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Abstrak  

Orientasi perusahaan yang menekankan bahwa tugas pokok perusahaan adalah 

menentukan kebutuhan dan keinginan pasar, dan selanjutnya memenuhi kebutuhan dan 

keinginan sehingga dicapai tingkat kepuasan pelanggan yang melebihi dari kepuasan yang 

diberikan oleh para pesaing. Metode literatur atau studi kepustakaan dilakukan dengan 

mencari data atau informasi riset melalui membaca jurnal ilmiah, buku-buku referensi dan 

bahan bahan publikasi yang tersedia di perpustakaan maupun internet. Komponen 

hubungan pemasaran berkaitan dengan menciptakan hubungan secara jangka panjang 

melalui sejumlah interaksi mendalam agar bisa mempertahankan eksistensi serta 

memungkinkan perluasan bisnis dalam pasar. Ada lima konsep dalam penelitian yang 

digunakan diantaranya konsep produksi, konsep produk, konsep penjualan, konsep 

pemasaran, dan konsep pemasaran holistic. 

Kata Kunci: Metode Literatur, Orientasi Perusahaan.  

 

 

PENDAHULUAN  

Sebuah organisasi atau perusahaan pada kegiatan pemasaran memiliki beberapa bersaing 

yang digunakan secara berbeda mencakup konsep Konsep produksi, konsep produk, 

konsep penjualan, konsep pemasaran, dan Konsep pemasaran holistic  (Yusuf, 2021). Di 

dalam konsep pemasaran holistik terdapat empat komponen pemasaran yaitu : Pemasaran 

relasional, pemasaran terpadu, pemasaran internal, dan pemasaran yang bertanggung jawab 

sosial. Seiring berkembangnya persaingan, persaingan di dunia bisnis menjadi semakin 

ketat dewasa ini (Ribhan & Yusuf, 2016). Adanya perkembangan menentukan filosofi apa 

yang harus digunakan dalam upaya pemasaran perusahaan. Oleh karenanya, di dalam 

makalah ini akan dibahas mengenai beberapa konsepyang bersaing yang digunakan 

perusahaan pada kegiatan pemasarannya  (Anggarini, Putri, et al., 2021). Perusahaan yang 

berhasil memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan,serta mampu memenangkan 

persaingan adalah perusahaan yang tepat terapkan konsep memasuki tempat pasar yang 

sesuai dengan karakteristik pasar (Putri & Ghazali, 2021). 
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KAJIAN PUSTAKA  

Konsep Produksi 

Konsep produksi merupakan salah satu konsep pemasaran pertama dimana perusahaan 

berfokus pada efisiensi proses produksi  (Putri, 2021). Seperti yang kita ketahui bersama, 

pada umumnya konsumen akan menghargai produk yang berkualitas baik dengan harga 

yang terjangkau (ANGGARINI & PERMATASARI, 2020). Selain itu, konsep manufaktur ini 

juga menekankan pada kegunaan produk. Maka untuk mencapai hal tersebut, perusahaan 

harus mengoptimalkan proses produksi yang akan dilakukan (Lina & Permatasari, 2020) (LIA 

FEBRIA LINA, 2019). Contoh penerapan konsep pemasaran ini adalah ketika suatu 

perusahaan memutuskan untuk memproduksi barangnya di kota lain dengan biaya produksi 

yang rendah (Permatasari, n.d.). Hal ini memungkinkan pelaku usaha untuk menawarkan 

barang atau produk dengan harga yang lebih terjangkau (Defia Riski Anggarini, 2020). 

Namun, perusahaan berkewajiban untuk selalu menjaga kualitas produk yang 

dihasilkannya. Karena jika proses produksi tidak dilakukan sesuai standar maka 

perusahaan akan mengalami penurunan kualitas produk yang dapat berdampak pada 

turunnya penjualan (Permatasari & Anggarini, 2020). 

