggan potensialnya,
baik pada saat ini maupun pada masa yang akan datang. Penjelasan tersebut maka
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dapat dipahami bahwa penerapan orientasi pasar memerlukan kemampuan
perusahaan dalam mencari berbagai informasi pasar sehingga dapat dijadikan dasar
bagi perusahaan untuk melakukan langkah atau strategi selanjutnya.
Orientasi Pesaing

Orientasi Pesaing berarti bahwa perusahaan memahami kekuatan jangka
pendek, kelemahan, kemampuan jangka panjang, dan strategi dari para pesaing
potensialnya (Never dkk dalam Suprapto, 2009). Perusahaan yang beroriantasi
pesaing sering dilihat sebagai perusahaan yang mempunyai strategi dan memahami
bagaimana merespon tindakan pesaing dan juga bagaimana manajemen puncak
menanggapi strategi pesaing (Jaworski dkk dalam supranoto, 2009). Orientasi
pesaing mempuyai keterikatan yang kuat dengan orientasi pelanggan dalam hal
pengumpulan informasi dan mencakup analisis menyeluruh terhadap kapabilitas
teknologi pesaing sebagai usaha untuk mengukur kemampeuan para pesaing dalam
memuaskan pembeli sasaran yang sama (Naver dan Slater dalam Pakosa, 2005).
Koordinasi Lintas Fungsi

Naver dkk (1990) menyatakan bahwa koordinasi antar fungsi merupakan
kegunaan dari sumber daya perusahaan yang terkoordinasi dalam menciptakan nilai
unggul bagi pelanggan yang ditargetkan. Koordinasi antar fungsi menunjuk pada
aspek khusus dari struktur organisasi yang memepermudah komunikasi antar fungsi
organisasi yang berbeda. Koordinasi antar fungsi didasarkan pada informasi
pelanggan dan pesaing serta terdiri dari upaya penyelarasan bisnis, untuk
menciptakan nilai unggul bagi pelanggan (Slater, 1990). Koordinasi antar fungsi
dapat mempertinggi komunikasi dan pertukaran antara semua fungsi organisasi yang
memperhatikan pelanggan dan pesaing. Serta menginformasikan tren pasar yang
terkini. Hal ini membantu perkembangan baik kepercayaan maupun kemandirian
diantara unit fungsional yang terpisah, yang pada akhirnya menimbulkan lingkungan
perusahaan yang lebih mau menerima suatu produk yang benar-benar baru yang
didasarkan dari kebutuhan pelanggan.

Kerangka Penelitian dan Hipotesis

Gambar 1
Kerangka Pemikiran Teoritis
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2.4 Hipotesis
2.4.1 Pengaruh orientasi pelanggan terhadap kinerja pemasaran.

Orientasi pelanggan merupakan pemahaman yang memadai atas pembeli
sasaran agar mampu menciptakan nilai superior bagi perusahaan secara terus
menerus (Maslucha dan Sanaji, 2013). Orientasi pelanggan adalah kecenderungan
atau keinginan karyawan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dalam konteks
tanggung jawab pekerjaan (Lee et al., 2013).

Upaya yang dilakukan untuk meningkatkan kinerja pemasaran ini dapat di
capai melalui proses pencarian informasi tentang pelanggan (Ucles, 2000). Dengan
adanya informasi tersebut maka perusahaan penjual akan memahami siapa saja
pelanggan potensialnya, baik pada saat ini maupun pada masa yang akan datang.
Penjelasan tersebut maka dapat dipahami bahwa penerapan orientasi pasar
memerlukan kemampuan perusahaan dalam mencari berbagai informasi pasar
sehingga dapat dijadikan dasar bagi perusahaan untuk melakukan langkah atau
strategi selanjutnya.Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesisnya adalah :
H1 : Orientasi pelanggan berpengaruh terhadap kinerja pemasaran
2.4.2 Pengaruh orientasi pesaing terhadap kinerja pemasaran.

Orientasi pesaing adalah kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk
mengetahui strategi yang diterapkan pesaingnya (Mulyani, 2015). Perusahaan yang
berorientasi pada pesaing selalu memantau dan memperhatikan produk yang
dihasilkan oleh pesaing mereka dan berusaha untuk mengembangkan dengan cara
berinovasi dari produk yang sudah ada (Putri, 2015). Orientasi pesaing akan
mendorong perusahaan untuk merespon tindakan pesaing yang mengancam,
menyebarkan informasi ke dalam perusahaan mengenai strategi pesaing, memindai
kekuatan dan kelemahan pesaing (Zhang dan Bruning, 2011).

