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BAB 1
PERKEMBANGAN KONSEP 

PEMASARAN

1.1 Pendahuluan
Banyak orang menyatakan bahwa pemasaran adalah upaya seorang 

pemasar yang mencoba menawarkan suatu produk kepada konsumen. 
Sebagian lagi menyatakan bahwa pemasaran  keberadaannya ditandai dengan 
adanya iklan (advertising). Pada praktiknya, Levens (2010) menyatakan bahwa 
pemasaran adalah lebih luas dari pada aktivitas menjual (selling) atau aktivitas 
penawaran iklan (advertising).

Menurut Solomon et al. (2006), basis gagasan pemasaran adalah segala 
upaya untuk menghantarkan values (nilai-nilai) kepada setiap orang yang 
mampu dipengaruhi dalam sebuah transaksi. Lebih umum, menurut Levens 
(2010), pemasaran adalah sebuah fungsi organisasi dan kumpulan sebuah 
proses yang dirancang dalam rangka untuk merencanakan, menciptakan, 
mengkomunikasikan, dan mengantarkan nilai-nilai (values) kepada 
pelanggan.

Makna nilai atau value menurut Griffin dan Ebbert (2006) adalah 
perbandingan relatif dari benefit atau kemanfaatan yang diperoleh dari 
sebuah produk dengan biaya (cost) yang dikeluarkan. Kemanfaatan yang 
dimaksud tersebut (benefit), bukan hanya dari fungsi produk yang diterima, 
tetapi juga dari kepuasan emosional dari konsumen, misalnya: kepemilikan, 
pengalaman, atau dalam proses menikmatinya. Sementara menurut Solomon 
et al. (2006), value atau nilai yang diciptakan tersebut mengacu pada benefit 
yang diterima oleh konsumen dari proses membeli sebuah produk atau jasa. 
Adapun tantangannya bagi para pemasar adalah untuk menciptakan tawaran 
nilai yang menarik bagi konsumen (value proposition). 

Dalam perspektif konsumen, tawaran nilai (value proposition) merupakan 
kesatuan paket benefit yang dijanjikan mampu dikirim oleh perusahaan, bukan 
hanya benefit semata dari produk yang ditawarkan. Adapun dalam perspektif 
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atau sudut pandang penjual (seller), makna sebuah transaksi itu dikatakan 
bernilai (valuable) apabila pertukaran yang terjadi memberikan keuntungan 
bagi mereka (seller).

Levens (2010) menegaskan bahwa salah satu konsep terpenting dari 
ilmu ekonomi yang digunakan dalam pemasaran adalah ide tentang utilitas. 
Menurutnya, utilitas didefinisikan sebagai kepuasan yang diterima oleh 
konsumen dari produk atau jasa yang dimiliki atau dikonsumsinya. Dapat 
juga diartikan bahwa kemampuan sebuah produk atau jasa untuk memberikan 
kepuasaan bagi kebutuhan atau keinginan konsumen (Griffin dan Ebert 2006). 
Konsumen adalah penentu akhir dari sebuah nilai kepuasan (the ultimate 
adjudicators) sesuai dengan kebutuhan (need) atau keinginannya (want). 
Levens (2010), juga memberikan penjelasan bahwa terdapat konsep yang jelas 
antara kebutuhan (need) dengan keinginan (want). Kebutuhan (need) adalah 
sebuah keharusan untuk memenuhi kebutuhan yang mendesak/kebutuhan 
mendasar. Sementara konsep “want” didefinisikan sebagai keinginan akan 
sesuatu (produk atau jasa) yang pada dasarnya tidak terlalu penting atau tidak 
terlalu dibutuhkan. Namun demikian, perusahaan atau sebuah organisasi 
seringkali melaksanakan aktivitas pemasaran untuk mentransformasikan 
sebuah kebutuhan dalam keinginan pada sebuah produk atau jasa yang dibuat 
atau diciptakannya. 

Perusahaan menciptakan nilai-nilai (values) berdasarkan pada apa yang 
mereka tawarkan, mengkomunikasikan nilai-nilai tersebut kepada konsumen, 
dan kemudian mengantarkan nilai-nilai tersebut dalam pertukarannya dengan 
uang yang dapat diberikan oleh konsumen. Pemasaran diaplikasikan lebih 
luas dari pada produk barang atau jasa. Pemasaran merujuk pada sesuatu yang 
bersifat nyata dan abstrak (tangible and intangible items). 

1.2 Konsep Pemasaran
McHugh et al. (1997) menyatakan konsep pemasaran sebagai sebuah 

proses dalam menentukan kebutuhan dan keinginan konsumen, kemudian 
menyediakan barang dan jasa yang diproduksinya, sesuai dengan ekspektasi 
konsumen. Pemasaran adalah sebuah proses yang berkelanjutan dan terus 
menerus. Perusahaan atau organisasi dalam hal ini harus secara kontinu 
melakukan adaptasi dan perubahan dalam pasar, serta berupaya juga 
melakukan perubahan pada kebutuhan dan keinginan konsumennya. 

	 Kotler (2002) membedakan definisi konsep pemasaran dalam dua 
lingkup. Pertama, definisi pemasaran dalam lingkup sosial dan yang kedua 
dalam lingkup manajerial. Berdasarkan definisi sosial, pemasaran diartikan 
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sebagai sebuah proses sosial di mana individu dan kelompok memperoleh apa 
yang mereka butuhkan dan apa yang mereka inginkan melalui penciptaan, 
penawaran, dan pertukaran dari nilai (value) produk dan jasa yang dimiliki 
tersebut secara bebas dengan orang lain. Dalam lingkup manajerial, pemasaran 
seringkali dijelaskan sebagai “sebuah seni dalam menjual produk.” 

