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Abstrak   

Orientasi dalam perusahaan merupakan suatu kegiatan yang dilakukan untuk memberi 

informasi kepada karyawan baru tentang pekerjaan dan profil perusahaan, 

kedudukan/posisi/peran karyawan, organisasi, lingkungan kerja dan lain sebagainya.. 

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. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan maka dapat ditarik kesimpulan bahwa  Tujuan 

Orientasi dalam Perusahaan agar karyawan baru merasa diterima menjadi bagian dalam 

tim,untuk memastikan bahwa karyawan baru memperoleh informasi dasar yang dapat 

digunakan untuk melakukan pekerjaan dengan baik, Sebagai media untuk mengenalkan 

perusahaan seluas-luasnya, seperti visi dan misi, kultur, value dan lain sebagainya dan 

dapat membantu karyawan baru dalam melakukan sosialisasi dengan rekan  kerja. 

Kata kunci:  Orientansi Perusahaan, Metode Literatur 

  

PENDAHULUAN 

Sebuah organisasi atau perusahaan pada kegiatan pemasaran memiliki beberapa konsep 

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

konsep penjualan, konsep pemasaran, dan konsep pemasaran holistik (Yusuf, 2021) 

(Ribhan & Yusuf, 2016). Di dalam konsep pemasaran holistik terdapat empatkomponen 

pemasaran yaitu : Pemasaran relasi, pemasaran terpadu, pemasaran internal, dan 

pemasaran yang bertanggung jawab sosial.Seiring berkembangnya jaman, persaingan di 

dunia bisnis menjadi semakin ketat dewasa ini (Anggarini, Putri, et al., 2021) (Putri & 

Ghazali, 2021). Adanya perkembangan menentukan filosofi Apa yang seharusnya 

digunakan dalam upaya pemasaran perusahaan (Putri, 2021). Oleh karenanya, di dalam 

makalah ini akan dibahas mengenai beberapa konsep yang bersaing yang digunakan 

perusahaan pada kegiatan pemasarannya [8].Perusahaan yang berhasil memenuhi 



  Pusdansi.org 

  Volume 2 (8), 2022 

 

2 
 

Pusdansi.org 

jurnal.teknokrat.ac.id/index.php/Ahttp://j

urnal.teknokrat.ac.id/index.php/AEJ 

http://jurnal.teknokrat.ac.id/index.php/AE

J 

kebutuhan dan keinginan pelanggan,serta mampu memenangkan persaingan adalah 

perusahaan yang secara tepat menerapkan konsep memasuki kearah tempat pasar yang 

sesuai dengan karakteristik pasar (Putri, 2021). 

KAJIAN PUSTAKA 

Orientasi Perusahaan 

Orientasi dalam perusahaan merupakan suatu kegiatan yang dilakukan untuk memberi 

informasi kepada karyawan baru tentang pekerjaan dan profil perusahaan, 

kedudukan/posisi/peran karyawan, organisasi, lingkungan kerja dan lain sebagainya [6] 

[7]. Pengertian lainnya dari orientasi adalah suatu program yang dibuat oleh perusahaan 

untuk memberikan kesempatan kepada karyawan supaya dapat beradaptasi dengan 

lingkungan pekerjaan mereka (Permatasari, n.d.) (Defia Riski Anggarini, 2020). Kegiatan 

orientasi ini bertujuan agar karyawan baru bekerja dengan baik, meningkatkan 

produktivitas, bekerja mandiri dan tim (Damayanti et al., 2020). Hasil akhir yang 

diharapkan berupa tercapainya tujuan perusahaan (Permatasari & Anggarini, 2020). Hal ini 

dilakukan karena pada umumnya karyawan baru merasa ragu dan gugup pada saat pertama 

kali masuk kerja. Orientasi memberikan manfaat yakni sebagai media penyesuaian diri 

karyawan terhadap lingkungan baru (Maryana & Permatasari, 2021) (Ahluwalia et al., 

2021).  