Perusahaan yang beroriantasi pesaing sering dilihat sebagai perusahaan yang
mempunyai strategi dan memahami bagaimana merespon tindakan pesaing dan juga
bagaimana manajemen puncak menanggapi strategi pesaing (Jaworski dkk dalam
supranoto, 2009). Orientasi pesaing mempuyai keterikatan yang kuat dengan
orientasi pelanggan dalam hal pengumpulan informasi dan mencakup analisis
menyeluruh terhadap kapabilitas teknologi pesaing sebagai usaha untuk mengukur
kemampuan para pesaing dalam memuaskan pembeli sasaran yang sama (Naver dan
Slater dalam Pakosa, 2005).Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesisnya adalah :
H2 : Orientasi pesaing berpengaruh terhadap kinerja pemasaran
2.4.3 Pengaruh koordinasi lintas fungsi terhadap kinerja pemasaran.

Koordinasi antarfungsional merupakan koordinasi sumber daya perusahaan
dan kegiatan yang dilakukan pelanggan di seluruh perusahaan (Zhou et al., 2009).
Koordinasi antarfungsional adalah mengkoordinasikan semua fungsi organisasi,
operasi pelanggan, dan informasi pasar untuk menciptakan nilai bagi pelanggan
(Taleghani et al., 2013).Koordinasi antar fungsi didasarkan pada informasi
pelanggan dan pesaing serta terdiri dari upaya penyelarasan bisnis, untuk
menciptakan nilai unggul bagi pelanggan (Slater, 1990). Koordinasi antar fungsi
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dapat mempertinggi komunikasi dan pertukaran antara semua fungsi organisasi yang
memperhatikan pelanggan dan pesaing. Serta menginformasikan tren pasar yang
terkini. Hal ini membantu perkembangan baik kepercayaan maupun kemandirian
diantara unit fungsional yang terpisah, yang pada akhirnya menimbulkan lingkungan
perusahaan yang lebih mau menerima suatu produk yang benar-benar baru yang
didasarkan dari kebutuhan pelanggan.

Naver dkk dalam Prakoso (2005) mengemukakan bahwa syarat agar
koordinasi antar fungsi dapat berjalan efektif adalah adanya daya tanggap dan
sensitivitas dari setiap departemen terhadap kebutuhan departemen-departemen lain
dalam satu perusahaan. Berdasarkan pernyataan-pernyataan diatas apabila seluruh
sumberdaya yang ada dalam perusahaan dapat terkoordinasi dengan baik maka dapat
menciptakan nilai lebih.Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesisnya adalah :

H3 : Koordinasi lintas fungsi berpengaruh terhadap kinerja pemasaran

METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis
explanatory research atau penelitian yang bersifat menjelaskan.Tetapi fokusnya tetap
pada hubungan atau pengaruh antara variabel-variabel yang diajukan dalam
penelitian dan menguji hipotesis yang telah dirumuskan (Singarimbun dan Effendi,
2010).

Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pemilik outlet pulsa dan

handphone di Semarang pada periode Tahun 2021. Penentuan jumlah sampel dengan
jumlah populasi yang tidak diketahui jumlahnya dan menggunakan alat analisis
regresi linier berganda menurut Ferdinand (2014) adalah 25 dikali jumlah variabel
penelitian (dalam penelitian ini menggunakan 3 variabel bebas dan 1 variabel terikat).
Sehingga sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 responden.

Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber yang diamati

dan dicatat untuk pertama kalinya. Data primer diperoleh melalui kuesioner, yaitu
memberikan daftar pertanyaan yang telah disusun sebelumnya untuk dijawab oleh
responden mengenai pengaruh.orientasi pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi
lintas fungsi terhadap kinerja pemasaran.

Data sekunder adalah data yang diperoleh melalui data yang telah diteliti dan
dikumpulkan oleh pihak lain yang berkaitan dengan permasalahan penelitian. Data
sekunder diperoleh melalui kepustakaan, yaitu pengumpulan data yang berasal dari
buku-buku, literatur serta bacaan-bacaan lain yang berhubungan dengan pemasaran.

