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Assalaamu'alaikum Wr. Wb. 

Selamat pagi dan salam sejahtera bagi kita semua, 

Pada hari yang penuh kebahagiaan ini, marilah kita 

panjatkan puji dan syukur kepada Tuhan Yang Maha Esa, 

karena hanya berkat izin dan karunia-Nya kita semua dapat 

hadir dalam acara ini. Merupakan suatu kebahagiaan dan 

kebanggaan bagi saya mendapatkan kesempatan untuk 

menyampaikan Orasi Ilmiah dalam kaitannya dengan Upacara 

Pengukuhan sebagai Guru Besar Tetap dalam bidang Ilmu 

Manajemen, yang topiknya cukup relevan dengan 

perkembangan saat ini, utamanya terkait dengan 

perkembangan keilmuan disiplin pemasaran.  

Oleh karena itu izinkan saya menyampaikan ucapan 

terimakasih kepada Pimpinan Universitas Indonesia dan 

Dewan Guru Besar Universitas Indonesia yang telah 

memberikan kesempatan kepada saya untuk menyampaikan 

orasi ilmiah ini, yang saya beri judul: 
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Pendahuluan 

Para Guru Besar dan Hadirin yang saya muliakan, 

Hari ini, kita tidak dapat lagi (setidaknya sulit)  melihat 

pemandangan para commuter di gerbong-gerbong kereta api 

yang asyik membolak balik koran atau buku atau majalah; kita 

juga sulit menjumpai para peloper koran, bapak tukang pos, 

atau kita juga sulit menemukan para salesman yang kerap 

menghampiri kantor/rumah kita’; atau ketika mencari alamat, 

mungkin sebagian kita tidak lagi bertanya kepada orang-orang 

sekitar; tidak ada lagi postcard yang ada di box surat kita; kita 

juga sulit (khususnya para kolega dosen) mendapatkan 

mahassiwa membawa flashdisk dan mengunggah file ketika 

ingin mempresentasikan tugasnya. Bagi usia 45 tahun ke atas 

(gen baby boomers, lahir 1946-1964 dan gen X, lahir 1965-

1980) tentu pemandangan tadi menjadi sesuatu yang hilang 

dari kehidupan sehari-hari, tetapi tidak bagi para gen Z (lahir 

1997-2012) atau bahkan gen Y atau millennial (1981-1996).  

Perubahan terjadi dimana-mana dan berlangsung 

begitu cepat akibat transformasi digital. Transformasi digital 

telah merubah banyak hal dalam kehidupan manusia. Sifatnya 

massif, futuristic, revolusioner, dan inklusif. Informasi yang 

tersedia di masyarakat begitu berlimpah dan bisa diakses oleh 

siapa saja, dimana saja dan kapan saja. “Parasocial 
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interaction” berkembang dan menjadi fenomena yang marak 

di masyarakat (Horton & Wohl.,1956; Ki, C. Cuevas, L.M., 

Chong, S.M., & Lim, H., 2020; Kim, D.Y., & Kim, H., 2023). 

Selegram lokal, influencer, youtuber menjadi profesi-profesi 

yang menjamur luas dan digemari oleh banyak masyarakat 

tidak hanya karena pendapatannya menarik, namun 

masyarakat sangat menikmati interaksi sosial dengan intimasi 

yang tinggi meskipun berjarak dan non-resiprokal (Horton & 

Wohl.,1956; Stever, G. S., 2017)a.  

Nama youtuber Tobias Justin dikenal dengan Jess No 

Limit atau Kananda Widyantara dengan akun Frost Diamond, 

dua youtuber gaming dengan penghasilan hingga miliaran per 

bulan. Atau Sunaryo yang dikenal dengan nama akun Mamaz 

Karyo, tinggal 60km dari kota Medan berhasil meraup ratusan 

juta per bulan dari konten-konten dunia gaib; Ucup Klaten, 

pedagang telur yang berhasil mendapatkan ratusan juta per 

bulan dengan tayangan dagelan jawa, Pak Ndul di Madiun, 

Allan Hia di Kupang atau Alif Gustakiyat (atau dikenal di 

kanal youtube “Alip Ba Ta”), adalah seorang operator forklift 

yang berhasil mendapatkan pendapataan ratusan juta  per 

                                                           
a Bahkan interaksi sosial multi sensor, resiprokal dan real time saat ini 

sudah tersedia atau biasa disebut Real-Time Multisensory Social 

Interaction (RMSI), atau yang dikenal luas sebagai “metaverse” (Hennig-

Thurau, T., Aliman, D.N., Herting, A.M. et al. (2023)    
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bulan dari kanal youtube-nya dengan menyajikan 

kepiawaiannya bergitar.  

