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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh orientasi pelanggan, kemampuan memenuhi 
kebutuhan konsumen, inovasi pemasaran, dan keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran sekolah-
sekolah swasta di Kota Pontianak, Kalimantan Barat. Pendekatan penelitian menggunakan metode 
kuantitatif dengan model mediasi untuk mengevaluasi peran variabel consumer need adaptability dan 
marketing innovation dalam meningkatkan kinerja pemasaran. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
orientasi pelanggan berpengaruh signifikan terhadap inovasi pemasaran dan kemampuan memenuhi 
kebutuhan konsumen, yang kemudian meningkatkan keunggulan bersaing dan kinerja pemasaran. 
Implikasi dari penelitian ini menekankan pentingnya inovasi pemasaran dan strategi adaptasi kebutuhan 
konsumen sebagai elemen kunci untuk mencapai keunggulan kompetitif. Rekomendasi praktis mencakup 
penguatan strategi pemasaran berbasis pelanggan dan peningkatan keterampilan manajemen inovasi di 
sekolah-sekolah swasta untuk meningkatkan daya saing dan keberlanjutan operasional. 
This study aims to analyze the effects of customer orientation, consumer need adaptability, marketing 
innovation, and competitive advantage on the marketing performance of private schools in Pontianak 
City, West Kalimantan. The research adopts a quantitative approach with a mediation model to evaluate 
the role of consumer need adaptability and marketing innovation in enhancing marketing performance. 
The findings reveal that customer orientation significantly influences marketing innovation and 
consumer need adaptability, which subsequently improves competitive advantage and marketing 
performance. The implications emphasize the importance of marketing innovation and consumer 
adaptability strategies as key elements for achieving competitive advantage. Practical recommendations 
include strengthening customer-based marketing strategies and enhancing innovation management skills 
in private schools to boost competitiveness and operational sustainability. 
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Pendahuluan  
Pendidikan adalah sektor yang sangat vital dalam pembangunan masyarakat dan bangsa. Di Indonesia, 
sektor pendidikan tidak hanya melibatkan lembaga pendidikan negeri, tetapi juga sekolah-sekolah 
swasta yang memiliki peran besar dalam memenuhi kebutuhan pendidikan bagi berbagai lapisan 
masyarakat. Khususnya di Kota Pontianak, Kalimantan Barat, sekolah-sekolah swasta telah 
berkembang pesat dan menjadi pilihan utama bagi banyak orang tua yang mencari alternatif 
pendidikan bagi anak-anak mereka. Hal ini mengindikasikan adanya persaingan yang semakin ketat di 
antara lembaga pendidikan swasta dalam menarik minat calon siswa dan mempertahankan kualitas 
layanannya. Dalam konteks ini, orientasi pelanggan menjadi aspek yang sangat penting untuk 
menentukan keberhasilan pemasaran sekolah. 
Orientasi pelanggan, yang berfokus pada pemahaman kebutuhan dan harapan konsumen, merupakan 
salah satu elemen kunci dalam strategi pemasaran yang efektif. Dalam dunia pendidikan, konsumen 
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utama adalah orang tua dan siswa yang menginginkan pendidikan berkualitas dan memenuhi 
ekspektasi mereka. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa orientasi pelanggan yang baik dapat 
berkontribusi langsung pada peningkatan kepuasan konsumen, yang pada gilirannya meningkatkan 
kinerja pemasaran sekolah (Kotler & Keller, 2016). Kinerja pemasaran yang optimal bukan hanya 
sekadar menjual produk pendidikan, tetapi juga menciptakan citra positif sekolah, membangun 
hubungan jangka panjang dengan konsumen, serta meningkatkan loyalitas dan kepuasan pelanggan. 
Kajian literatur terdahulu mengenai orientasi pelanggan dalam sektor pendidikan mengungkapkan 
bahwa pemahaman yang mendalam tentang keinginan konsumen dapat meningkatkan kemampuan 
sekolah dalam memenuhi ekspektasi mereka. Gronroos (2007) dan Parasuraman et al. (1988) 
menjelaskan bahwa orientasi pelanggan yang lebih mendalam berhubungan langsung dengan 
peningkatan kualitas layanan yang diberikan oleh lembaga pendidikan. Namun, meskipun banyak 
penelitian yang mengungkap pentingnya orientasi pelanggan dalam pemasaran pendidikan, fokus 
penelitian yang menghubungkan orientasi pelanggan dengan kinerja pemasaran sekolah swasta di 
Pontianak, Kalimantan Barat, masih sangat terbatas. Hal ini menunjukkan adanya celah penelitian 
yang perlu untuk diisi. 
Pernyataan kebaruan ilmiah dalam penelitian ini terletak pada penggabungan dua faktor yang saling 
terkait: orientasi pelanggan dan kemampuan sekolah dalam memenuhi keinginan konsumen, serta 
dampaknya terhadap kinerja pemasaran sekolah-sekolah swasta di Pontianak. Penelitian ini berupaya 
untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana orientasi pelanggan dapat 
mempengaruhi keputusan pemasaran dan kualitas pelayanan pendidikan di sekolah-sekolah swasta. 
Selain itu, penelitian ini juga berfokus pada dampak konkret dari orientasi pelanggan terhadap 
pencapaian kinerja pemasaran yang optimal. 
Permasalahan yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah bagaimana orientasi pelanggan yang 
diterapkan oleh sekolah-sekolah swasta di Pontianak dapat meningkatkan kemampuan sekolah dalam 
memenuhi keinginan dan harapan konsumen, serta bagaimana hal tersebut mempengaruhi kinerja 
pemasaran mereka. Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah bahwa terdapat hubungan 
positif antara orientasi pelanggan dan kemampuan sekolah untuk memenuhi keinginan konsumen, 
yang pada gilirannya akan meningkatkan kinerja pemasaran sekolah. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh orientasi pelanggan terhadap 
kemampuan sekolah swasta di Pontianak dalam memenuhi keinginan konsumen dan mengkaji 
dampaknya terhadap kinerja pemasaran. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan baru 
bagi praktisi pendidikan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan relevan dengan 