Desain produk 

Konsep produk menyampaikan gagasan bahwa konsumen akan menyukai produk dengan 

kualitas dan kinerja yang baik (Maryana & Permatasari, 2021). Hal ini menunjukkan bahwa 

pelanggan akan mencari alternatif yang inovatif dan akan selalu mencari yang terbaik yang 

tersedia di pasar. Selanjutnya dalam konsep ini diasumsikan bahwa konsumen juga akan 

loyal jika memiliki lebih banyak pilihan dan manfaat dari produk yang digunakan  (Riski, 

2018). 

Konsep Penjualan 

Pada konsep ini, perusahaan akan berorientasi pada penjualan. Artinya, perusahaan dapat 

mengembangkan suatu produk dan menjualnya ke target market tanpa mempertimbangkan 

kebutuhan atau keinginan konsumen (Ahluwalia et al., 2021). Konsep penjualan meyakini 

bahwa pelanggan akan membeli produk saat perusahaan melakukan penjualan secara 

agresif (Damayanti et al., 2020). Di sini, manajemen perusahaan memiliki fokus utama untuk 

membuat transaksi penjualan daripada membangun hubungan dengan pelanggan (Anggarini, 
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2021). Meskipun konsep ini dapat bekerja secara efektif untuk beberapa waktu, namun 

perlu dipahami bahwa konsep selling biasanya tidak dapat dipertahankan untuk waktu 

yang lama (Anggarini, Nani, et al., 2021). Jadi, konsep ini hanya menawarkan keuntungan 

jangka pendek tetapi tidak menawarkan keuntungan jangka panjang (Octavia et al., 2020). 

Konsep Pemasaran 

Perusahaan yang percaya pada konsep pemasaran ini akan menempatkan konsumensebagai 

pusat perhatian mereka (Fitranita & Wijayanti, 2020). Mereka akan memahami apa 

kebutuhan dan keinginan konsumen dan menjalankan strategi pemasaran berdasarkan riset 

pasar, mulai dari desain produk hingga penjualan  (Khamisah et al., 2020).  Selain itu, di 

awal penjualan, perusahaan akan melakukan studi tambahan terhadap feedback konsumen 

(Nani & Lina, 2022). Selanjutnya, perusahaan juga akan mengetahui apakah ada perbaikan 

pada produk. Dengan berfokus pada kebutuhan dan keinginan target pasar  dapat 

memberikan nilai yang lebih baik dari pesaing (Nani & Ali, 2020). Mereka juga berasumsi 

bahwa bisnis dapat berhasil dengan kepuasan pelanggan. Pemikiran ini didasarkan pada 

keyakinan bahwa barang dan jasa hanya akan tersedia ketika konsumen membutuhkan atau 

menginginkannya (Rahmawati & Nani, 2021). Dengan demikian, perusahaan tidak akan 

berusaha mencari konsumen yang tepat untuk produknya, tetapi perusahaan akan 

memberikan produk yang tepat kepada konsumennya (Lina & Nani, 2020). Biasanya, 

perusahaan yang secara aktif mempertahankan konsep pemasaran ini membentuk 

departemen pemasaran di dalam perusahaan mereka (Nani et al., 2021). Hal ini diambil 

sebagai langkah agar perusahaan dapat memahami dan merespon kebutuhan pelanggan  

(Nani, 2019). Perlu Anda ketahui bahwa meskipun tujuan utama dari konsep pemasaran ini 

adalah untuk memenuhi kebutuhan konsumen, namun tujuan utama dari pendekatan ini 

adalah untuk meningkatkan volume keuntungan perusahaan (Nani, 2020). 

Konsep Pemasaran Holistik 

Konsep pemasaran holistik bisa diartikan sebagai pendekatan terhadap suatu pemasaran, 

yang mana mencoba mengakui serta mendamaikan ruang lingkup dan kompleksitas 

kegiatan pemasaran  (Larasati Ahluwalia, 2020). Konsep pemasaran ini memiliki empat 

komponen penting, yaitu: 

1. Relationship marketing 
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Komponen ini digunakan dengan tujuan untuk membangun hubungan yang 

menguntungkan dan memuaskan antar berbagai pihak yang berkepentingan, dalam jangka 

waktu panjang. Pihak tersebut meliputi pelanggan, pemasok, dan distributor (View of 

Exploring the Relationship between Formal Management Control Systems, Organisational 

Performance and Innovation_ The Role of Leadership Characteristics.Pdf, n.d.). 