Para Guru Besar dan Hadirin yang saya muliakan, 

Transformasi digitali menjadi media yang massif dan 

inklusif, digunakan oleh masyarakat luas dari berbagai 

kalangan tanpa mengenal status, pendidikan, jabatan, usia, 

jenis kelamin, pekerjaan, suku, agama dan sebagainya. 

Digitalisasi telah memberi ruang yang besar tidak hanya bagi 

kehidupan/kualitas hidup masyarakat, perilaku manusia juga 

berubah termasuk perilaku dalam memenuhi kebutuhannya, 

merubah secara radikal lanskap bisnis, sejumlah model bisnis 

baru berkembang; dan industri baru bermunculan.  

Meredupnya sejumlah bisnis konvensional yang 

merajai dunia dalam beberapa dekade ini mengkonfirnasi 

gelombang perubahan yang terus melaju cepat. Hegemoni 

perusahaan-perusahan raksasa dunia seperti Exxon, BP, 

Petrobras, Petro China, Citicorp, Coca Cola, dalam dua 

dekade terakhir tidak lagi mendominasi The Top 10 Biggest 

Company atau The Top 10 Most Valuable Brands yang 

dikeluarkan oleh Forbes. Pada saat yang sama bermunculan 

entitas baru dengan model bisnis yang ramping (lean) dengan 

inovasi-innovasi layanan dengan memanfaatkan transformasi 

digital, antara lain Apple, Tesla, Google, Amazon, Facebook, 
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dan lain sebagainya. Apple menawarkan layanan operating 

system yang handal dan terintegrasi dengan sistem layanan 

lainnya yang dimiliki; Tesla menawarkan inovasi green 

technology dengan sejumlah inovasi digital di dalamnya 

seperti fitur autopilot, sensor ultrasonic, dll; Facebook 

menawarkan layanan media sosial bagi komunitas hingga 

mengembangkan berbagai teknologi imersif melalui induknya 

Meta Corp; Google, mesin pencari (search engine) yang 

membuat msn dan yahoo menjadi tidak relevan; Amazon toko 

ritel online terbesar dunia yang menawarkan pengalaman 

belanja online yang terintegrasi dan memudahkan pencarian 

pelanggan dengan berbagai fitur yang memberi pengalaman 

menarik bagi pelanggan. Mereka masuk ke pasar dengan 

cepat, bergerak sangat lincah, dan usianya pun relatif muda 

(didirikan di akhir 90an atau awal 2000an). Bandingkan 

perusahaan perusahaan konvensional seperti Coca Cola, Nike, 

Ford, Toyota, General Motor, Citi, Exxon, British Petroleum, 

Disney, Shell, General Electric, IBM, dll yang rata-rata 

berusia lebih dari seabad. Penggunaan sumber dayanya pun 

berbeda, rantai nilainya berbeda, konfigurasi SDM juga 

berbeda, kulturnya berbeda dan lain sebagainya. Entitas 

entitas baru yang menguasai pasar global saat ini muncul 

dengan penggunaan sumber daya yang sangat efisien, 

environmental friendly, memanfaatkan transformasi digital 
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sebagai kunci memenangkan pasar melalui inovasi radikal 

yang menghasilkan superior value bagi pasar.  