	 Peter Drucker (seorang theorist terkemuka di bidang manajemen) dalam 
Kotler (2002) menyatakan bahwa tujuan pemasaran untuk mengetahui dan 
memahami konsumen dengan baik sehingga produk atau jasa yang ditawarkan 
tersebut dapat sesuai dengan kebutuhan konsumen dan sesuai dengan tujuan 
penjualan itu sendiri. Pada idealnya, pemasaran pada dasarnya harus mampu 
menghasilkan pelanggan yang selalu siap untuk membeli. 

	 Secara konsep menurut Griffin dan Ebert (2006), pemasaran adalah 
sebuah proses dalam merencanakan dan melaksanakan konsepsi, harga, 
promosi, dan distribusi dari gagasan-gagasan, barang, dan jasa untuk 
menciptakan pertukaran yang dapat memberikan kepuasan kepada konsumen. 
Sementara Levens (2010) memberikan definisi terhadap konsep pemasaran 
sebagai sebuah filosofi organisasi yang didedikasikan untuk memenuhi dan 
memahami kebutuhan konsumen dengan menciptakan sebuah value (nilai).

	 Konsep atau gagasan pemasaran (secara filosofis) pada dasarnya 
merupakan “pondasi” bagi perusahaan atau organisasi untuk mencapai 
tujuan dan targetnya dalam jangka panjang. Hal ini merupakan cara pandang 
yang harus dimiliki oleh sebuah perusahaan atau organisasi untuk bertahan, 
tumbuh, dan berkembang. Termasuk di dalamnya cara pandang “bagaimana 
perusahaan atau organisasi tersebut mampu mendefinisikan kebutuhan atau 
keinginan konsumen yang berkembang saat ini.” Kemampuan perusahaan 
atau organisasi dalam menciptakan kebutuhan dan keinginan konsumen 
inilah yang berikutnya akan mewujudkan loyalitas dari konsumen (tercipta 
pelanggan). Dengan adanya konsumen yang loyal (pelanggan), tujuan 
perusahaan atau organisasi dalam jangka panjang akan lebih mudah tercapai.

1.3 Evolusi Konsep Pemasaran
Di masa lalu, sebuah bisnis perusahaan yakin bahwa aktivitas pertama kali 

yang harus dilakukan adalah menciptakan produk terlebih dahulu (produksi), 
kemudian muncul pemasaran sebagai sebuah bentuk tanggung jawabnya 
untuk menjual dan mendistribusikan produk tersebut. Pada kondisi yang 
berbeda, aktivitas pemasaran yang perlu dilakukan terlebih dahulu. Perannya 
adalah untuk menentukan dengan tepat apa yang konsumen inginkan dan 
kemudian menyediakan barang dan jasa yang sesuai kebutuhan konsumen. 
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(McHugh et al. 1997). Menurut Levens (2010), konsep pemasaran telah 
dipakai dalam kurun waktu yang lama dan mengalami evolusi. 	

A. Sebelum hingga tahun 1950
Aktivitas penjualan dan pemasaran sesungguhnya telah ada dalam berbagai 

bentuknya, sejalan dengan adanya perubahan waktu. Mulai dari peradaban 
kuno hingga modern saat ini. Secara tradisional, konsep pemasaran yang 
berkembang di Amerika ditekankan pada proses produksi produk-produk 
buatan tangan (handmade), produk pertanian, dan produk barang lain yang 
dapat dijual melalui pasar lokal.

Awal tahun berikutnya, proses pemasaran tersebut memasukkan juga 
aspek penawaran iklan (advertisement) yang dibuat seperti koran atau majalah. 
Sehingga kemudian adanya perubahan pola pemasaran ini memberikan 
gagasan pertama adanya format agency iklan di Amerika Serikat. Di mana di 
tahun 1704, The Boston News-Letter mempublikasikan koran iklan pertamanya 
untuk menawarkan berbagai barang-barang yang diperjualbelikan. Adapun 
majalah pertama di Amerika dipublikasikan oleh Benjamin Franklin’s, yaitu 
General Magazine di tahun 1742.

Di awal abad ke–20, baik aktivitas pemasaran maupun penjualan 
dirancang untuk mendukung proses produksi. Produk diciptakan terlebih 
dahulu kemudian pelanggan atau konsumen dicari. Pada dekade tersebut, 
orientasi produksi merefleksikan fokus bisnis dalam mengefisienkan proses 
produksi dan distribusi dengan beberapa penekanan pada strategi pemasaran. 
Periode ini kira-kira mulai pertengahan 1800–an hingga 1920–an. Dengan 
munculnya bencana great depresion di tahun 1920–an dan awal 1930–an, 
mengakibatkan adanya peningkatan dalam persediaan produk (inventory). 
Fungsi penjualan menjadi aktivitas utama atau primer dan dianggap identik 
dengan pemasaran. Adapun orientasi penjualan, merefleksikan fokus bisnis 
dalam upaya penawaran melalui iklan (advertising) dan penjualan secara 
personal untuk menciptakan demand (permintaan) dan perpindahan produk-
produk inventory. Periode tersebut terjadi mulai dari tahun 1930–an hingga 
1950–an. 

