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Abstrak  

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk strategi bisnis di mana perusahaan berfokus untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan melalui produknya. Dalam hal ini, 

perusahaan berasumsi bahwa keberhasilan mereka tergantung pada kepuasan pelanggan. 

Untuk mendukung keberhasilan adaptasi produk dan juga untuk menciptakan keunggulan 

kompetitif bagi perusahaan, perusahaan harus memiliki budaya berorientasi pasar. 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 di tengah persaingan bisnis yang ketat, dimana orang-

orang mulai menjalankan bisnis barunya baik secara offline ataupun online, maka setiap 

pemilik bisnis harus mempunyai strategi agar produk atau layanan mereka dapat lebih 

diterima dari pada pesaingnya.Meskipun saat ini, sudah semakin banyak perusahaan yang 

menjalankan strategi pemasaran digital, namun mereka tetap perlu memperhatikan 

bagaimana konsep pemasaran yang perlu diproses agar usaha pemasaran yang dijalankan 

dapat memberikan hasil yang memuaskan. 
 

Kata Kunci: Metode Literatur, Orientasi perusahaan, Pasar 

 

 

PENDAHULUAN  

Persaingan bisnis menuntut masing-masing perusahaan untuk memiliki orientasi pada 

pasar (Yusuf, 2021). Hal ini dilakukan dengan tujuan untuk meningkatkan kinerja 

perusahaan (Ribhan & Yusuf, 2016). Demikian juga pada kehidupan bisnis, sehingga perlu 

dilakukan riset lebih mendalam baik prediksi masa kini maupun prediksi-prediksi untuk 

jangka waktu menengah dan panjang, dimana pemasaran dengan memperhatikan keinginan 

dan kebutuhan pemenuhan pelanggan untuk tercapainya suatu kepuasan untuk memberi 

dampak positif bagi sebuah perusahaan dalam persaingan berbisnis di era dewasa ini 

(Anggarini, Putri, et al., 2021). peranan pemasaran sekarang ini tak hanya menyampaikan 

produk atau jasa hingga ke tangan konsumen, tetapi juga bagaimana produk atau jasa 

tersebut dapat memberikan kepuasan kepada pelanggan secara berkelanjutan (Putri & 

Ghazali, 2021). Sehingga, keuntungan perusahaan dapat diperoleh dengan terjadi pembelian 
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barang secara berulang Oleh sebab itu, penting bagi pihak manajemen untuk memiliki 

perhatian atau orientasi yang besar kepada konsumen atau pasar (Putri, 2021). 

KAJIAN PUSTAKA  

Orientasi Perusahaan terhadap Pasar 

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

pada memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan melalui produknya (ANGGARINI & 

PERMATASARI, 2020). Dalam hal ini, perusahaan mengasumsikan kesuksesan mereka 

tergantung pada kepuasan pelanggan. Dalam rangka menunjang keberhasilan adaptasi 

produk dan juga menciptakan keunggulan bersaing bagi perusahaan, maka perusahaan 

perlu memiliki budaya yang berorientasi pada pasar  (Lina & Permatasari, 2020). Dengan 

memiliki landasan orientasi pasar, perusahaan akan menjadi kuat dan menghasilkan produk 

yang berkualitass tinggi  (LIA FEBRIA LINA, 2019). 

Keunggulan Orientasi Pasar 

a) Kepuasan pelanggan. Ketersediaan produk memungkinkan orang memiliki lebih banyak 

pilihan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Permatasari, n.d.). 

b) Tingkat penerimaan yang lebih tinggi. Kegagalan produk di pasar jauh berkurang karena 

perusahaan menyelaraskan produk mereka dengan harapan dan permintaan pelanggan 

(Defia Riski Anggarini, 2020). 

c) Loyalitas pelanggan. 

Dengan memuaskan pelanggan, perusahaan dapat menciptakan loyalitas. Untuk 

menghasilkan loyalitas yang lebih tinggi, mereka harus melakukannya lebih baik daripada 

pesaing  (Permatasari & Anggarini, 2020). 

d) Lebih banyak ide. 

Riset pasar memungkinkan perusahaan untuk mengumpulkan umpan balik dari konsumen 

(Maryana & Permatasari, 2021). Hal ini berguna untuk meningkatkan kualitas produk yang 

ada atau dalam mengembangkan produk baru berikutnya  (Ahluwalia et al., 2021). 