Transformasi teknologi digital yang terjadi hampir di 

sebagian besar sektor ekonomi pun menjadi penanda 

gelombang peradaban yang secara langsung maupun tidak 

langsung mendorong (bahkan ‘memaksa’) korporasi dan para 

pemasar merubah cara pandangnya merespon dinamika 

tersebut. Kasali (2019) menjelaskan gelombang disrupsi ini 

sebagai sesuatu yang harus segera dihadapi dengan 

penyesuaian-penyesuaian cepat. Konfigurasi penggunaan 

sumber daya korporasi membutuhkan kalkulasi ulang dan 

mengatur kembali (reset) model bisnis yang dijalankan untuk 

dapat berkesinambungan (sustain). Semakin berkembangnya 

teknologi imersif seperti virtual reality dan augmented reality, 

kecerdasan buatan (artificial intelligence), komputasi awan 

(cloud computing), otomisasi, keamanan siber 

(cybersecurity), blockchain technology, auto robotic system, 

dan sebagainya menjadi tantangan sekaligus peluang bagi 

aktivitas bisnis korporasi termasuk praktik pemasaran yang 

akan dijalankan. Praktik pemasaran tidak lagi hanya sekedar 

menjual barang/jasa, namun diperhadapkan pada situasi pasar 

yang memiliki informasi melimpah (well informed), variasi 

pilihan yang begitu banyak, perilaku pasar yang kritis dan 

noisy, pola engagement berubah, kepuasan pelanggan 
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(customer satisfaction) tidak lagi memadai, mereka butuh 

sensasi (customer sensation)  dan berkembangnya 

metamodern customer experiences, narasi yang dibangun 

untuk memberikan pengalaman immersive  bagi konsumen 

yang sangat beragam (Plangger, K., Grewal, D., de Ruyter, 

K. et al., 2022; Grewal, D., Hulland, J., Kopalle, P.K. et al., 

2020; Storm, J. A. J., 2021). Oleh karena itu, eksistensi 

disiplin pemasaran sebagai bagian dari disiplin ekonomi 

terapan dengan bauran disiplin lainnya seperti ilmu perilaku, 

sossiologi, politik, fisika, dan sebagainya, dipandang perlu 

untuk meredefinisikan eksistensinya sebagai disiplin yang 

memiliki karakteristik (nature), cakupan (scope), serta 

memiliki kemampuan memahami, menjelaskan dan 

memprediksi fenomena-fenomena pemasaran secara lebih 

utuh.  

Para Guru Besar dan Hadirin yang saya muliakan, 

Sama halnya dengan disiplin yang lain, perkembangan 

disipilin pemasaran tidak terlepas dari sejarah filsafat ilmu 

seiring berkembangnya peradaban manusia dari era Platonism 

di tahun 400-600 SM (dengan tokoh seperti Plato, Phytagoras, 

Socrates, Aristotle);  the rise of science era 1500-1700 

(Galileo, Boyle, Newton); dan Classical Empiricism era 

1600-1800 (Bacon, Locke, Hume, Mill). Berangkat 

pemikiran-pemikiran tersebut kemudian melahirkan aliran-
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aliran filsuf yang banyak digunakan hingga saat ini seperti 

classical rationalism era 1500-1700  dengan tokohnya 

Descartes, Spinoza, Leibniz; idealism di era 1600-1800  

dengan tokohnya Immanuel Kant, George Berkeley, Hegel; 

classical positivism era 1700-1900 (Auguste Comte, Saint-

Simon, Mach); classical realism 1800-1900 (George Edward 

Moore, Bertrand Russell, Wittgenstein); logical positivism 

1800-1900 (Schlick, Neurath, Carnap, Feigl) ; logical 

empiricism era 1900an (Carl Gustav Hempel, Thomas Nagel, 

Braithwaite); falsification 1900an (Karl Popper); historical 

relativism 1900an (Thomas Kuhn, Paul Feyerabend); 

historical empiricism 1900an (Imre Lakatos, Larry Laudan); 

dan scientific realism era 1900an (Rom Harré, Ernan 

McMullin). 
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Gambar 1. Falsafah ilmu dari masa ke masa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Disiplin pemasaran  telah diperkenalkan sejak tahun 

1700an yang berpijak dari pemikiran para filsuf dunia dan 

para  ekonom berpengaruh hingga saat ini. Besarnya pengaruh 

para ekonom terhadap bidang pemasaran saat itu disebut 

sebagai era Pra-Pemasaran. Para ekonom mulai Thomas 

Robert Malthus, Adam Smith, David Ricardo, John Stuart 

Mill, William Stanley Jevons hingga Alfred Marshall telah 

melahirkan banyak konsep seperti konsep pasar, analisis 

marjinal, konsep nilai, konsep produksi, termasuk konsep 
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manusia sebagai bagian dari pergaulan sosial dan entitas 

ekonomi, kompetisi pasar serta peran pemerintah dalam 

pertumbuhan pasar dalam suatu negara telah banyak 

didiskusikan, diperdebatkan hingga dikritisi (Dixon, 2002; 

Shaw, 1995).  Pengaruh pemikiran ekonom ini juga mewarnai 

perkembangan disiplin pemasaran hingga saat ini (walaupun 

sebagian pemikir/ilmuan pemasaran berusaha merekonstruksi 

kembali discipline foundation dari ilmu pemasaran itu sendiri 

dan membedakannya dengan disiplin ekonomi contoh 

Alderson (1965) hingga Hunt & Morgan (1995). 