Tujuan Orientasi dalam Perusahaan: 

1. Agar karyawan baru merasa diterima menjadi bagian dalam tim 

2. Untuk memastikan bahwa karyawan baru memperoleh informasi dasar yang dapat 

digunakan untuk melakukan pekerjaan dengan baik (Anggarini, 2021) (Anggarini, Nani, et 

al., 2021). 

3. Sebagai media untuk mengenalkan perusahaan seluas-luasnya, seperti visi dan misi, 

kultur, value dan lain sebagainya  (Riski, 2018). 

4. Dapat membantu karyawan baru dalam melakukan sosialisasi dengan rekan  kerja 

(Octavia et al., 2020) .  
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A. Produksi  

Konsep produksi, perusahaan mengasumsikan, ketersediaan dan harga adalah 

pertimbangan utama pelanggan untuk membeli (Nani & Lina, 2022)  (Nani & Ali, 2020). 

Mereka kemudian fokus mengembangkan strategi distribusi untuk menjangkau pelanggan 

dan meningkatkan ketersediaan produk (Rahmawati & Nani, 2021). Pada saat yang sama, 

mereka juga fokus pada efisiensi produksi sehingga dapat menjual produk pada harga yang 

lebih murah. Konsep ini adalah bagian awal evolusi manajemen pemasaran (Khamisah et 

al., 2020)(Lina & Nani, 2020). Perusahaan meningkatkan efisiensi dengan merampingkan 

proses produksi dan mencapai skala ekonomi yang lebih tinggi. Ada beberapa alternatif 

untuk melakukannya: Spesialisasi dengan membagi proses yang kompleks menjadi 

serangkaian pekerjaan yang spesifik Pembelian massal, untuk mendapatkan diskon harga, 

dan melalui kontrak jangka Panjang Menargetkan pasar massal, sehingga perusahaan dapat 

menjual banyak produk Penggunaan promosi dan distribusi massal untuk menjangkau 

sebanyak mungkin pelanggan potensial Otomasi proses produksi untuk mengurangi biaya 

tenaga kerja Pendanaan murah, misalnya dengan mengumpulkan dana di pasar modal alih- 

alih perbankan Konsep ini cocok ketika permintaan relatif tinggi dibandingkannya dengan 

pasokan (Nani et al., 2021) (Nani, 2019). Dengan demikian, masing-masing perusahan 

dapat membukukan penjualan tinggi tanpa harus merebut pelanggan dari pesaing. Selain 

itu, perusahaan biasanya menjual produk yang homogen dan menargetkan seluruh 

pelanggan di pasar (Nani, 2020)  (View of Exploring the Relationship between Formal 

Management Control Systems, Organisational Performance and Innovation_ The Role of 

Leadership Characteristics.Pdf, n.d.). 

B. Produk 

Orientasi produk (product orientation) adalah filosofi manajemen pemasaran dengan 

mengedepankan produk berkualitas untuk menghasilkan penjualan (Novita & Husna, 

2020b). Perusahaan mengasumsikan kualitas produk sebagai penentu permintaan di pasar 

(Novita & Husna, 2020a)  (Novita et al., 2020) . Mereka kurang memperhatikan kebutuhan 

dan keinginan pelanggan (Pratama et al., 2022). Mereka berpandangan, konsumen akan 

membeli jika menghasilkan produk dengan kualitas, kinerja dan fitur unggul, terlepas 

apakah itu sesuai dengan selera mereka atau tidak (Sedyastuti et al., 2021)  (Suwarni et al., 

2021). 
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C. Penjualan 

Orientasi penjualan, perusahaan fokus untuk menginformasikan dan membujuk pelanggan 

untuk membeli produk (Fauzi et al., 2020) (Fitranita & Wijayanti, 2020). Dengan kata lain, 

mereka berusaha mengembangakan teknik penjualan dan promosi untuk menarik 

permintaan (Strategi Pengembangan Bisnis Usaha Mikro Kecil Menengah Keripik Pisang 

Dengan Pendekatan Business Model Kanvas, 2020) (Fauzi et al., 2021). Konsep ini juga 

bersifat inward-looking dan kurang memperhatikan kebutuhan dan keinginan pelanggan. 