2. Internal marketing 

Komponen ini bertujuan untuk merekrut, melatih, serta memotivasi karyawan agar bisa 

melayani konsumen dengan baik. Seluruh komponen dalam pemasaran internal harus 

saling bekerja sama untuk memasarkan produk, melayani pelanggan, riset pemasaran, serta 

manajemen produk (Novita & Husna, 2020b). 

3. Social responsibility marketing 

Komponen ini mengharuskan para pemasar untuk menggunakan pertimbangan sosial dan 

etis ke dalam praktik pemasarannya (Novita & Husna, 2020a). Misalnya dalam membuat 

kebijakan yang berkaitan atau sesuai dengan laba perusahaan, pemuasan keinginan 

pelanggan, serta kepentingan publik, dengan  memperhatikan aspek sosial dan etisnya 

(Novita et al., 2020) . 

4. Integrated marketing 

Komponen ini digunakan untuk merencanakan kegiatan dan program pemasaran yang 

terpadu serta bermanfaat untuk konsumen (Pratama et al., 2022). Kata lainnya ialah 

penerapan dari aktivitas pemasaran dilakukan secara menyeluruh, meliputi manajemen 

permintaan, manajemen sumber daya, serta manajemen jaringan (Sedyastuti et al., 2021). 

METODE  

Dalam penelitian ini, metode yang digunakan adalah metode literature. Metode literatur 

atau studi kepustakaan dilakukan dengan mencari data atau informasi riset melalui 

membaca jurnal ilmiah, buku-buku referensi dan bahan bahan publikasi yang tersedia di 

perpustakaan maupun internet (Saipulloh Fauzi1, 2020) (Febrian Eko Saputra, 2018) 

(Azwari, A, 2021). Adapun sifat dari penelitian ini adalah analisis deskriptif, yakni 

penguraian secara teratur data yang telah diperoleh, kemudian diberikan pemahaman dan 

penjelasan agar dapat dipahami dengan baik oleh pembaca. Peneliti menggunakan 
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beraneka variasi sumber pustaka dan data sensus internet yang membeberkan seputar 

Tanggungjawab sosial dalam manajemen. Untuk memperoleh data/isu peneliti mengolah 

data dari beraneka variasi sumber isu internet. Berbagai macam variasi dan sumber rujukan 

yang tersedia menciptakan penelitian penelitian ilmiah ini berjalan dengan baik. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan bahwa  Hubungan pemasaran 

merupakan satu dari sejumlah faktor untuk mencapai tujuan perusahaan. hubungan 

pemasaran dapat melakukan hubungan hubungan dengan melihat kembali sejarah dan 

masa depan, sehingga menciptakan makna bagi konsumen dan menciptakan keuntungan 

sebuah organisasi atau perusahaan. Penelitian mengadopsi metode kualitatif dengan 

metode penelitian literatur untuk mengumpulkan bahan yang cocok untuk tujuan 

penelitian. Komponen hubungan pemasaran berkaitan dengan menciptakan hubungan 

secara jangka panjang melalui sejumlah interaksi mendalam agar bisa mempertahankan 

eksistensi serta memungkinkan perluasan bisnis dalam pasar  (Suwarni et al., 2021). 

Pemasaran Terpadu 

Bauran pemasaran atau marketing mix adalah jumlah total dari upaya perusahaan untuk 

memuaskan pelanggan, karyawan, dan pemangku kepentingan lainnya. Seluruh unit bisnis 

harus bersinergi untuk melayani kepentingan stakeholders, khususnya pelanggan. 