Dalam upaya menemukan identitas orisinil dari 

dispilin ilmu pemasaran, sejumlah universitas terkemuka 

mulai merumuskan ranah disiplin pemasaran seperti  

“distributive and regulative industries” di University of 

Michigan, “the marketing of products” di University of 

Pennsylvania, “methods of marketing farm products” di 

University of Wisconsin dan “mercantile institutions” di New 

York University (Bartels 1951b, 1988). Sepanjang 1910-

1920, sejumlah tulisan ilmiah hadir untuk memberi warna dan 

pendekatan disiplin pemasaran yang membedakannya dengan 

disiplin-disiplin lainnya (Halim, RE, 2016). 
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Fragmentasi disiplin pemasaran dan berkembangnya 

marketing schools of thought 

 Disiplin pemasaran berkembang secara sporadis di 

titik-titik tertentu mengkuti kemajuan dan perkembangan 

masyraakat di sekitarnya. Setidaknya ada 3 (tiga) episentrum 

pemantik pemikiran disiplin pemasaran di awal abad 19 dan 

melahirkan sejumlah ranting disiplin pemasaran hingga saat 

ini. Pertama, kelompok Wisconsin, The University of 

Wisconsin memiliki ekonom-ekonom yang progresif dan 

liberal mewarnai perkembangan disiplin pemasaran antara 

lain W.A. Scott, John R. Commons, Richard T. Ely, H. C. 

Taylor., ED Jones, JE Hagerty, BH Hibbard, T Macklin, PH 

Nystrom, RS Butler, Comish, dan Vaughan. Dari kelompok 

ini berkembang konsep distribusi dan ritel untuk produk-

produk pertanian. Kedua, kelompok Harvard, pengaruh 

dalam pengembangan awal disiplin pemasaran berkembang 

luas di   Harvard University’s Graduate School of Business 

Administration dan Departemen Ilmu Ekonomi. Kelompok 

Harvard memainkan peran liberal dalam pengembangan 

intelektual termasuk pengembangan disiplin pemasaran. Dari 

sini berkembang konsep periklanan dalam disertasi Paul T 

Cherington th 1920 berjudul “Advertising as a Business 

Force”; berkembang konsep saluran distribusi sebagai 

penggerak bisnis oleh A. W. Shaw; atau nama Melvin T. 
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Copeland yang mencetuskan klasifikasi barang (consumer 

goods, convenience goods, specialty goods), mempertegas 

fungsi distribusi dalam sebuah bisnis, dan menerbitkan buku 

yang menandai babak baru disiplin pemasaran pada tahun 

1924 berjudul Principles of Merchandising. Nama-nama lain 

dalam kelompok ini seperti Malcolm.P McNair (konsep 

retailing), Harold H Maynard (bersama W.C Weidler buku 

“Principles of Marketing” pada tahun 1946), Harry Tosdal 

(konsep penjualan), Neil H Borden (iklan dan baruan 

pemasaran), dan Walter C. Weidler (saluran pemasaran). 

Gambar 2. Tiga kelompok Pemantik Pemikiran Disiplin 

Pemasaran

Sumber : Bartels (1951) 
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Kelompok terakhir, yakni Middle Western group, meskipun 

bidang ilmu ekonomi di kelompok ini masih kental, namun 

pemikiran pemasaran mulai dicetuskan khususnya terkait 

dengan distribusi produk pertanian dan industri kapas. 

Beberapa nama  pionir dalam perkembangan disiplin 

pemasaran di kelompok ini seperti  L.D.H. Weld (distribusi 

pemasaran),  Fred E. Clark (prinsip-prinsip pemasaran), Paul 

W. Ivey (retailing and salesmanship), Paul D. Converse 

(saluran distribusi dan elemen-elemen pemasaran), Theodore 

N. Beckman (prinsip pemaran dan efisiensi pemasaran), dan 

C.S. Duncan (menerbitkan buku “Marketing: Its problems 

and methods” pada tahun 1920) 