kebutuhan konsumen di era persaingan pendidikan yang semakin ketat. 
 

Kajian Teori  
 
Customer Orientation (Orientasi Pelanggan) 

Orientasi pelanggan, sebagaimana dikemukakan oleh Slater dan Narver (1994), merupakan bagian dari 
konsep orientasi pasar yang melibatkan tiga komponen utama: orientasi pelanggan, orientasi pesaing, 
dan koordinasi antar fungsi dalam organisasi. Mereka menekankan bahwa keputusan perusahaan harus 
berfokus pada kepentingan jangka panjang dan profitabilitas. Deshpande et al. (1993) melihat orientasi 
pasar sebagai bagian dari budaya organisasi yang menekankan pentingnya fokus pada pelanggan untuk 
kesuksesan jangka panjang. Day (1994) juga menekankan bahwa tujuan utama perusahaan berorientasi 
pasar adalah menciptakan kepuasan dan retensi pelanggan. 

Tenaga penjualan memainkan peran kunci dalam orientasi pelanggan. Boles et al. (2001) menyatakan 
bahwa keberhasilan perusahaan dalam menjalin hubungan dengan konsumen bergantung pada perilaku 
tenaga penjualannya. Sebagai contoh, Flaherty et al. (1999) mengidentifikasi kebiasaan yang harus 
dikembangkan oleh tenaga penjualan, seperti ketepatan waktu dan kemampuan mengatasi 
ketidakpuasan pelanggan. Dalam konteks ini, tenaga penjualan yang berorientasi pada pelanggan 
harus dapat memberikan informasi yang jelas, penawaran terbaik, dan menyelesaikan masalah 
konsumen secara efektif (O'hara et al., 1991). 