B. Tahun 1950 hingga saat ini
Mulai tahun 1950–an hingga 1980–an, secara umum perusahaan 

memiliki fokus dalam memahami apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan 
konsumen, lebih besar daripada periode tahun-tahun sebelumnya. Orientasi 
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konsumen tersebut merefleksikan fokus bisnis dalam memberikan kepuasan 
kepada keinginan dan kebutuhan konsumen. 

Di tahun 1980-an, bisnis atau perusahaan mulai berpikir bukan semata 
konsumen, tetapi juga suplayer sebagai sumber nilai berdasarkan hubungan 
yang mampu dibuatnya. Adapun orientasi hubungan tersebut merefleksikan 
fokus sebuah bisnis dalam menciptakan hubungan nilai tambah (added value) 
antara pihak yang terlibat, baik suplyer maupun konsumen. Hubungan nilai 
tambah ini lebih luas daripada hanya sekedar membeli dan menjual. Gagasan 
adanya hubungan nilai tambah, termasuk juga dalam praktek bisnis secara 
umum dalam jangka panjang. Misalnya adanya layanan purna jual (after sales 
service), di mana pada dasarnya dimaksudkan untuk memperkuat nilai dari 
produk atau jasa yang kita tawarkan, relatif terhadap persaingan.

C. Social responsibility  
Selama dekade terakhir, terdapat peningkatan fokus dalam tanggung 

jawab sosial, etika, dan akuntabilitas dalam bisnis. Gagasan utama konsep 
tersebut adalah bahwa seseorang (atau bisnis) dapat menghasilkan uang 
dengan fokus pada aktivitas pemasaran dan tanggung jawab sosialnya sesuai 
dengan standar etika yang tinggi. Tanggung jawab sosial (social responsibility) 
adalah sebuah gagasan yang menganggap bahwa bisnis atau perusahaan dan 
lingkungannya merupakan satu kesatuan sebagai para pihak yang saling terkait 
(stakeholders). Perusahaan atau bisnis tersebut membuat keputusan yang dapat 
mempertimbangkan kesejahteraan masyarakat (Levens 2010). 

Isu utama dari gagasan ini ketika sebuah organisasi menerapkan 
konsep social responsibility marketing adalah kaitannya dengan bagaimana 
pengaruh produk yang dihasilkan tersebut terhadap lingkungan global (global 
environment). Dalam istilah umum, tanggung jawab sosial yang dimiliki 
oleh sebuah perusahaan disebut sebagai corporate social responsibility (CSR). 
Tanggung jawab sosial yang dimiliki oleh sebuah perusahaan (CSR) mencakup 
tanggung jawab yang dimiliki oleh bisnisnya an sich hingga tanggung jawab 
masyarakat di mana  bisnis tersebut berlangsung. 

Komisi Eropa dalam Hartman dan Desjardins (2008) mendefinisikan 
CSR sebagai suatu konsep “dengan jalan mana perusahaan memutuskan secara 
sukarela dalam memberikan kontribusi untuk menciptakan masyakarat yang 
lebih baik dan kondisi lingkungan yang lebih bersih.” Secara spesifik, CSR 
memberikan anjuran kepada perusahaan atau bisnis untuk mengenali setiap 
stakeholdernya, kemudian menggabungkan kebutuhan-kebutuhan dan nilai-
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nilai yang diharapkan para stakeholder tersebut ke dalam proses pembuatan 
keputusan strategis dan operasionalnya.  	

Hartman dan Desjardins (2008) lebih jauh menjelaskan bahwa 
argumentasi-argumentasi untuk keberadaan CSR adalah didasarkan atas 
perspektif ekonomi maupun etika. Hanya saja, alasan argumentasi CSR 
itu menurut Hartman dan Desjardins (2008) dapat membantu kita ketika 
berhadapan dengan perbedaan. Beberapa perbedaan argumentasi tersebut di 
antaranya:

Alasan yang menyatakan bahwa sebagian perusahaan ikut serta dalam 1.	
upaya-upaya CSR, semata-mata demi kebaikan publik dan tidak 
mengharapkan keuntungan komersial atas kontribusi yang telah mereka 
lakukan tersebut (CSR). Organisasi-organisasi ini percaya bahwa mereka 
memainkan peranan khusus dalam masyarakat dan bahwa kemampuan 
mereka untuk melakukan kebaikan yang diperoleh dari keuntungan 
yang mereka peroleh menciptakan tanggung jawab untuk melakukan 
kebaikan,
Sebagian pendukung CSR membantah bahwa korporasi-korporasi 2.	
mendapatkan keuntungan dari kontribusinya memberikan pelayanan 
sebagai bagian dari warga masyarakat dan karena alasan itulah perusahaan 
berhutang (obligasi) timbal balik dengan masyarakat atau komunitas 
tersebut,
CSR model kepentingan pribadi (3.	 enlightened self-interest model of 
CSR) menyatakan bahwa mengintegrasikan CSR dengan perusahaan 
dapat menyebabkan diferensiasi pasar dan keunggulan kompetitif bagi 
perusahaan.
Sebuah artikel klasik yang berjudul, “Adanya tanggung jawab sosial dari 