Kelemahan Orientasi Pasar 

a) Lebih kompleks artinya Perusahaan harus mempertimbangkan aspek yang lebih luas 

untuk menghasilkan keuntungan, mulai dari kebutuhan pasar, operasi bisnis hingga peta 
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persaingan (Damayanti et al., 2020). Untuk menghasilkan penjualan, mereka harus 

memastikan pelanggan lebih menyukai produk daripada produk pesaing (Anggarini, 2021). 

b) Harus fleksibel artinya Perusahaan harus dapat beradaptasi dengan perubahan selera 

pelanggan dan dinamika persaingan (Anggarini, Nani, et al., 2021). Jika gagal melakukannya, 

mereka kehilangan penjualan dan tidak dapat mengamankan keuntungan dalam jangka 

panjang (Riski, 2018). 

Bauran Pemasaran / Marketing Mix 

Menurut Stanton (1978), Bauran pemasaran (marketing mix) adalah kombinasi dari 4 

variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan yaitu 

sebagai berikut ; 

a) Produk 

Segala sesuatu yang ditawarkan kepada masyarakat untuk dilihat, dipegang, dibeli atau 

dikonsumsi. Produk dapat terdiri dari product variety, quality, design, feature, brand name, 

packaging, sizes, services, warranties, dan returns (Octavia et al., 2020). 

b) Harga 

Sejumlah uang yang konsumen bayar untuk membeli produk atau mengganti hal milik 

produk. Harga meliputi last price, discount, allowance, payment period, credit terms,and 

retail price (Khamisah et al., 2020). 

c) Tempat 

Berbagai kegiatan perusahaan untuk membuat produk yang dihasilkan/dijual terjangkau 

dan tersedia bagi pasar sasaran. Tempat meliputi antara lain channels, coverage, 

assortments, locations, inventory, dan transport (Nani & Lina, 2022). 

d) Promosi 

Berbagai kegiatan perusahaan untuk mengkomunikasikan dan memperkenalkan produk 

pada pasar sasaran. Variabel promosi meliputi antara lain sales promotion, advertising, 

sales force, public relation, dan direct marketing (Nani & Ali, 2020). 
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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 yang telah peneliti lakukan bahwa Konsep pemasaran mengacu pada 

peningkatan kemampuan perusahaan untuk persaingan dan memaksimalkan keuntungan. 

Agar perusahaan berhasil dalam mencapai Dalam hal ini, perusahaan harus memperhatikan 

konsep pemasaran yang ada dalam suatu organisasi atau perusahaan dalam kegiatan 

pemasaran memiliki beberapa konsep: Berbagai konsep bersaing digunakan termasuk 

konsep produksi, konsep produk, konsep penjualan, konsep pemasaran dan konsep 

pemasaran yang komprehensif (Rahmawati & Nani, 2021). 

a) Konsep produksi 

Contoh penerapan konsep pemasaran ini adalah ketika sebuah perusahaan memutuskan 

untuk memproduksi barangnya di kota lain dengan biaya produksi yang rendah turun  (Nani, 

2019). Ini dapat membantu bisnis dapat menyediakan barang atau jasa produk dengan harga 

yang lebih terjangkau (Lina & Nani, 2020). Namun, perusahaan memiliki kewajiban Selalu 

perhatikan kualitas produk yang diproduksi. Karena jika proses produksi tidak dilakukan 

sesuai standar, perusahaan akan mengurangi kualitas produk, yang dapat mempengaruhi 

penurunan penjualan (Nani et al., 2021). 

b) Desain produk 

konsumen akan lebih menyukai produk yang berkualitas baik dan berkinerja tinggi, 

konsumen juga akan setia jika mereka memiliki banyak pilihan dan menerima manfaat dari 

produk yang digunakan (Nani, 2020). Untuk mencapai hal ini, perusahaan harus 

Menerapkan strategi pemasaran yang berfokus pada peningkatan dan inovasi produk 

kontinu (View of Exploring the Relationship between Formal Management Control Systems, 

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

Contoh perusahaan yang secara rutin melakukan inovasi produknya development adalah 

perusahaan yang berkomitmen pada teknologi. Perusahaan- Perusahaan akan sering 
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memperbarui fitur, fungsi, atau bahkan  Buat produk baru secara teratur (Novita & Husna, 

2020b). 

c) Konsep penjualan Dalam konsep ini, bisnis akan berorientasi pada penjualan. 

Perusahaan akan menghasilkan produk dan membuat konsumen membelinya sekaligus 

penjualan pribadi atau penayangan iklan (Novita & Husna, 2020a). 

d) Konsep pemasaran 

Dalam konsep pemasaran ini, menempatkan konsumen sebagai pusat perhatian memahami 

kebutuhan dan keinginan konsumen dan mengimplementasikannya strategi pemasaran 

sejalan dengan riset pasar mulai dari desain produk hingga pergantian (Novita et al., 2020). 