Sinkula et al. (1997) mengungkapkan bahwa penyedia jasa atau produk yang berorientasi pelanggan 
dapat mengungguli pesaing mereka dengan mengantisipasi kebutuhan konsumen dan menawarkan 
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barang atau jasa yang lebih memuaskan. Kim dan Cha (2002) menambahkan bahwa orientasi 
pelanggan memungkinkan perusahaan untuk memberikan kualitas yang lebih baik, berkontribusi 
terhadap kepuasan pelanggan, dan menjalankan tujuan organisasi secara efisien. 

Deshpande et al. (1993) mendefinisikan orientasi pelanggan sebagai sekumpulan keyakinan yang 
memprioritaskan kepentingan pelanggan tanpa mengabaikan pemangku kepentingan lainnya, dan 
membantu organisasi mencapai profitabilitas jangka panjang. Donovan et al. (2004) mencatat bahwa 
orientasi pelanggan juga meningkatkan kepuasan kerja karyawan dan komitmen mereka terhadap 
perusahaan. Frank dan Eun-Park (2006) menambahkan bahwa orientasi pelanggan berhubungan 
dengan peningkatan kinerja dan kepuasan kerja karyawan, dengan perbedaan berdasarkan jenis 
kelamin dan pengalaman kerja. 

Penelitian juga menunjukkan bahwa orientasi pelanggan dapat mendorong inovasi, baik dalam aspek 
teknis maupun administratif (Han, Kim, & Srivastava, 1998). Namun, Kantsperger dan Kunz (2005) 
menemukan bahwa orientasi pelanggan tidak selalu berpengaruh langsung terhadap kepuasan 
pelanggan. Sebaliknya, Homburg dan Stock (2005) dalam penelitian mereka menunjukkan bahwa 
semakin tinggi orientasi pelanggan, semakin tinggi kepuasan pelanggan. 

Selain itu, Micheels dan Gow (2008) mendefinisikan orientasi pelanggan sebagai komitmen organisasi 
untuk memuaskan pelanggan melalui pengumpulan informasi, pemecahan keluhan, dan pemahaman 
kebutuhan pelanggan. Lewrick et al. (2011) juga menekankan pentingnya mengukur orientasi 
pelanggan melalui indikator seperti komitmen terhadap kepuasan pelanggan dan perhatian terhadap 
keluhan mereka. Habel et al. (2020) menyarankan perusahaan untuk menganalisis persepsi pelanggan 
dan mendorong tenaga penjualan untuk aktif berinteraksi sesuai dengan kebutuhan pelanggan. 

Konsep ini ditekankan oleh Slater dan Narver (1994), yang menjelaskan bahwa orientasi pasar meliputi 
fokus pada pelanggan, pesaing, dan koordinasi antar fungsi untuk meningkatkan profitabilitas. 
Perusahaan yang berorientasi pelanggan cenderung mencapai kepuasan pelanggan yang lebih tinggi 
(Deshpande et al., 1993). Penelitian juga menunjukkan hubungan positif antara orientasi pelanggan 
dan inovasi, yang pada akhirnya meningkatkan kinerja pemasaran (Han, Kim, & Srivastava, 1998) 

Secara keseluruhan, orientasi pelanggan bukan hanya sekedar fokus pada kebutuhan pelanggan tetapi 
juga menjadi bagian penting dalam meningkatkan kinerja karyawan dan kesuksesan jangka panjang 
organisasi. 

Marketing Innovation (Inovasi Pemasaran) 

Inovasi berasal dari kata Latin "innovare," yang berarti pembaruan atau perubahan. Inovasi mengacu 
pada hal baru yang belum ada sebelumnya dan bertujuan untuk memberikan manfaat dan nilai yang 
lebih tinggi, baik bagi inovator maupun bagi orang lain. Dalam konteks bisnis, inovasi penting untuk 
keberlangsungan perusahaan, terutama dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat, baik dari 
segi harga, kualitas, maupun produk itu sendiri (Everett, 1983; Edquist, 2001). 

Pada era globalisasi ini, perusahaan yang terus berinovasi dapat mempertahankan eksistensinya. Tanpa 
inovasi, produk akan menjadi usang dan kurang menarik bagi konsumen. Inovasi pemasaran 
melibatkan perubahan signifikan dalam cara perusahaan mengemas, mendistribusikan, dan 
mempromosikan produk untuk menarik minat konsumen dan memenuhi kebutuhan pasar yang selalu 
berubah (Hurtley & Hult, 1998). 