sebuah bisnis adalah untuk meningkatkan profit bisnis itu sendiri (The Social 
Responsibility of Business Is to Increase Its Profits).” Artikel tersebut merupakan 
tanggapan atas poin ketiga argumentasi CSR model kepentingan pribadi 
dalam kaitannya dengan argumentasi poin kesatu dan kedua. Artikel di 
atas ditulis oleh Milton Friedman dalam Hartman dan Desjardins (2008) 
di Tahun 1970 dan dimuat dalam surat kabar New York Times. Friedman 
menjelaskan pandangannya bahwa seorang eksekutif perusahaan memiliki 
“tanggung jawab” untuk melaksanakan bisnis sesuai dengan keinginan 
(pemilik perusahaan) yang umumnya ingin menghasilkan uang sebanyak 
mungkin, tetapi dapat sesuai dengan aturan dasar masyarakat, baik yang 
terkandung dalam hukum maupun yang terkandung dalam etika adat.
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Dengan demikian, adanya perhatian perusahaan atau organisasi pada 
kondisi sosial, hingga kemudian tertuang dalam gagasan marketingnya yang 
bertajuk ‘Corporate Social Responsibility’. Hasl ini pada dasarnya tetap berada 
dalam landasan upaya perusahaan atau organisasi guna mencapai tujuan 
jangka panjangnya, yakni mencapai nilai-nilai (values) yang ditetapkan oleh 
perusahaan tersebut, di antaranya keberlangsungan (eksistensi) organisasi 
atau perusahaan dan keuntungan ekonomis. Adapun dalam konteks 
perkembangan marketing saat ini (sebagai sebuah konsep yang terintegrasi), 
adanya keuntungan atau benefit yang mampu diperoleh secara berkelanjutan 
oleh perusahaan atau organisasi, akan bisa terwujud bila perusahaan atau 
organisasi tersebut memperhatikan keberlanjutan hubungan antar semua 
pihak yang terkait (stakeholders).   

Kasus 1.1

Summary brief the eight ds: a framework for the discipline 
of marketing management

Oleh: Michael R. Hyman

Pada Februari 2001, database ProQuest berisi abstrak dan kata kunci 
untuk 3204 artikel terbaru yang diterbitkan dalam Journal of Marketing, 
Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Research, Journal of 
the Academy of Marketing Science, dan Journal of Business Research. Dasar 
analisis dari konten abstrak dan daftar kata kunci tersebut menunjukkan 
bahwa baik pertukaran maupun transaksi merupakan dasar adanya 
gambaran konsep pemasaran. Dari 400 kata yang paling sering muncul 
pada abstrak dan artikel tersebut, pertukaran berada pada peringkat 78 
dan transaksi berada pada peringkat 1291. Pertukaran atau transaksi 
merupakan kata-kata yang terdaftar di antara 400 kata kunci yang paling 
sering muncul.

Meskipun banyak ahli pemasaran berpendapat bahwa teori 
pertukaran harus mampu didefinisikan dalam domain pemasaran, hal ini 
tidak berarti bahwa pedagogi manajemen pemasaran, riset, dan prakteknya 
harus juga ditempatkan. Mengenai pedagogi, Dobscha dan Foxinan 
(1998) menempatkan buku teks pemasaran tidak dalam paradigma 
pertukaran. Hyman dan Tansey (1992) memberikan dukungan empiris 
untuk tujuan ini. 
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Data menunjukkan hanya 9 (7,2%)  dari 125 buku yang diterbitkan 
di Tahun 1970−1990, yang didalamnya terdapat konsep pertukaran yang 
dijadikan rujukan sebagai teori pemasaran, yakni konsep pertukaran-
sentris (exchange centris) yang terjadi dalam pasar. Bahkan setelah tahun 
1970, banyak ahli mencoba untuk mendefinisikan makna pertukaran 
pada konsep pemasaran, tetapi seringkali masih gagal diterima. Hanya 
7 (25,9%,) dari 27 buku teks yang diterima secara luas tentang definisi 
pemasaran. Diulas oleh Ferrell  dan Lucas (1987), konsep pertukaran 
masih gagal diterima. Hal ini menunjukkan bahwa makna pertukaran 
bukanlah  konsep inti dari pedagogi  pemasaran. 

A New Question-Based Approach
Tujuan adanya satu set daftar pertanyaan ini bukanlah sebuah 

teori, model, taksonomi, atau tipologi; melainkan sebuah jalan untuk 
mengorganisasikan pedagogi dari manajemen pemasaran sesuai dengan 
praktek manajemen pemasaran.

Delapan pertanyaan tersebut secara pedagogi dikenal dengan 8Ds, 
di antaranya yaitu:
1.	 Design: Bagaimana anda atau organisasi anda mampu menerjemahkan 

kebutuhan dan keinginan konsumen dalam sebuah produk? 
2.	 Demand: Apa yang membuat pelanggan anda mampu menyelesaikan 

pertukarannya?  
3.	 Didactics: Bagaimana anda atau organisasi anda memberikan 

informasi kepada semua stakeholders terutama konsumen yang 
menjadi target- tentang produk dan aktivitas anda? 

4.	 Distribution: Bagaimana anda dan organisasi anda mengirimkan 
produk yang dihasilkan tersebut kepada konsumen? 

5.	 Duty: Apa saja hak dan kewajiban semua stakeholder yang terlibat 
dalam aktivitas organisasi anda? 

6.	 Directio:  Apa dan bagiamana sejarah dari organisasi dan produk 
yang anda dihasilkan? 

7.	 Diary: Apa yang menjadi budaya visi dan misi organisasi anda saat 
ini? 

8.	 Dialectic: Strategi pasar seperti apa yang harusnya dapat organisasi 
anda ikuti?
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Point D yang kelima (duty), secara eksplisit memberikan penekanan 
pada marketing ethics dan social responsibility. Selain itu, cakupan etika 
dalam semua domainnya, (Pertanyaan untuk ‘Duty”) mencakup juga 
pada topik-topik seperti konsumerisme, hukum seputar lingkungan, dan 
green marketing.

