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Abstrak  

Orientasi pasar (market orientation) adalah suatu pandangan, perspektif atau budaya yang 

terlihat dari proses dan aktivitas perusahaan dalam menciptakan nilai tertinggi bagi 

kebutuhan dan keinginan pelanggan sebagai inti dari proses pemasaran, yaitu fokus pada 

kepuasan konsumen.dalam penelitian ini peneliti menggunakan 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. Simpulan dari penelitian ini adalah Mengembangkan strategi dan 

rencana pemasaran Untuk melakukannya, pemasar perlu mengidentifikasi potensi peluang 

jangka panjang dengan mempertimbangkan pengalaman pasar dan kompetensi inti yang 

dimiliki, . Menangkap gambaran detail lingkungan pemasaran Pemasar membutuhkan 

sistem informasi pemasaran yang andal untuk memonitor secara dekat lingkungan 

pemasaran, sehingga mereka dapat terus menilai potensi pasar dan memperkirakan 

permintaan dan Mengkomunikasikan nilai yang termasuk dalam produk dan layanannya 

Ini membutuhkan program komunikasi pemasaran terpadu yang memaksimalkan 

kontribusi individu dan kolektif dari semua kegiatan komunikasi, termasuk periklanan, 

promosi penjualan, evebg, dan hubungan masyarakat. 

 

 Kata Kunci: Metode Literatur, market orientation 

  

 

PENDAHULUAN  

Pada era modern seperti sekarang ini, suatu perusahaan dituntut untuk menciptakan 

peluang pasar (Yusuf, 2021). Suatu perusahaan harus mampu mempertahankan 

konsumennya atau bahkan berusaha merebut pasar perusahaan pesaing agar dapat 

mempertahankan keberadaannya di tengah persaingan yang semakin gencar (Ribhan & 

Yusuf, 2016). Agar dapat memenangkan persaingan, perusahaan harus memiliki keunggulan 

bersaing melalui diferensiasi dengan cara menawarkan produk yang nyata-nyata lebih baik 

dibandingkan produk saingan (Anggarini, Putri, et al., 2021). Salah satu jalan agar 

perusahaan memiliki keunggulan dalam bersaing adalah menciptakan kondisi melalui 

inovasi bagi perusahaan yang berorientasi pasar dimana mempertahankan dan merebut 

konsumen baru adalah tujuan utamanya (Putri & Ghazali, 2021). Perubahan lingkungan 

bisnis, seperti:  globalisasi, liberalisasi perdagangan, perkembangan teknologi, deregulasi 
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dan perubahan lain telah mempunyai dampak terhadap customer (pelanggan), dan 

competition (persaingan) (Putri, 2021). Perubahan pada pasar konsumen dikarakteristiki 

oleh; pelanggan yang semakin terdidik dan semakin kritis, pelanggan menjadi sangat 

memilih (choosy), pelanggan yang menentukan produk dan jasa yang dibutuhkan, 

pelanggan menuntut perlakukan individual (ANGGARINI & PERMATASARI, 2020). Pada 

sisi lain perubahan pada sisi persaingan dikarakteristiki oleh adanya persaingan berskala 

global, perubahan rules of the game, persaingan berbasis pengetahuan dan kompetensi  

(Lina & Permatasari, 2020). Globalisasi dari marketplace merupakan tantangan yang sangat 

penting yang dihadapi oleh setiap perusahaan-perusahaan yang ada (LIA FEBRIA LINA, 

2019).  Kecenderungan akselerasi perubahan dan pengembangan perusahaan ke depan akan 

menuju pada pasar yang semakin mengglobal, menjadikan hubungan antar negara menjadi 

semakin dekat atau semakin hilangnya batas negara secara cepat, unifikasi daerah, contoh 

Uni Eropa, perjanjian perdagangan bebas negaranegara Amerika Utara (NAFTA), Asosiasi 

negara-negara Asia Tenggara (ASEAN) dan sebagainya (Permatasari, n.d.). Perubahan pola 

persaingan global menjadikan bisnis makin kompetitif (Permatasari & Anggarini, 2020). 