Menurut Peter Drucker (1985), inovasi adalah fungsi utama dalam kewirausahaan yang menciptakan 
sumber daya baru dan mengolah sumber daya yang ada untuk meningkatkan nilai ekonomi. Mitri 
(2001) menyatakan bahwa inovasi adalah eksploitasi gagasan baru yang melibatkan keterampilan 
teknologis dan pengetahuan untuk menciptakan produk dan proses baru yang lebih efektif. 

Inovasi pemasaran berfokus pada penerapan metode baru atau perbaikan signifikan dalam pengemasan 
produk, penempatan produk, promosi, atau penentuan harga untuk meningkatkan penjualan, 
memenuhi kebutuhan konsumen, dan membuka pasar baru. Sebagai contoh, inovasi dalam pengemasan, 
seperti menciptakan kemasan yang lebih ringan dan praktis, menunjukkan bagaimana inovasi dapat 
memberikan keuntungan kompetitif yang signifikan bagi perusahaan (Fontana, 2011). 
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Inovasi tidak hanya berorientasi pada peningkatan produk atau proses, tetapi juga pada nilai sosial 
yang dapat dihasilkan dari keberhasilan ekonomi dan perubahan besar yang dapat memberikan manfaat 
bagi konsumen dan lingkungan (Kotler, 2003). Sebagai bagian dari strategi pemasaran, inovasi 
memungkinkan perusahaan untuk menyesuaikan produk mereka dengan keinginan dan kebutuhan 
pelanggan, yang pada gilirannya akan meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Pemasaran, menurut William J. Stanton (2000), adalah sistem keseluruhan kegiatan bisnis yang 
bertujuan untuk merencanakan, menetapkan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang 
atau jasa untuk memenuhi kebutuhan pembeli. Dalam hal ini, inovasi pemasaran merupakan salah satu 
cara untuk memperkenalkan produk baru atau memperbaiki yang sudah ada agar lebih menarik dan 
lebih mampu memenuhi harapan pasar. 

Philip Kotler (2003) menyebutkan bahwa pemasaran adalah proses sosial dan manajerial yang 
mengarahkan individu atau kelompok untuk mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 
dengan cara menciptakan serta menukar produk dan nilai dengan pihak lain. Dengan demikian, inovasi 
pemasaran harus dilakukan agar produk atau jasa yang ditawarkan dapat memuaskan kebutuhan 
konsumen dan tetap relevan di pasar. 

Inovasi pemasaran mengacu pada pengembangan metode baru dalam desain produk, promosi, atau 
distribusi untuk meningkatkan daya saing perusahaan (Edquist, 2001). Menurut Drucker (1994), 
inovasi adalah cara wirausahawan menciptakan nilai baru melalui produk atau proses yang lebih 
efisien. Penelitian menunjukkan bahwa inovasi pemasaran berperan penting dalam meningkatkan 
kinerja bisnis (Cascio, 2011) 

Secara keseluruhan, inovasi pemasaran bertujuan untuk mengidentifikasi peluang baru, 
memperkenalkan produk baru, dan merancang strategi pemasaran yang dapat meningkatkan penjualan 
dan menciptakan hubungan jangka panjang dengan konsumen. Hal ini mencakup pemahaman 
mendalam tentang kebutuhan konsumen dan kemampuan untuk menyesuaikan produk dengan 
kebutuhan tersebut (Stanton, 2000; Drucker, 1985). 

 

Customer Need Adaptability (Kemampuan Menyesuaikan Diri dengan Kebutuhan Pelanggan) 

Customer Need Adaptability merujuk pada kemampuan perusahaan untuk memenuhi keinginan dan 
kebutuhan konsumen melalui kualitas layanan yang konsisten, yang pada dasarnya berpusat pada 
upaya pemenuhan harapan pelanggan (Stanton, 1996). Kualitas layanan adalah aspek penting dalam 
memberikan kepuasan pelanggan, yang melibatkan kesesuaian antara layanan yang diterima dengan 
yang diharapkan pelanggan. Parasuraman et al. (1985) mengidentifikasi dua faktor utama yang 
mempengaruhi kualitas layanan: expected service (layanan yang diharapkan) dan perceived service (layanan 
yang dirasakan). Kualitas layanan yang baik terjadi ketika perceived service sesuai dengan expected service. 