Meskipun 8Ds memberikan ulasan kritiknya atas konnsep 4Ps, 
secara langsung 8Ds juga memberikan penjelasan atas perhatiannya pada 
etika, social responsibility, dan marketing strategy.         

Dalam hal ini, satu set pertanyaan dalam 8Ds tersebut, mencakup 
dua domain marketing, profit dan non profit organization. 

Sumber:	Hyman, Michael R. Summary Brief The Eight Ds: A Framework for the Discipline 
of Marketing Management. New Mexico State University.

1.4 Fungsi Pemasaran
Menurut Levens (2010), fungsi pemasaran didefinisikan sebagai aktivitas-

aktivitas yang ditampilkan oleh perusahaan atau organisasi ketika menciptakan  
nilai (value) secara spesifik untuk produk atau jasa yang ditawarkannya.  

Peter Druker dalam Levens (2010) memberikan identifikasi penjelasan 
peran penting pemasaran pada sebuah perusahaan.  Karena tujuan dari bisnis 
adalah untuk menciptakan pelanggan, perusahaan memiliki dan hanya memiliki 
dua fungsi utama, yaitu: pemasaran dan inovasi. Pemasaran dan inovasi 
memberikan saling terkait terutama dalam menciptakan nilai. Pemasaran 
merupakan fungsi khas dari sebuah bisnis. Proses untuk menciptakan value 
(nilai) terjadi baik sebelum maupun sesudah proses penjualan. 

Menurt Levens (2010), fungsi pemasaran (Gambar 1.1) dapat 
dikelompokkan dalam tiga kategori umum, di mana setiap kategori 
menggambarkan proses (aktivitas) pemasaran yang terjadi. Tiga kategori 
fungsi tersebut antara lain:

Fungsi pertukaran (1.	 exchange function),
Fungsi fisik (2.	 physical function),
Fungsi fasilitasi (3.	 facilitating function).
Fungsi pertukaran yang dimaksud adalah aktivitas-aktivitas untuk 

mentransfer kepemilikan. Contoh aktivitasnya antara lain yaitu pembelian 
dan penjualan. 
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Fungsi fisik merupakan aktivitas untuk mengalirkan barang dari 
perusahaan (manufaktur) kepada konsumen. Contoh aktivitasnya antara 
lain perakitan (assembling), transportasi dan penanganan (transporting and 
handling), pergudangan (warehousing), pengolahan dan pengemasan (processing 
and packaging), standarisasi (standardizing), dan grading.

Adapun fungsi fasilitasi di dalamnya merupakan aktivitas-aktivitas 
pendampingan dalam proses eksekusi fungsi pertukaran dan fungsi fisik. 
Contoh aktivitas fasilitasi ini antara lain pembiayaan dan pengambilan risiko 
(financing and risk taking), informasi pemasaran dan penelitian, serta janji 
layanan (promise of servicing). 

Gambar 1.1 Fungsi-fungsi pemasaran
Sumber: Levens (2010)

Sebagaimana disampaikan oleh Levens (2010), bahwa dalam praktiknya, 
beberapa bisnis memandang pemasaran hanya dari perspektif yang sempit, 
yakni disamakan dengan penjualan dan periklanan. Sementara bisnis yang 
lain, memahami tampilan pemasaran dengan sudut pandang fungsinya yang 
lebih luas, mulai dari upaya untuk mengamankan produk, hingga layanan 
setelah penjualan produk dan bahwa semua aktivitas pemasaran adalah 
terhubung ke semua fungsi bisnis lainnya.

Bagi bisnis yang sukses, secara umum mereka menganggap bahwa 
departemen pemasaran memiliki hubungan di antara konsumen dengan 
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perusahaannya. Departemen pemasaran merupakan posisi yang unik untuk 
mengidentifikasi dan mengkomunikasikan kebutuhan konsumen kepada 
departemen yang lain dalam satu perusahaan, seperti bagian keuangan 
(finance), accounting, manufacturing, dan bagian perencanaan bisnis (business 
planning).

1.5 Pelaku Pemasaran (Marketing Participants)
A. Pelaku internal

Menurut Levens (2010), ada banyak pemangku kepentingan (stakeholders) 
dalam pemasaran. Adapun stakeholder yang secara langsung terlibat dalam 
pemasaran dalam sebuah perusahaan antara lain:

a. 	 Departemen pemasaran (marketing departement),
b. 	 Departemen lain dalam perusahaan (other business department),
c.	 Tim pimpinan perusahaan (business leadership/board director).
Departemen pemasaran menjalankan fungsi pemasaran termasuk di 

dalamnya aktivitas menetapkan portofolio produk atau jasa, menetapkan 
harga, menetapkan media distribusi (distribution chanels), dan promosi. 
Unsur-unsur ini menampilkan  representasi yang paling umum dari bauran 
pemasaran (marketing mix) yang disebut sebagai 4P, yakni product, price, 
place, dan promotion). 

Menurut Levens (2010), bauran pemasaran (marketing mix) adalah 
sekumpulan variabel yang dikelola untuk meningkatkan performa penjualan 
pada pasar yang telah ditargetkan. Selain itu, fungsi-fungsi tersebut digunakan 
untuk mendefinisikan branding dan menciptakan proses Customer Relationship 
Management (CRM), di mana semua itu merupakan aktivitas-aktivitas yang 
ditampilkan oleh departemen pemasaran. Sementara departemen yang lain, 
seperti finance menggunakan informasi pemasaran untuk dikontribusikan 
dalam aktivitas-aktivitas pemasaran lainnya. 