Pemasaran terpadu terjadi pada dua tingkat. Pertama, fungsi pemasaran yang berbeda harus 

bekerja sama  (Fauzi et al., 2020). Semua fungsi pemasaran; seperti tenaga penjualan, 

periklanan, layanan pelanggan, manajemen produk dan riset pemasaran; harus 

dikoordinasikan dari sudut pandang pelanggan. Kedua, departemen lain di perusahaan 

seperti pembelian, produksi, desain dan akuntansi perlu mengadopsi konsep pemasaran. 

Mereka juga perlu berpikir dari sudut pandang pelanggan (Strategi Pengembangan Bisnis 

Usaha Mikro Kecil Menengah Keripik Pisang Dengan Pendekatan Business Model Kanvas, 2020). 

Pemasaran internal 

Komponen tunggal ini secara khusus membahas kebijakan internal untuk memberikan 

pelatihan kepada seluruh karyawan agar dapat memberikan pelayanan terbaik kepada 

konsumen dalam hal pemasaran. Pelatihan karyawan internal sangat penting karena staf 

adalah aset bisnis yang berharga untuk membantu menjalankan bisnis ke arah yang benar 

dan mencapai tujuan yang ditetapkan (Fauzi et al., 2021). 

Kinerja pemasaran 

Efektivitas pemasaran merupakan hal penting lainnya selain pendapatan yang perlu 

diperhatikan oleh pemilik usaha karena efisiensi operasional mempengaruhi pelaksanaan 

strategi pemasaran mulai dari promosi, penawaran hingga penjualan, penjualan produk 

komersial [39]. Oleh karena itu, untuk mencapai pemasaran berbasis tujuan secara efektif, 

keahlian perusahaan dalam melatih keterampilan dan kemampuan orang-orangnya juga 

terpengaruh (Suwarni & Handayani, 2021). 
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KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah 

proses sosial dan manajerial yang memungkinkan individu dan kelompok untuk mencapai 

apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran timbal balik 

produk dan nilai dengan orang lain. Dalam orientasi pasar, seseorang harus mengetahui 

jenis pasar yang akan dimasuki, termasuk karakteristiknya. Dengan demikian, seseorang 

dapat melihat arah yang jelas dari arah pasar produk manufaktur. Orientasi pasar yang 

diharapkan untuk produk industri logam adalah pasar domestik/domestik dan pasar ekspor 

atau luar negeri. Pedoman dalam manajemen pemasaran antara lain (Kotler, 1980) :Dalam 

sebuah usaha atau bisnis, ada tiga pilar yang harus dijaga oleh seorang wirausahawan, 

yaitu pemasaran, operasional, dan keuangan. Pemasaran atau marketing adalah urat nadi 

sebuah bisnis karena pemasaran membuka pintu semua departemen dan membuat dapur 

bisnis mampu berfungsi sesuai dengan visi dan misi bisnis Karma. Konsumen tidak dapat 

mengakses produk jika nilai produk tidak tersampaikan dengan benar kepada konsumen. 

Orientasi pemasaran didasarkan pada konsep 4P atau yang biasa disebut dengan strategi 

pemasaran. 4P meliputi produk, harga, lokasi, dan promosi. Produk adalah jantung dari 

strategi pemasaran. Semua pemasaran dimulai dengan produk. Produk mencakup semua 

aspek berwujud dan tidak berwujud seperti layanan, ide, organisasi, dan kepribadian. 

Harga adalah jumlah yang harus ditukarkan konsumen untuk menerima tawaran produk 

atau jasa. Dengan adanya harga, konsumen dapat mengetahui kualitas produk atau jasa 

yang diberikan. Jika produk atau jasa yang ditawarkan memiliki harga yang tinggi, maka 

dapat dikatakan produk atau jasa tersebut berkualitas tinggi. Lima konsep atau filosofi 

digunakan untuk mendukung langkah-langkah yang diikuti organisasi dalam merancang 

dan mengimplementasikan ide-ide pemasaran strategis mereka, yaitu: Konsep produksi, 

produk, penjualan, pemasaran, kinerja pemasaran.. 
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