Layanan yang efektif harus memenuhi beberapa elemen utama, termasuk keandalan, daya tanggap, 
kompetensi, aksesibilitas, kesopanan, komunikasi, dan kredibilitas. Zeithaml (1990) menyatakan bahwa 
pelayanan yang superior adalah yang melebihi harapan pelanggan. Salah satu model untuk mengelola 
kualitas layanan adalah model "segitiga layanan" yang melibatkan tiga elemen: strategi layanan, 
sumber daya manusia (tenaga penjual), dan sistem layanan (Rangkuti, 2003). Semua aspek ini harus 
diintegrasikan untuk menghasilkan kualitas layanan yang optimal. 

Dalam rangka menciptakan persepsi kualitas layanan yang baik, penyedia layanan harus mengetahui 
harapan konsumen dan memastikan kinerja layanan sesuai dengan harapan tersebut. Kualitas layanan 
dapat dinilai melalui dua dimensi: kualitas teknik (hasil layanan) dan kualitas proses (proses pelayanan). 
Sebagaimana dijelaskan oleh Parasuraman et al. (1985), faktor-faktor seperti keandalan, daya tanggap, 
kepastian, empati, dan berwujud sangat mempengaruhi persepsi kualitas layanan. 

Selain itu, dalam meningkatkan kualitas layanan, organisasi harus mengimplementasikan prinsip-
prinsip utama seperti kepemimpinan, pendidikan, perencanaan strategis, dan komunikasi yang efektif, 
sebagaimana disarankan oleh Wolkins (1993). Prinsip-prinsip ini membantu membangun lingkungan 
yang kondusif bagi peningkatan kualitas yang berkesinambungan. 
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Gronroos (2005) menambahkan bahwa kualitas layanan yang baik dapat dilihat dari profesionalisme, 
keterampilan karyawan, aksesibilitas layanan, dan kemampuan untuk menyelesaikan masalah dengan 
cepat dan efisien. Dengan memenuhi kriteria ini, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan 
dan menciptakan hubungan jangka panjang yang berkelanjutan. 

Competitive Advantage (Keuntungan Kompetitif) 

Competitive advantage merujuk pada kemampuan perusahaan untuk menghasilkan keuntungan lebih 
besar dibandingkan dengan pesaingnya dalam industri yang sama. Keunggulan ini memungkinkan 
perusahaan untuk mempertahankan posisi pasar yang lebih kuat dan memperoleh profit yang lebih 
tinggi dari rata-rata pesaing. Body, Walker, dan Larrech menyatakan bahwa pesaing dalam industri 
memiliki struktur yang mempengaruhi kemampuan laba perusahaan (Body et al., 1999). 

Menurut Porter (dalam Darmanto, 2015), competitive advantage adalah kemampuan suatu perusahaan 
untuk meraih keuntungan lebih besar dibandingkan pesaingnya dengan menggunakan strategi yang 
lebih efisien dan efektif. Keunggulan ini dapat berasal dari berbagai faktor, seperti kualitas produk, 
biaya produksi yang lebih rendah, dan kemampuan untuk memenuhi keinginan pelanggan lebih baik 
daripada pesaing. 

Daphne (2014) mendefinisikan competitive advantage sebagai kemampuan perusahaan untuk 
melaksanakan suatu hal dengan tingkat keahlian yang lebih tinggi dibandingkan pesaing di industri 
yang sama. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk menawarkan produk dan layanan yang lebih baik 
dan lebih inovatif, sehingga menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. 