Sehingga perusahaan mau tidak mau harus mengikuti arus global tersebut dengan 

memonitor setiap perubahan yang terjadi. Perusahaan harus dapat menentukan keunggulan 

bersaing atau mengidentifikasi peluang baru dalam memperoleh keunggulan  (Defia Riski 

Anggarini, 2020). Hal ini memerlukan analisis terhadap pelanggan dan persaingan (Maryana 

& Permatasari, 2021). Analisis tentang keunggulan bersaing menghendaki bahwa 

perusahaan harus berorientasi pada konsumen (Ahluwalia et al., 2021). Menilai peluang 

pasar membutuhkan pengukuran besar pasar secara keseluruhan dan kondisi persaingan di 

pasar  (Damayanti et al., 2020). Kombinasi total pasar dan kondisi persainganlah yang 

menentukan peluang penjualan untuk meraih laba (Anggarini, 2021). Dalam permasaran 

global, perusahaan- perusahaan yang memfokuskan pada pasar yang sudah ada mula-mula 

harus memperkirakan besar pasar ini dan kemudian menilai daya saing keseluruhan 

mereka dibandingkan dengan para pesaingnya dengan mengukur daya tarik produk, harga, 

distribusi, iklan dan cakupan serta efektivitas promosi (Anggarini, Nani, et al., 2021). Makin 

beragamnya kebutuhan dan keinginan pembeli menjadi pedoman bagi perusahaan untuk 

menentukan suatu strategi yang akan digunakan sebagai pengambilan keputusan dalam 

segmentasi pasar  (Riski, 2018). Pembeli biasanya akan memperlihatkan preferensi dan 

prioritas produk yang berbeda (Octavia et al., 2020). Biasanya pelanggan akan 

menginginkan produk atau jasa yang dapat memuaskan keinginan mereka dengan harga 
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yang bersaing. Atas dasar perbedaanperbedaan tersebut dapat dijadikan suatu pedoman 

bagi perusahaan untuk menciptakan orientasi pasar [20]. Hal ini dilakukan karena 

kenyataan menunjukkan bahwa pelanggan di pasar tidak sama, maka analisis segmentasi 

pasar sangat diperlukan (Nani & Lina, 2022) . Dengan melakukan segmentasi pasar maka 

perusahaan dapat hidup dengan melayani segmen pasar yang ada, dan ini merupakan 

bagian dari pasar yang dituju oleh perusahaan dalam persaingan yang ketat (Nani & Ali, 

2020). Manajer pemasaran yang berhasil dengan mengenali bahwa pasar konsumen untuk 

setiap produk atau jasa mungkin dipangsakan (Rahmawati & Nani, 2021). Ini berarti bahwa 

terdapat berbagai pengelompokan pembeli yang mungkin berbeda satu dengan yang lain 

dalam manfaat yang diharapkan (Lina & Nani, 2020). Manajer pemasaran yang siaga 

memanfaatkan perbedaan ini melalu strategi pemasangsaan pasar, dimana masing-masing 

pangsa dipandang sebagai target yang berbeda dengan persyaratannya sendiri untuk produk, 

harga, distibusi dan promosi. Manajemen pemasaran dituntut untuk mengembangkan 

orientasi pasarnya, baik orientasi pasar konsumen, pasar pesaing dan koordinasi antar 

fungsi. Orientasi pasar ini diharapkan dapat meningkatkan efisiensi biaya penjualan. 

"Efisiensi diartikan sebagai keadaan dimana manfaat yang sebesar besarnya bisa dicapai 

dari suatu pengorbanan tertentu atau dimana untuk memperoleh suatu manfaat tertentu 

diperlukan pengorbanan sekecil mungkin" (Mubyarto, 1997:1). Efisien atau tidaknya 

kondisi keuangan perusahaan tergantung pada keberhasilan manajer dalam menerapkan 

kebijakan baik di bidang keuangan maupun operasi perusahaan. Kegiatan operasional 

perusahaan dan pengelolaan sumber-sumber yang efisien akan mempengaruhi keberhasilan 

dalam mencapai tujuan perusahaan (Nani et al., 2021). 

KAJIAN PUSTAKA  

Pengertian Orientasi Pasar 

Orientasi pasar (market orientation) adalah suatu pandangan, perspektif atau budaya yang 

terlihat dari proses dan aktivitas perusahaan dalam menciptakan nilai tertinggi bagi 

kebutuhan dan keinginan pelanggan sebagai inti dari proses pemasaran, yaitu fokus pada 

kepuasan konsumen (Nani, 2019). Orientasi pasar merupakan alat ukur perilaku dan 

aktivitas dari implementasi konsep pemasaran. Perusahaan yang berorientasi pasar 

merupakan perusahaan yang mampu mengembangkan dan memahami lebih baik mengenai 

apa yang dibutuhkan konsumen sehingga dapat menciptakan customer value dan 

menciptakan strategi pasar dengan informasi kekuatan serta kelemahan pesaing. Orientasi 
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pasar merupakan budaya organisasi yang dimana menempatkan prioritas tertinggi pada 

superior customer value (Nani, 2020). 