B. Pelaku eksternal
Levens (2010) menyebutkan bahwa pihak-pihak yang terlibat dalam 

sebuah bisnis di luar bisnis itu sendiri memiliki jumlah yang banyak. Pihak 
luar yang terlibat ini pun memberikan pengaruh yang besar dalam aktivitas 
pemasaran. Pihak-pihak tersebut antara lain:
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Investor,1.	
Konsumen atau pelanggan,2.	
Jasa periklanan (PR 3.	 agency /advertising),
Pemberi layanan informasi atau lembaga riset pemasaran,4.	
Pemerintah,5.	
Partner bisnis,6.	
Kompetitor.7.	
Investor dapat memengaruhi gagasan pemasaran melalui surat yang 

diberikan kepada pihak manajemen perusahaan atau dengan mengikuti 
pertemuan para pemegang saham. 

Para konsumen dan pelanggan memengaruhi pemasaran melalui 
keputusan untuk membayar dan memberikan respon balik (feedback) dari 
pertanyaan-pertanyaan yang diajukan dalam survei. Perusahaan periklanan 
dan public relations (PR) mendampingi perusahaan dalam memahami para 
pelanggan atau konsumennya dan dalam menyediakan produk dan jasa pada 
perspektif yang paling menguntungkan melalui penciptaan konten media. Jasa 
penyedia informasi dan lembaga riset pemasaran mengumpulkan informasi 
tentang pasar dan konsumen dengan jangkauan yang luas yang kemudian 
digunakan oleh departemen pemasaran perusahaan. Berdasarkan riset 
pemasaran, diketahui bahwa kesuksesan dalam periklanan atau kesuksesan 
dalam menyediakan produk yang diinginkan oleh konsumen ditentukan oleh 
seberapa banyak informasi yang dapat kita kumpulkan dalam mengambil 
keputusan (the collection of information is critical to marketing decisions).

Pemerintah dapat memberikan pengaruh utama dalam pemasaran melalui 
legislasi atau regulasi yang dibuatnya. Partner bisnis merupakan organisasi 
atau perusahaan lain yang siap bekerja sama dan mampu memberikan 
pengaruh dalam pilihan-pilihan pemasaran dengan menghadirkan peluang-
peluang untuk meningkatkan jumlah pembeli atau untuk membagi biaya 
yang dikeluarkan perusahaan ketika melakukan aktivitas pemasaran. 
Kompetitor bisnis juga dapat memberikan pengaruh pada aktivitas pemasaran 
yang dilakukan dengan investasi iklan yang mereka berikan atau dengan 
pengeluaran produknya.

Oleh karena itu, para pihak yang terlibat dalam pemasaran memang 
berjumlah banyak. Upaya kolektif mereka dapat memberikan definisi akhir 
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dari tingkat atau level kesuksesan sebuah bisnis, yakni yang direalisasikan dalam 
praktik-praktik pemasaran perusahaan atau organisasi (proses pemasaran).     

1.6 Aplikasi Konsep Pemasaran
McHugh et al. (1997) memberikan penekanan bahwa konsep pemasaran 

itu pada dasarnya berorientasi pada konsumen (consumer orientation) dalam 
hal kepuasan. Untuk memastikan kepuasan konsumen, perusahaan seringkali 
melakukan wawancara kepada konsumennya ketika mereka berbelanja. 
Tujuannya untuk bertanya kepada konsumen “seberapa puas” selama 
pengalamannya berbelanja dalam rangka mencari jalan untuk meningkatkan 
jasa layanan mereka. 

Mencari apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen (yang 
tertuang dalam riset-riset tentang konsumen) memang membutuhkan adanya 
sebuah strategi riset atau penelitian yang tepat. Oleh karena itu, dengan 
adanya hasil riset tersebutlah, perusahaan dapat mengambil langkah atau 
keputusan selanjutnya dalam menjalankan proses pemasaran. Adapun poin 
untuk mendengarkan, menganalisis, dan memberikan respons atas kebutuhan 
dan keinginan konsumen ini menurut McHugh et al. (1997) merupakan inti 
dari pemasaran (the heart of marketing).

	 Lebih lanjut Kohli dan Jaworski (1990) dalam Journal of Services 
Marketing (2006) memaparkan hasil risetnya setelah melakukan interview 
pada 62 manajer di berbagai fungsi dan organisasinya. Tujuan dari adanya 
riset kualitatif ini untuk membangun teori orientasi pasar (market orientation), 
dengan bertanya kepada mereka pada beberapa isu yang berhubungan dengan 
orientasi pasar (market orientation). Pertanyaan-pertanyaan tersebut termasuk 
juga untuk mengetahui pemahaman mereka tentang konsep orientasi pasar 
(market orientation). Riset yang dilakukan tersebut menghasilkan kesimpulan 
bahwa para manajer memiliki konsistensi dalam pandangannya, yakni 
konsumen merupakan elemen inti dalam strategi orientasi pasar (market 
oriented strategy). Meskipun demikian, hanya sedikit dari mereka (para 
menajer) yang menyebutkan bahwa orientasi pasar memerlukan koordinasi 
strategi fungsional yang baik dengan perusahaan. Kesimpulan lain ditemukan 
bahwa sedikit dari para manajer tersebut yang menyebutkan bahwa seluruh 
hal yang berhubungan dengan profitabilitas merupakan komponen dari 
market orientation.
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Berkenaan dengan hal tersebut, Narver dan Slater (1990) dalam Journal 
of Services Marketing (2006) menyatakan bahwa orientasi pasar (market 
orientation) terdiri dari tiga komponen perilaku, yaitu (1) orientasi pelanggan 
(customer orientation), (2) orientasi pesaing (competitor orientation), dan (3) 
koordinasi antar-fungsional (inter-functional coordination), serta dua kriteria 
keputusan, yakni (1) fokus jangka panjang dan (2) profitabilitas.