Evans dan Dean (dalam Kaswan, 2012) menambahkan bahwa keunggulan kompetitif yang 
berkelanjutan memiliki karakteristik seperti: (1) memberi nilai lebih kepada pelanggan, (2) 
berkontribusi pada kelangsungan bisnis, (3) memanfaatkan sumber daya unik dengan efektif, dan (4) 
sulit untuk ditiru oleh pesaing. Keunggulan ini juga mencakup kemampuan untuk berinovasi dan 
mengembangkan produk baru secara terus menerus. 

Ana (dalam Darmanto, 2015) mengidentifikasi beberapa indikator utama competitive advantage yang 
dapat digunakan untuk menilai keunggulan kompetitif perusahaan, antara lain: 

1. Keunggulan kualitas produk: Kemampuan perusahaan untuk menghasilkan produk berkualitas 
tinggi yang memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. 

2. Harga jual: Perusahaan yang dapat menawarkan harga kompetitif atau lebih rendah 
dibandingkan pesaing dengan tetap mempertahankan kualitas produk. 

3. Biaya produksi: Perusahaan yang dapat menekan biaya produksi sehingga harga jual produk 
tetap kompetitif. 

4. Kemampuan aset: Penggunaan sumber daya fisik, keuangan, dan manusia yang efektif untuk 
menunjang keunggulan kompetitif. 

5. Keahlian dan kapasitas pengelola: Keahlian karyawan dan manajer dalam menjalankan tugas 
dan memaksimalkan efisiensi perusahaan. 

Porter (dalam Daphne, 2014) juga mengemukakan dua cara utama untuk menciptakan competitive 
advantage: (1) Cost Leadership, yang berfokus pada efisiensi biaya produksi untuk menghasilkan harga 
yang lebih rendah dan menguasai pasar, dan (2) Differentiation, yang berfokus pada penciptaan nilai 
tambah (value added) yang membedakan produk dari pesaing, memungkinkan perusahaan untuk 
menjual produk dengan harga premium. 

Porter (1985) menyebutkan bahwa keunggulan kompetitif dapat dicapai melalui strategi biaya rendah 
atau diferensiasi produk. Keunggulan ini harus berkelanjutan, sulit ditiru, dan memberikan nilai 
tambah bagi pelanggan (Evans & Dean, 2012). 

Secara keseluruhan, competitive advantage memungkinkan perusahaan untuk bertahan di pasar yang 
kompetitif dengan menawarkan produk yang lebih unggul, harga yang lebih baik, atau inovasi yang 
lebih cepat, sekaligus memastikan kelangsungan bisnis dalam jangka panjang. 
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Marketing Performance (Kinerja Pemasaran) 

Kinerja pemasaran adalah hasil yang dicapai oleh perusahaan dalam aktivitas pemasaran yang telah 
dilaksanakan. Murwatiningsih (2012) mendefinisikan kinerja sebagai hasil yang diperoleh dari 
tindakan yang dilakukan oleh pemilik atau manajer bisnis. Winata (2010) menekankan bahwa kinerja 
pemasaran merupakan elemen penting dalam kinerja perusahaan secara keseluruhan, karena 
keberhasilan perusahaan dapat dilihat dari kinerja pemasaran yang dicapainya. Ferdinand (2000) 
menyatakan bahwa kinerja pemasaran adalah implementasi dari strategi perusahaan untuk mencapai 
tujuan, yang sering kali diukur dengan volume penjualan, tingkat pertumbuhan penjualan, dan kinerja 
keuangan yang baik. 

Wahyono (2001) mengungkapkan bahwa kinerja pemasaran adalah ukuran prestasi pasar dari produk 
yang dipasarkan. Sementara itu, Witiastuti et al. (2016) menyoroti pentingnya kemampuan perusahaan 
untuk memberikan nilai lebih bagi pelanggan melalui kualitas produk, variasi produk, layanan 
pelanggan, dan harga yang kompetitif untuk menciptakan loyalitas konsumen dan keuntungan yang 
lebih besar. 