Pengambilan data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner. Kuesioner
yang dibagikan diukur dengan skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur
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sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena
sosial. Variabel yang diukur dijabarkan menjadi indikator variabel, kemudian
dijadikan sebagai titik tolakuntuk menyusun item-item yang dapat berupa
pernyataan atau pertanyaan (Ferdinand,2014).
Metode Analisis

Analisis data dilakukan untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian
atau untuk menguji hipotesis-hipotesis penelitian yang telah dinyatakan sebelumnya.
Setelah data diperoleh melalui studi kuesioner, kemudian data tersebut diolah lebih
lanjut menggunakan program SPSS.

Uji Kualitas Data
Uji Validitas

Uji Validitas digunakan untuk mengukur indikator dari suatu kuesioner. Suatu
kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2013).
Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari suatu variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu. (Ghozali, 2013)
Uji Normalitas

Bertujuan menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau
resudual mempunyai distribusi normal (Ghozali, 2013).
Uji Multikolinieritas

Bertujuan untuk menguji model regresi ditemukan adanya korelasi antara
variabel bebas Ghozali (2013).

Uji Heteroskedastisitas
Bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance

dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain (Ghozali, 2013).

Analisa Regresi Linier Berganda
Regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh

orientasi pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi lintas fungsi terhadap kinerja
pemasaran. Adapun persamaan model regresi berganda dengan tiga persamaan
adalah: Ghozali (2013)
Y= β1X1+ β2X2+β3X3+e

Pengujian Hipotesis
Untuk mempengaruhi variabel yang berpengaruh antar X1,X2,X3terhadap Y

secara individual ( parsial ) maka di gunakan Uji t. (Ghozali, 2013)
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Koefisien Determinasi (R2)
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model
dalam menerangkan variabel-variabel dependen. (Ghozali, 2013)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Regresi Linier Berganda

Tabel 4
Persamaan Regresi Linier Berganda

Coefficientsa

Model

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

T Sig.

Collinearity Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

1 (Constant) 1.303 1.008 1.292 .199

Orientasipelanggan .406 .091 .396 4.481 .000 .657 1.521

Orientasipesaing .321 .094 .295 .546 .141 .743 1.347

koordinasilintasfungsi .158 .073 .184 2.153 .034 .707 1.415

a. Dependent Variable: kinerjapemasaran

Kinerja pemasaran = 0,396 Orientasi pelanggan + 0,295 Orientasi pesaing +
0,184 Koordinasi lintas fungsi

1. b1 (nilai koefisien regresi X1) untuk pengaruh orientasi pelanggan terhadap
kinerja pemasaran berada pada arah positif, yang artinya semakin baikorientasi
pelanggan maka semakin meningkat kinerja pemasaran.

2. b2 (nilai koefisien regresi X2) untuk pengaruh orientasi pesaing terhadap kinerja
pemasaran pada arah positif, namun bila dilihat dari pengujian hipotesis
menunjukan tidak adanya pengaruh antara variabel orientasi pesaing terhadap
kinerja pemasaran, oleh karena itu variabel ini tidak di intepretasikan.

3. b3 (nilai koefisien regresi X3) untuk pengaruh koordinasi lintas fungsi terhadap
kinerja pemasaran berada pada arah positif, yang artinya jika semakin baik
koordinasi lintas fungsi maka semakin meningkat kinerja pemasaran.

Pengujian Hipotesis
Uji hipotesis Orientasi pelanggan terhadap Kinerja pemasaran

Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan, maka diperoleh nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan orientasi pelanggan
berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran atau dengan kata lain bahwa H1
diterima.
Uji hipotesis Orientasi pesaing terhadap Kinerja pemasaran

Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan, maka diperoleh nilai
signifikansi sebesar 0,141 > 0,05. Hal ini menunjukkan orientasi pesaing tidak
berpengaruh terhadap kinerja pemasaran atau dengan kata lain bahwa H2 ditolak.



Jurnal CAPITAL Volume. 3 No 2 Desember 2021

225

Uji hipotesis Koordinasi lintas fungsi terhadap Kinerja pemasaran
Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan, maka diperoleh nilai

signifikansi sebesar 0,034< 0,05. Hal ini menunjukkan koordinasi lintas fungsi
berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaranatau dengan kata lainbahwa H3
diterima.