Perusahaan mengasumsikan promosi yang efektif dan menjangkau lebih banyak pelanggan 

adalah penentu utama permintaan. Dengan melakukannya, mereka dapat membujuk orang 

agar membeli produk (Suwarni & Handayani, 2021). 

 

D. Pemasaran 

Orientasi pasar (market orientation) adalah strategi bisnis dimana perusahaan berfokus 

pada memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan melalui produknya. Dalam hal ini, 

perusahaan mengasumsikan kesuksesan mereka tergantung pada kepuasan pelanggan. 

Memuaskan pelanggan penting untuk menghasilkan loyalitas dan penjualan berulang 

dalam jangka panjang. Perusahaan tidak hanya mengembangkan bauran pemasaran yang 

handal tetapi melakukannya lebih baik daripada pesaing. Dengan begitu, pelanggan 

memiliki alasan untuk terus membeli produk perusahaan alih-alih produk pesaing   . 

Pemasaran Holistik 

Pengertian pemasaran holistik Menurut Yoyo Sudaryo, dalam buku Digital Marketing dan 

Fintech di Indonesia (2020), pemasaran holistik merupakan pengembangan, perancangan, 

serta implementasi program dan kegiatan pemasaran, yang mana melihat ketergantungan 

dalam konteks lingkungan pemasaran. Pemasaran holistik bersifat terintegrasi atau 

menyeluruh. Jenis pemasaran ini sering digunakan untuk mengidentifikasi dan sebagai 

bentuk adaptasi (mengikuti) terhadap segala bentuk perubahan yang terjadi, baik secara 

individu ataupun sosial. Mengutip dari buku Entrepreneurship menjadi Pebisnis Ulung 

(2009) karya Eddy Soeryanto Soegoto, pemasaran holistik mencakup beberapa dimensi 

seperti pemasaran lewat hubungan konsumen atau relasi, pemasaran yang bertanggung 
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jawab secara sosial, etika dan huku, pemasaran terpadu (komunikasi dan produk atau jasa), 

serta pemasaran internal (departemen pemasaran dan manajemen puncak [43]. 

METODE  

Dalam artikel ini, metode yang digunakan adalah metode literatur. 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 (Dhiona Ayu Nani, 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 (Lina et al., 2021). Penulis menggunakan beraneka variasi sumber pustaka dan 

data sensus internet yang membeberkan seputar Tanggungjawab sosial dalam manajemen. 

Untuk memperoleh data/isu penulis mengolah data dari beraneka variasi sumber isu iternet 

(Ameraldo & Ghazali, 2021). Berbagai macam variasi dan sumber rujukan yang tersedia 

menciptakan penulisan artikel ilmiah ini berjalan dengan baik. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

 

Strategi Pemasaran 4P 

1. Product (Produk) 

Produk adalah jantung dari bauran pemasaran. Semua aktivitas pemasaran dimulai dengan 

produk. Produk bukanlah entitas fisik saja; itu menangkap seluruh aspek berwujud dan 

tidak berwujud seperti layanan, kepribadian, organisasi, dan ide. Tanpa suatu produk, kita 

tidak memiliki harga, promosi atau tempat. Karenanya, dari semua 4 P, Produknya adalah 

P yang paling elemental. Di sini, penting untuk memahami hubunngan tentang produk dan 

bauran pemasaran. Bauran produk adalah seluruh rangkaian produk yang ditawarkan 

perusahaan kepada pelanggannya. Keputusan mengenai bauran produk akan bergantung 

pada banyak faktor seperti: 

• Rancangan 

• Fitur 

• Nama merk 
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• Variasi produk 

• Kualitas 

• Jasa 

• Pengemasan, pengembalian, dll. 