Tjiptono et al. (2008) menyatakan bahwa kinerja pemasaran adalah hasil dari pengelolaan strategi 
pemasaran yang efektif dan efisien, yang berfokus pada profitabilitas dan produktivitas keputusan 
pemasaran. Kinerja yang baik tercermin dari pertumbuhan penjualan yang lebih tinggi dibandingkan 
dengan pesaing, serta peningkatan porsi pasar. Sebaliknya, kinerja pemasaran yang buruk ditunjukkan 
oleh penurunan penjualan dan kemunduran porsi pasar (Tanoko, 2010). 

Yudith (2005) dan Ferdinand (2000) mengidentifikasi tiga indikator utama dalam mengukur kinerja 
pemasaran, yaitu: (1) volume penjualan, yaitu jumlah produk yang terjual; (2) pertumbuhan pelanggan, 
yaitu tingkat pertumbuhan jumlah pelanggan dari waktu ke waktu; dan (3) kemampulabaan, yaitu 
keuntungan yang dihasilkan dari penjualan produk. Indikator ini memberikan gambaran lengkap 
tentang efektivitas strategi pemasaran yang diterapkan. 

Anis (2002) menambahkan bahwa kinerja pemasaran dipengaruhi oleh tiga faktor utama: efektivitas 
perusahaan, pertumbuhan atau porsi pasar, dan kemampulabaan. Faktor-faktor ini diukur dengan 
kualitas produk relatif, kesuksesan produk baru, dan kemampuan perusahaan untuk mempertahankan 
konsumen (consumer retention). Adipoetra (2004) menekankan bahwa kinerja pemasaran dapat diukur 
melalui pangsa pasar, laba, dan tingkat pertumbuhan penjualan. 

Sayekti et al. (2016) dan Sari (2013) mengidentifikasi indikator kinerja pemasaran sebagai berikut: 

 Pertumbuhan penjualan, yaitu peningkatan jumlah penjualan produk. 

 Pertumbuhan pelanggan, yang mencakup peningkatan jumlah pelanggan yang dimiliki 
perusahaan. 

 Keberhasilan produk, yaitu kemampuan produk untuk berhasil di pasar, menghasilkan 
penjualan yang tinggi, dan mencapai posisi yang baik di pasar. 

Ferdinand (2000) menyatakan bahwa kinerja pemasaran dapat diukur melalui volume penjualan, 
pertumbuhan pelanggan, dan profitabilitas. Tjiptono et al. (2008) menambahkan bahwa efektivitas 
strategi pemasaran menentukan keberhasilan kinerja pasar suatu produk. 

Secara keseluruhan, kinerja pemasaran adalah indikator penting bagi perusahaan dalam mengukur 
keberhasilan strategi pemasaran yang telah diterapkan, dengan mempertimbangkan volume penjualan, 
pertumbuhan pelanggan, serta laba yang dihasilkan. Kinerja ini mencerminkan efektivitas dan efisiensi 
dari keputusan pemasaran yang diambil oleh perusahaan dalam menghadapi persaingan pasar. 

 

Metode Penelitian  
Penelitian   ini   menggunakan   mixed method (kombinasi kuantitatif dan kualitatif) dengan   
pendekatan kuantitatif yang menggunakan metode   survei.  Dimulai  dengan  pendekatan 
kualitatif melalui FGD dan observasi lapangan. Subjek penelitian memuat Populasi 287 
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sekolah swasta di Pontianak, Sampel 167 sekolah (dihitung dengan rumus Slovin, margin 
error 5%). Distribusi sampel: TK: 66 sekolah, SD/SDI: 33 sekolah, SMP/SMPI: 30 sekolah, 
SMA/SMK/SMAI: 37 sekolah 
Instrument meliputi Kuesioner, Panduan FGD, Pedoman observasi, Pedoman wawancara 
mendalam, Pengumpulan data dengan Penyebaran kuesioner, Focus Group Discussion (FGD), 
Observasi lapangan, Wawancara mendalam. Analisis data meliputi Analisis kuantitatif 
menggunakan SEM dengan 5 tahapan: Spesifikasi model, Identifikasi model, Estimasi model, 
Evaluasi model, Modifikasi model, Analisis deskriptif untuk data kualitatif, Hasil analisis 
kuantitatif dan kualitatif diintegrasikan untuk menjawab rumusan masalah 