Levens (2010) juga mengemukakan bahwa pemasaran sebagaimana yang 
dinyatakan sebelumnya, melibatkan penciptaan nilai untuk menghasilkan 
hubungan dengan pelanggan secara efektif. Hubungan dengan pelanggan 
diciptakan ketika perusahaan dan konsumen berinteraksi melalui adanya 
transaksi penjualan dari produk atau jasa yang ditawarkan secara terus 
menerus (bersifat kontinu). Dalam sudut pandang sebuah perusahaan, 
kemampuan untuk membangun hubungan yang baik antara perusahaan 
dengan pelanggannya ini, biasanya mengacu pada CRM. Dengan adanya 
CRM, elemen-elemen yang tertuang dalam strategi sebuah perusahaan dapat 
memiliki arti yang dalam serta  mampu membangun komunikasi yang dekat 
(lebih personal) antara perusahaan dengan konsumen atau pelanggan. 

Secara umum baik Mchugh et al. (1997),  Kohli dan Jaworski (1990), 
maupun  Narver dan Slater (1990) dalam Journal of Services Marketing (2006) 
memberikan kesimpulan yang sama berkenaan dengan the heart of marketing. 
Konsumen dan pelanggan serta lingkungannya dalam hal ini merupakan acuan 
(sumber rujukan) bagi perusahaan untuk menjalankan proses pemasaran dan 
untuk mencapai tujuan profit jangka panjangnya. Levens (2010) memberikan 
penjelasan tambahan atas kesimpulan tersebut dalam hubungannya dengan 
aplikasi yang seharusnya dilakukan oleh sebuah perusahaan dalam menjalin 
hubungan baik dengan para konsumen atau pelanggannya, yakni dengan 
mengacu pada prinsip CRM. Menurut Levens (2010), dengan menerapkan 
konsep CRM, sebuah perusahaan akan memiliki komitmen kuat dalam 
memahami daur hidup nilai-nilai yang diyakini oleh konsumen (tentang 
needs dan wants).    

Dengan demikian, untuk memahami konsep pemasaran yang terus 
mengalami evolusi hingga saat ini, menurut McHugh et al. (1997) adalah 
dengan mengikuti proses pemasaran itu sendiri. Hal pertama yang harus 
dilakukan dalam proses pemasaran adalah dengan menemukan kebutuhan 
dan keinginan dari konsumen (thinking from the end). Secara lengkap proses 
pemasaran tersebut dapat dilihat pada Gambar 1.2.
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Gambar 1.2 Proses pemasaran
Sumber: McHugh et al. (1997)

Adapun beberapa contoh aplikasi yang memberikan gambaran penerapan 
konsep atau gagasan pemasaran pada sebuah perusahaan, antara lain dapat 
dilihat pada Kasus 1.2.

Kasus 1.2
•	 “Kami mempunyai target market tersendiri, yaitu orang tua yang 

peduli kepada balitanya. Jadi, untuk bersaing dengan produk China 
di domestik, kami masih unggul,” kata Winata optimistis. Apalagi, 
ketika tiga tahun terakhir pemerintah sedang gencar menerapkan 
Pendidikan Anak Usia Dini (PAUD). Di dalam PAUD, mainan 
Wintoys dapat dikategorikan sebagai alat peraga edukasi sehingga 
lebih mudah dipromosikan ke sekolah dan orang tua.

	 Dalam sebulan, lulusan Teknologi Informatika Universitas Bina 
Nusantara, Jakarta ini mampu menjual 30−60 unit produk Wintoys. 
Harga produk Wintoys bervariasi. Untuk pasar ekspor nonEropa, 
satu unit puzzle kayu Wintoys dibanderol US$12 dan pasar Eropa 
sekitar belasan Euro. Adapun harga produk serupa untuk pasar 
domestik dipatok Rp30−40 ribu per unit. (http://swa.co.id/, 23 
Agustus 2010). 
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•	 Lain halnya dengan PT. Toba Surimi. Sejak awal, pasar mancanegara 
jadi target utama Toba Surimi. Produknya tersebar hingga negara-
negara maju. Pasar lokal pun mulai digenjot. Visinya adalah 
menggarap pasar ekspor 100 persen. Kini 13 tahun sudah usia Toba 
Surimi. Total omset per bulan telah mencapai US$ 2 juta dengan 
pertumbuhan penjualan 20 persen per tahun. Karyawannya sekitar 
800 orang. Sebuah pencapaian yang luar biasa bagi perusahaan lokal 
di Sumatera ini (http://swa.co.id/, 10 Juni 2010). 

•	 PT. Daikin Indonesia (Daikin) aktif mendukung gerakan hijau dan 
pengurangan konsumsi energi. Komitmen Daikin ini ditunjukkan 
pada rangkaian International Conference on Cooling and Heating 
Technologies (ICCHT) yang ke-5. (http://swa.co.id/, 10 Desember 
2010). Data (http://www.checkfacebook.com/) menyebutkan bahwa 
pengguna facebook dari Indonesia merupakan urutan ke–2 (lebih 
dari 30 juta) dengan 100 persen active user, sedangkan pengguna 
twitter dari Indonesia merupakan urutan ke-6. (http://swa.co.id/, 9 
Desember 2010).