Adapun manfaat dari orientasi pasar adalah sebagai berikut: 

1. Membantu perusahaan dalam memproduksi produk atau jasa yang sesuai dengan yang 

dipersepsikan oleh pelanggan. 

2. Membantu memproduksi secara lebih efisien dibandingkan para pesaing 

3. Menjelaskan perbedaan-perbedaan kinerja yang dicapai oleh perusahaan. 

Adanya orientasi pasar dapat mengarahkan perusahaan pada competitive advantage yang 

dapat dipertahankan melalui aktivitas internal dan eksternal, yaitu: 

 

1. Internal. Misalnya: investasi ulang, ambiguitas kasual (lebih mampu mengenal 

kemampuan diri dengan lebih baik) dan melakukan adaptasi orientasi pasar (adaptation of 

more market oriented) (View of Exploring the Relationship between Formal Management 

Control Systems, Organisational Performance and Innovation_ The Role of Leadership 

Characteristics.Pdf, n.d.). 

2. Ekstemal. Misalnya: adaptasi dengan perubahan, ambiguitas ekstemal, intangibility, 

kecepatan mobilitas, kompleksitas sosial, efisiensi massal, dan peningkatan efektivitas 

seialan dengan waktu serta pengetahuan procedural (Novita & Husna, 2020b). 
 

Konsep Kegiatan Pemasaran 

A. Konsep Produksi 

Konsep produksi menjadi salah satu konsep tertua dalam bisnis yang menyatakan bahwa 

konsumen lebih menyukai produk yang tersedia dalam jumlah banyak dan tidak mahal. 

Setiap manajer yang memiliki orientasi pada produksi kini memusatkan konsentrasinya 

untuk mencapai efisiensi produksi yang tinggi, biaya rendah, dan distribusi massal. 

Pemasar menggunakan konsep ini ketika perusahaan ingin memperluas pasar (Novita & 

Husna, 2020a). 

B. Konsep produk  

menyatakan bahwa konsumen menyukai produk yang menawarkan kualitas, kinerja, atau 

fitur inovatif terbaik. Manajer yang menganut konsep produk berfokus pada pembuatan 

produk yang unggul dan terus-menerus melakukan pemutakhiran (Novita et al., 2020). 

C. Konsep Penjualan 
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Konsep penjualan memiliki anggapan bahwa konsumen dan bisnis, jika dibiarkan begitu 

saja, tidak akan membeli cukup banyak produk organisasi. Oleh karena itu organisasi harus 

melakukan upaya penjualan dan promosi yang agresif (Pratama et al., 2022). 

D. Konsep Pemasaran 

Konsep pemasaran muncul di pertengahan tahun 1950-an dengan filosofi bisnis yang 

mengalami peralihan dari sekedar “membuat dan menjual” yang berpusat pada produk, 

menjadi ke filosofi “merasakan dan merespons” yang berpusat pada pelanggan (Sedyastuti 

et al., 2021). 

E. Konsep Pemasaran Holistik 

Tren dan kekuatan pemasaran di abad ke-21 ini telah berhasil mengarahkan perusahaan-

perusahaan bisnis pada serangkaian kepercayaan dan praktik baru. Setiap pemasar yang 

kompeten telah memahami kebutuhan untuk memiliki pendekatan yang lebih lengkap, 

kohesif, dan melampaui penerapan tradisional dari konsep pemasaran. Konsep pemasaran 

holistic tercipta dengan adanya pengembangan desain dan pengimplementasian program 

pemasaran, proses, dan aktivitas-aktivitas yang menyadari kepuasan dan sifat 

ketergantungan (Suwarni 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 

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 Tugas Manajemen Pemasaran 

diantaranya :  
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1. Mengembangkan strategi dan rencana pemasaran Untuk melakukannya, pemasar perlu 

mengidentifikasi potensi peluang jangka panjang dengan mempertimbangkan pengalaman 

pasar dan kompetensi inti yang dimiliki. Kemudian, mereka harus mengembangkan 

rencana pemasaran konkret yang menentukan strategi dan taktik pemasaran ke depan 

(Fauzi et al., 2020). 

 

2. Menangkap gambaran detail lingkungan pemasaran Pemasar membutuhkan sistem 

informasi pemasaran yang andal untuk memonitor secara dekat lingkungan pemasaran, 

sehingga mereka dapat terus menilai potensi pasar dan memperkirakan permintaan. 