 
Hasil dan Pembahasan  
 

 

Hasil Penelitian 

1. Orientasi Pelanggan dan Kinerja Pemasaran: 
Penelitian menunjukkan bahwa orientasi pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap 
kinerja pemasaran sekolah swasta. Sekolah yang mampu memahami dan memenuhi kebutuhan 
serta keinginan orang tua dan siswa cenderung memiliki kinerja pemasaran yang lebih baik. 
Hal ini sejalan dengan temuan Suparman dan Endang (2017) yang menyatakan bahwa 
orientasi pelanggan berkontribusi positif terhadap kinerja pemasaran. 

2. Kemampuan Memenuhi Keinginan Konsumen: 
Kemampuan sekolah dalam memenuhi keinginan konsumen, yang diukur melalui adaptasi 
terhadap kebutuhan pelanggan, terbukti berhubungan erat dengan keunggulan bersaing. 
Penelitian Ahmad dan Ali (2019) menunjukkan bahwa adaptasi terhadap perubahan pasar dan 
pemahaman kebutuhan pelanggan berkontribusi pada keunggulan bersaing yang lebih baik. 

3. Inovasi Pemasaran: 
Inovasi pemasaran juga berperan penting dalam meningkatkan kinerja pemasaran. Sekolah 
yang menerapkan strategi inovatif dalam pemasaran, seperti penggunaan media sosial dan 
promosi yang menarik, dapat menarik lebih banyak siswa. Penelitian ini mendukung hasil yang 
ditemukan oleh Mirela et al. (2020) yang menekankan pentingnya inovasi dalam meningkatkan 
kinerja pemasaran. 
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4. Peran Mediasi: 
Penelitian ini menemukan bahwa ada peran mediasi dari variabel Consumer Need 
Adaptability dan Marketing Innovation dalam hubungan antara orientasi pelanggan dan 
kinerja pemasaran. Hal ini menunjukkan bahwa sekolah yang memiliki orientasi pelanggan 
yang baik tidak hanya meningkatkan kinerja pemasaran secara langsung, tetapi juga melalui 
inovasi pemasaran dan kemampuan untuk beradaptasi dengan kebutuhan konsumen. 

 

Pembahasan 

1. Implikasi Teoritis: 

Penelitian ini memperkuat teori Resource-Based View (RBV) yang menyatakan bahwa sumber 
daya dan kapabilitas internal sekolah, seperti orientasi pelanggan dan inovasi pemasaran, 
adalah kunci untuk mencapai keunggulan bersaing yang berkelanjutan. Sekolah-sekolah swasta 
di Pontianak perlu mengembangkan sumber daya ini untuk meningkatkan daya saing mereka 
di pasar pendidikan. 

2. Implikasi Praktis: 

Sekolah-sekolah swasta di Pontianak harus lebih fokus pada pengembangan strategi pemasaran 
yang berorientasi pada pelanggan. Ini termasuk melakukan survei untuk memahami kebutuhan 
dan harapan orang tua 

 

Kesimpulan  
 

Berdasarkan hasil dan pembahasan, ditemukan bahwa orientasi pelanggan yang diterapkan oleh 
sekolah-sekolah swasta di Pontianak dapat meningkatkan kemampuan sekolah dalam memenuhi 
keinginan dan harapan konsumen, serta mempengaruhi kinerja pemasaran mereka 

Variabel orientasi pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. 
Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi fokus sekolah-sekolah swasta pada orientasi pelanggan 
akan mendorong upaya untuk memenuhi keinginan konsumen, sehingga mendorong pula untuk 
dilakukan penerapan inovasi pemasaran untuk mencapai keunggulan bersaing , sehingga semakin baik 
kinerja pemasaran yang dapat diberikan oleh sekolah. Dengan penerapan orientasi pelanggan yang 
efektif, sekolah  dapat lebih mudah menjangkau dan memenuhi kebutuhan serta harapan pelanggan, 
yaitu siswa dan orang tua. 
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