Selain itu, setelah penjualan dimulai, perusahaan melakukan penelitian lebih lanjut tentang 

umpan balik konsumen. perusahaan juga akan mencari tahu apakah perlu dilakukan suatu 

perbaikan untuk produk tersebut (Pratama et al., 2022). 

e) Konsep Pemasaran Holistik 

Konsep pemasaran yang mengedepankan bahwa strategi pemasaran harus 

mempertimbangkan bisnis secara keseluruhan dan bukan sebagai entitas dengan berbagai 

bagian yang berbeda. Konsep ini muncul pada tahun-tahun pertama abad ke- 21 (Sedyastuti 

et al., 2021). 

Pemasaran yang Komprehensif 

Dalam konsep pemasaran holistik, terdapat empat komponen pemasaran, yaitu: 

a) Pemasaran internal 

Pemasaran internal melibatkan perekrutan, pelatihan, dan motivasi karyawan Orang yang 

kompeten ingin melayani pelanggan dengan baik. pemasaran cerdas mengakui bahwa 

kegiatan pemasaran dalam perusahaan dapat menjadi penting atau bahkan lebih besar dari 

indikasi di luar perusahaan  (Suwarni et al., 2021). 

b) Pemasaran terpadu 

Pemasaran terpadu terjadi ketika pemasar merancang kegiatan pemasaran dan 

mengembangkan program pemasaran untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan 

menyampaikan nilai bagi konsumen sehingga nilai keseluruhan lebih besar dari sekedar 

menciptakan oleh masing-masing pihak secara terpisah (Fauzi et al., 2020). 

c) Pemasaran Kinerja 

Kinerja pemasaran tidak hanya diukur dengan penjualan, tetapi juga dengan pengujian 

dasbor pemasaran dan penjelasan tentang apa yang terjadi yaitu pangsa pasar; tingkat 

churn pelanggan, kepuasan pelanggan, kualitas dan dampak produk aspek hukum, etika, 

sosial dan lingkungan dari kegiatan dan program pemasaran (Fitranita & Wijayanti, 2020)  . 

d) Pemasaran relasional 



  Pusdansi.org 

  Volume 2 (7), 2022 

6 Pusdansi.org 

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

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

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

Tujuan utama pemasaran adalah untuk mengembangkan hubungan yang mendalam dan 

kepuasan bersama jangka panjang dengan bahan-bahan utama untuk dicapai dan bertahan 

dalam bisnis (Strategi Pengembangan Bisnis Usaha Mikro Kecil Menengah Keripik Pisang 

Dengan Pendekatan Business Model Kanvas, 2020). 

Pemasaran membentuk kebutuhan konsumen 

Pasar menyediakan berbagai utilitas bagi produsen dan konsumen klien. Produsen dapat 

menggunakan pasar sebagai tempat pemasaran atau menawarkan produk mereka. 

Sementara konsumen dapat menghabiskan uang untuk mendapatkan barang dan jasa yang 

ingin mereka sediakan Kebutuhan (Fauzi et al., 2021). Harga yang terbentuk di pasar 

mencerminkan kebenaran Ada kesepakatan (pemasaran) antara penjual dan pembeli 

(Suwarni & Handayani, 2021). Permintaan mencerminkan keinginan konsumen. Dengan 

penawaran mencerminkan keinginan produsen atau penjual (Ahluwalia, 2020)  . Konsep 

dasar di balik pemasaran adalah kebutuhan manusia (Febria Lina & Setiyanto, 

2021).Tuntutan Manusia memiliki banyak kebutuhan yang kompleks. pria membutuhkan 

ini kompleks karena tidak hanya fisik (makanan, pakaian, perumahan, dll), tetapi serta rasa 

aman, aktualisasi diri, sosialisasi, penghargaan, rasa memiliki. Semua kebutuhan berasal 

dari masyarakat sebagai konsumen, jika tidak puas maka konsumen akan mencari produk 

tersebut atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhan tersebut (Larasati Ahluwalia, 2020)  (Lina 

& Ahluwalia, 2021). 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat ditarik kesimpulan bahwa di 

tengah persaingan bisnis yang ketat, dimana orang-orang mulai menjalankan bisnis 

barunyabaik secara offline ataupun online, maka setiap pemilik bisnis harus mempunyai 

strategi agar produk atau layanan mereka dapat lebih diterima 

daripadapesaingnya.Meskipun saat ini, sudah semakin banyak perusahaan yang 

menjalankan strategi pemasaran digital, namun mereka tetap perlu memperhatikan 

bagaimana konsep pemasaran yang perlu diproses agar usaha pemasaran yang dijalankan 

dapat memberikan hasil yang memuaskan. 
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