Analisis Koefisien Determinasi
Tabel 5Koefisien Determinasi

Model Summaryb

Model R R Square
Adjusted R
Square

Std. Error of
the Estimate

Change Statistics

R Square
Change

F
Change df1 df2

Sig. F
Change

1 .711a .506 .491 1.179 .506 32.772 3 96 .000

a. Predictors: (Constant), koordinasilintasfungsi, orientasipesaing,
orientasipelanggan
b. Dependent Variable: kinerjapemasaran

Pengujian diatas menunjukkan bahwa besarnya nilai Adjusted R Square
sebesar 0,491, hal ini berarti bahwa kinerja pemasaran mampu dipengaruhi oleh
orientasi pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi lintas fungsi, sebesar 49,1%
sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor lain diluar model penelitian.

Pembahasan
Hasil penelitian ini membuktikan bahwaorientasi pelanggan berpengaruh

positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran, artinya semakin baik orientasi
pelanggan maka semakin meningkat kinerja pemasaran pada Outlet pulsa dan
handphone di Semarang. Berpengaruhnya orientasi pelanggan terhadap kinerja
pemasaran dapat diimplikasikan secara managerial bahwa penerapan orientasi
pelanggan memerlukan kemampuan outlet dalam mencari berbagai informasi pasar
sehingga dapat dijadikan dasar bagi outletOutlet pulsa dan handphone untuk
melakukan langkah atau strategi selanjutnya.Dengan adanya informasi dari
pelanggan maka outlet akan memahami siapa saja pelanggan potensialnya, baik pada
saat ini maupun pada masa yang akan datang.

Hasil penelitian ini membuktikan bahwaorientasi pesaing tidak berpengaruh
terhadap kinerja pemasaran, hal ini dikarenakan outlet tidak begitu memperpedulikan
produk yang dijual pesaing atau tidak berorientasi terhadap pesaing, tidak pula
memantau dan memperhatikan produk yang dihasilkan oleh pesaing, karena masing-
masing outlet menganggap rejeki tidak akan tertukar meskipun produk yang dijual
sama.

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa koordinasi lintas fungsi berpengaruh
positif dan signifikan terhadapkinerja pemasaran, artinya semakin baik koordinasi
lintas fungsi, maka semakin meningkat kinerja pemasaran pada Outlet pulsa dan
handphone di Semarang.Berpengaruhnya koordinasi antar fungsi terhadap kinerja
pemasaran dapat diimplikasikan secara managerial bahwa koordinasi antar fungsi
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dapat mempertinggi komunikasi dan pertukaran antara semua fungsi Outlet pulsa
dan handphone yang memperhatikan pelanggan dan pesaing serta menginformasikan
tren pasar yang terkini. Hal ini membantu perkembangan baik kepercayaan maupun
kemandirian diantara unit fungsional yang terpisah, yang pada akhirnya
menimbulkan lingkungan perusahaan yang lebih mau menerima suatu produk yang
benar-benar baru yang didasarkan dari kebutuhan pelanggan.

KETERBATASANPENELITIAN

Melihat hasil koefisien determinasi yang cenderung masih rendah yaitu
49,1%, sehingga diharapkan penelitian mendatang dapat menambahkan variabel
bebas agar hasilnya lebih akurat, misalnya variabel lingkungan pemasaran.

Melihat hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa variabel orientasi
pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi lintas fungsi berpengaruh signifikan
terhadap kinerja pemasaran, namun nilai signifikansi paling rendah dari ketiga
variabel tersebut adalah koordinasi lintas fungsi sehingga saran yang diajukan pada
Outlet pulsa dan handphone di Semarang adalah meningkatkan keseluruhan sistem
komunikasi antar fungsi organisasi baik dari pemasok produk, transportasi, hingga
porter produk, penyelarasan bisnis dari distributor serta pertukaran informasi antara
semua fungsi organisasi mengenai tren pasar yang terkini. Sehingga pemilik outlet
Outlet pulsa dan handphone dapat berusaha untuk mengembangkan strategi
pemasarannya dan salah satunya dengan mengembangkan lingkungan pemasarannya.

SIMPULAN
Isi simpulan dalam penelitian ini adalah :

1. Orientasi pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran, artinyasemakin baikorientasi pelanggan maka semakin meningkat
kinerja pemasaran pada Outlet pulsa dan handphone di Semarang.

2. Orientasi pesaing tidak berpengaruh terhadap kinerja pemasaran.
3. Koordinasi lintas fungsi berpengaruh positif dan signifikan terhadapkinerja

pemasaran, artinya semakin baik koordinasi lintas fungsi, maka semakin
meningkat kinerja pemasaran pada Outlet pulsa dan handphone di Semarang.
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