Lingkungan pemasaran terbagi menjadi dua: lingkungan mikro dan lingkungan makro. 

Lingkungan mikro terdiri dari semua pemain yang memengaruhi kemampuan perusahaan 

untuk memproduksi dan menjual produk, termasuk pelanggan, pemasok, pesaing, dan 

perantara pemasaran. Lingkungan makro terdiri dari faktor demografis, ekonomi, teknologi, 

politik-hukum, dan sosial- budaya yang memengaruhi penjualan dan laba (Fitranita & 

Wijayanti, 2020)  . 

 

3. Mengubah strategi menjadi program 

Manajer pemasaran harus membuat keputusan dasar tentang pengeluaran, aktivitas, dan 

alokasi anggaran mereka. Mereka dapat menggunakan fungsi respons penjualan yang 

menunjukkan bagaimana jumlah uang yang dihabiskan dalam setiap aplikasi akan 

memengaruhi penjualan dan laba (Strategi Pengembangan Bisnis Usaha Mikro Kecil Menengah 

Keripik Pisang Dengan Pendekatan Business Model Kanvas, 2020).  

 

4. Membangun kesinambungan hubungan dengan pelanggan Perusahaan harus 

mempertimbangkan cara terbaik untuk menciptakan nilai bagi pasar sasaran yang dipilih 

dan mengembangkan hubungan jangka panjang yang kuat, menguntungkan, dengan 

pelanggan. Untuk itu, perusahaan perlu memahami konsumen mereka, mulai dari siapa 

yang membeli, dan mengapa serta memilih bauran pemasaran yang tepat (Fauzi et al., 2021). 

 

5. Membangun merek yang kuat 

Perusahaan harus memahami kekuatan dan kelemahan merek produk mereka sebagaimana 

yang dilihat pelanggan. Untuk mengembangkan strategi penentuan posisi, perusahaan 
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dapat memilih antara strategi diferensiasi atau kepemimpinan biaya serta target pasar, 

apakah untuk pasar ataukah segmen pasar tertentu (Suwarni & Handayani, 2021). 

 

6. Menciptakan penawaran 

Inti dari program pemasaran adalah produk, yang mana mencakup dimensi kualitas produk, 

harga, desain, fitur, dan pengemasan (Azwari, A, 2021). Untuk mendapatkan keunggulan 

kompetitif, perusahaan mungkin menyediakan leasing, pengiriman, perbaikan, pelatihan, 

atau layanan purna jual lainnya sebagai bagian dari penawaran produknya. Perusahaan 

harus membuat produk dapat diakses dan tersedia bagi pelanggan sasaran (Ahluwalia, 2020). 

 

7. Mengkomunikasikan nilai yang termasuk dalam produk dan layanannya Ini 

membutuhkan program komunikasi pemasaran terpadu yang memaksimalkan kontribusi 

individu dan kolektif dari semua kegiatan komunikasi, termasuk periklanan, promosi 

penjualan, evebg, dan hubungan masyarakat (Larasati Ahluwalia, 2020). 

 

8. Menciptakan pertumbuhan jangka panjang dengan memulai pengembangan, pengujian, 

dan peluncuran produk baru ini termasuk evaluasi keberhasilan dari produk yang sudah ada 

(Febria Lina & Setiyanto, 2021). Baik produk baru dan produk lama, strategi pemasaran 

harus mempertimbangkan perubahan peluang dan tantangan global (Lina & Ahluwalia, 

2021). 

KESIMPULAN  

Dari penjelasan diatas maka dapat disimpulkan bahwa Orientasi pasar merupakan strategi 

yang digunakan manajemen dalam kegiatan mpemasaran. Yaitu macam-macam konsep 

yang mempengaruhi aktivitas pemasaran menurut pendapat ahli ekonom. Pengertian 

manajemen pemasaran adalah usaha-usaha yang dilakukan secara sadar untuk mencapai 

hasil pertukaran yang diinginkan dengan pasar-pasar yang menjadi tujuan. Menurut Philip 

Kotler, terdapat lima konsep yang satu sama lain saling melengkapi yang merupakan 

landasan bagi kegiatan pemasaran perusahaan dan organisasi organisasi lain. Adapun 

konsep tersebut adalah: 

1. Konsep produksi 

2. Konsep produk 

3. Konsep penjualan 

4. Konsep pemasaran 
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5. Konsep pemasaran holistic. 
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