Contoh-contoh yang disajikan pada Kasus 1.2 merupakan penjelasan 
dari gambaran aplikasi konsep pemasaran. Bahwa strategi yang ditetapkan 
oleh Wintoys dengan mengambil segmen pasar yang jelas (anak-anak atau 
usia dini) dan PT Toba Surimi dengan mengambil pasar ekspor. Hal ini 
merupakan upaya manajemen perusahaan yang erat kaitannya dengan 
pemasaran. Adapun keterlibatan PT Daikin Indonesia dalam mendukung 
gerakan hijau (go green) dan pengurangan konsumsi energi merupakan 
strategi yang ditetapkan oleh perusahaan yang erat kaitannya dengan evolusi 
dari konsep pemasaran. Sementara adanya gambaran data yang menunjukkan 
bahwa pengguna facebook (active user) telah mampu mencapai lebih dari 
30 juta orang. Hal ini merupakan capaian yang diperoleh karena adanya 
pemasaran.

Dalam realitasnya sehari-hari, gagasan atau realisasi konsep pemasaran 
dapat pula diaplikasikan oleh berbagai pihak. Bukan semata perusahaan yang 
profit oriented dengan produk atau jasa yang ditawarkannya (tangible and 
intengible items), tetapi juga pada organisasi atau pihak nirlaba (non profit 
oriented). Beberapa contoh tersebut di antaranya dapat dilihat pada Kasus 
1.3
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Kasus 1.3
Beberapa tahun belakangan ini Pemerintah Kotamadya Solo aktif •	
berbenah diri untuk menjadikan kotanya sebagai tujuan wisata. 
Selain merestorasi bangunan-bangunan kuno, sejumlah tempat 
wisata baru pun dibangun, seperti Gladag Langen Bogan (Galabo) 
dan kawasan wisata malam Ngarsopuro night market (http://swa.
co.id/, 10 Desember 2010). 
“Siapapun Anda, bumi ini membutuhkan bantuan Anda!”•	  demikian 
pesan Greenpeace dalam beranda website-nya (http://www.
greenpeace.org). 

Sumber: diolah dari berbagai sumber (2009)

Upaya yang dilakukan oleh Pemkot Solo untuk menjadikan kotanya 
sebagai tujuan wisata merupakan bagian dari proses pemasaran Pemkot Solo 
terhadap kotanya agar lebih bernilai tambah. Dalam hal ini, secara spesifik 
menambah pendapatan asli daerah (PAD), membuka lapangan pekerjaan dan 
lapangan usaha, serta lain-lain. Pada contoh kedua, pesan yang disampaikan 
dan layanan yang diberikan oleh Greenpeace sebagai non profit organization 
kepada masyarakat, merupakan bagian dari marketing brand organisasinya. 

Berdasarkan beberapa contoh di atas, secara keseluruhan merupakan 
gambaran umum atas konsep pemasaran. Sekilas, berdasarkan beberapa paparan 
tersebut, gagasan pemasaran tidak hanya dimiliki oleh organisasi perusahaan 
yang menjual produknya berupa barang atau jasa. Secara keseluruhan, 
beberapa contoh aplikasi tersebut memberikan gambaran aktivitas-aktivitas 
yang ditampilkan oleh perusahaan atau organisasi ketika menciptakan  nilai 
(value) secara spesifik untuk produk atau jasa yang ditawarkannya kepada 
konsumen.

1.7 Penutup
Secara umum, gagasan atau konsep teoritis pemasaran berkembang dari 

waktu ke waktu. Perubahan dan perkembangannya secara mendasar dilandasi 
oleh adanya perubahan gaya hidup atau perilaku masyarakat itu sendiri. 
Sementara, perubahan gaya hidup atau perilaku masyarakat itu sendiri secara 
dominan dipengaruhi oleh lingkungan yang ada di sekitarnya, baik sistem 
makro maupun mikro (khususnya lingkungan sistem makro bagi konsumen 
tersebut). 
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Oleh karena itu, menjadi hal penting bagi perusahaan untuk menemukan 
dan mengenali perubahan-perubahan yang terjadi di lingkungan bisnisnya, 
baik secara mikro maupun makro. Secara spesifik, dalam hal ini yakni 
perubahan pada nilai-nilai yang diharapkan atau diyakini oleh konsumen 
sepanjang hidupnya (consumer lifetime values). 

Pertanyaan 
Bagaimanakah konsep nilai bagi sebuah pemasaran?1.	
Apakah yang dimaksud dengan 2.	 the heart of marketing?
Apakah yang dimaksud dengan orientasi pasar? Dan bagaimana kaitannya 3.	
dengan customer relationship management (CRM)?
Apa saja akar ilmu yang digunakan dalam konsep pemasaran?4.	
Apa saja fungsi pemasaran?5.	
Bagaimana kita mampu memahami pemasaran dalam konteks kekinian?6.	
Mengapa akhir-akhir ini konsep CSR begitu populer dibangun atau 7.	
dijalankan sebuah bisnis? 
Apakah CSR merupakan bagian dari pemasaran sebuah perusahaan? 8.	
Bagaimana dengan departemen pemasaran pada sebuah perusahaan, 9.	
apakah tugas sebenarnya bagi departemen pemasaran? 
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