2. Price (Harga) 

Harga adalah nilai moneter yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh atau 

memiliki produk suatu perusahaan. Ini adalah komponen penghasil pendapatan yang 

penting bagi perusahaan. Keputusan penetapan harga harus diambil dengan sangat hati 

hati, karena ini adalah pedang bermata dua. Jika produk dihargai terlalu tinggi, produk 

mungkin akan memberikan kesan berkualitas tinggi. Pada saat yang sama, ini akan 

membuat produk ditempatkan di toko terbatas dan. Jadi, pemasar harus tahu seni 

menggunakan penetapan harga yang tepat Keputusan bauran harga perlu 

mempertimbangkan variabel pemasaran di bawah ini: 

• Metode penetapan harga; kebijakan; strategi 

• Benefit 

• Diskon, rabat 

• Periode pembayaran 

• Kebijakan kredit 

Strategi penetapan harga bisnis harus selaras dengan tujuan keseluruhan organisasi agar 

dapat berbaur dengan lancar. Apakah ingin penetrasi pasar atau membaca sepintas semua 

ini tergantung pada strategi penetapan harga. 

3. Promotion (Promosi) 

Salah satu strategi pemasaran 4P ini bertujuan untuk melayani dua tujuan. Pertama, 

memberi tahu calon pelanggan tentang produk Anda dan kedua, membujuk mereka untuk 

membeli produk, strategi promosi dengan demikian akan mencakup berbagai cara yang 
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dapat digunakan untuk berkomunikasi dengan audiens target. Bauran promosi yang efektif 

akan memastikan penjualan yang baik dan pemasar harus berusaha untuk menciptakan 

lingkungan yang kondusif (Fadly & Wantoro, 2019). 

4. Place (Tempat) atau Distribusi 

Tempat atau distribusi fisik berkaitan dengan pengalihan kepemilikan produk dari 

produsen ke pelanggan. Margin keuntungan Anda bergantung pada seberapa cepat dapat 

menyerahkan barang (Sari & Sukmasari, 2018). Semakin cepat produk mencapai titik 

penjualan, semakin besar kemungkinannya untuk memuaskan pelanggan dan 

meningkatkan loyalitas merek. Karenanya, faktor Tempat sangat penting dalam 

memastikan daya saing produk di pasar (Rosmalasari, 2017). Berikut ini adalah elemen-

elemen campuran distribusi: 

• Saluran distribusi 

• Keputusan pergudangan 

• Penanganan produk 

• Logistik 

• Kontrol inventaris 

• Proses pemesanan 

• Cakupan 

SIMPULAN 

 Pemasaran membentuk kebutuhan konsumen hanya mencerminkan kebutuhan dan 

keinginan konsumen  Jika tidak ada pemasaran, maka keinginan dan Kebutuhan tidak 

akan terpenuhi oleh manusia yang mengkonsumsi nya. Pemasaran itu membentuk suatu 

keinginan dan kebutuhan. Pada dasarnya manusia sebagai konsumen membeli barang 

dan jasa adalah untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan hidup. Hal ini berarti 

konsumen tidak hanya membeli produk atau barangnya saja, akan tetapi yang dibeli 

adalah manfaat atau kegunaan dari produk tersebut. Keinginan dan kebutuhan manusia 

itu sifatnya tidak terbatas, tetapi sumber daya yang dimiliki terbatas. Oleh karena itu 
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demi mendapatkan suatu barang untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan tersebut 

maka seseorang akan rela menukarkan atau mengorbankan benda atau barang yang 

dimiliki, seperti uang atau benda-benda lainnya. Terdapat suatu perbedaan yang 

mendasar antara keinginan dan kebutuhan hidup manusia. Keinginan merupakan 

kebutuhan manusia yang dibentuk oleh budaya dan kepribadian seseorang. Sedangkan 

kebutuhan itu bersifat naluri yaitu pernyataan dari perasaan kekurangan akan sesuatu 

hal, misalnya orang yang merasa lapar akan mencari barang yang dapat dimakan. Hal 

itu sesuai dengan pendapat dari Kotler dan Amstrong (2001). Ada beberapa macam 

faktor yang mempengaruhi seseorang membeli suatu produk tertentu untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginannya. Selain jenis produk, faktor ekonomi, faktor psikologis, 

faktor sosiologis dan antropologis atau kebudayaan juga menentukan perilaku 

pembelian seseorang. 
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