Berawal dari ketiga kelompok di atas yang kemudian 

disebut oleh Wilkie & Moore (2003) sebagai era “Founding 

& Formalization the Field”, disiplin pemasaran terus 

mengalami perluasan baik secara konsep, metode, 

infrastruktur, interaksi dan lain sebagainya. Disiplin 

pemasaran berkembang secara sporadik mengikuti waktu dan 

tempat dimana kegiatan pemasaran itu berkembang sehingga 

menghadirkan framentasi disiplin pemasaran yang begitu 

banyak (meskipun beberapa dianataraya meminjam disiplin 

lainnya untuk menjelaskan fenomena pemasaran). Paska era 

ketiga kelompok (Wisconsin-Harvard-Middle Westen), 

disiplin pemasaran sepanjang 1940-1980 terus mengalami 
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kemajuan yang pesat dengan perluasan makna sebagai respon 

dari semakin dinamisnya pasar dengan kompleksitas yang 

tinggi. Aktivitas tidak lagi sekedar menyalurkan dan menjual, 

tidak juga hanya dilakukan oleh penjual dan pembeli tetapi 

melibatkan banyak pemanku kepentingan lainnya, beririsan 

dengan tujuan-tujuan non profit, dipengaruhi oleh revolusi 

industri dan sebagainya. Masa-masa ini adalah masa 

keemasan pergumulan pemikiran dan gagasan tentang 

eksistensi disiplin pemasaran dan perannya terhadap 

peradaban manusiab. 

Paska 1980an, fragmentasi disiplin pemasaran 

berkembang dengan sejumlah aliran (mazhab) pemikiran 

pemasaran (marketing schools of thought) yang meluas 

dengan “focal point” yang berbeda-beda mengikuti dinamika 

lingkungannya. Setidaknya terdapat 12 mazhab pemikiran 

pemasaran yang diidentifikasi oleh Sheth, Gardner dan Garret 

                                                           
b Namun demikian, di era ini juga muncul kritikan-kritikan terhadap 

aktivitas pemasaran. Setidaknya tulisan Richard Farmer di Journal of 

Marketing yang berjudul “Would You Want Your Daughter to Marry a 

Marketing Man?” pada 1967, kemudian ““Would You Want Your Son To 

Marry A Marketing Lady?” pada 1977, merupakan refleksi dari kritik 

Farmer terhadap praktek pemasaran. Farmer memandang praktek 

pemasaran merupakan praktek yang tidak etis karena banyaknya praktek 

yang dilakukan pemasar mengabaikan prinsip-prinsip moral. Praktek-

praktek fast-buck artists, con-men (cenderung menipu), wheeler-dealers 

(lihay, licik, mengabaikan prinsip moral), dan shoody-goods distributors 

(menjual barang-barang tidak berkualitas) merupakan perilaku praktek 

pemasaran yang tidak etis dalam pandangan Farmer. (Halim R.E, 2016) 

Less for More....Rizal Edy Halim; FEB UI; 2023



Rizal Edy Halim 

17 
 

(1988) dengan menggunakan kategorisasi berdasarkan 4 

(empat) kuadran yakni: 1) Noninteractive-economic schools 

of marketing, 2) Interactive-conomic schools of marketing, 3) 

Noninteractive-noneconomic schools of marketing, dan 4) 

Interactive-noneconomic schools of marketing (Tabel.1). 

Pengelompokan yang dilakukan Sheth, Gardner dan Garret 

menggunakan kriteria; adanya kejelasan dari tujuan 

(objectives) dari pemasaran; ada penjelasan mengapa praktek 

pemasaran tersebut dilakukan, dan memiliki pelopor atau 

perintis yang mengusung mazhab tersebut. 

Tabel 1. Klasifikasi Marketing Schools 

 NON-INTERACTIVE PERSPECTIVE INTERACTIVE PERSPECTIVE 

 
ECONOMIC 

PERSPECTIVE 

 
Commodity school of thought: 

Charles Parlin, Melvin Copeland, 

Leo Aspinwall, Paul T. Cherington, 
Morris B. Holbrook & John A. 

Howard 

Functional school of thought; 
Arch Shaw, Edmund McGarry, 

McCarty, Borden 

Regional school of thought; 

E.T. Grether, William J. Reilly, 

P.D. Converse 

 
Institutional school of thought: 

L.D.H. Weld, Ralph Starr Butler, 

Ralph F. Breyer, Wroe Alderson 
Functionalist school of thought: 

Ralph F. Breyer, Wroe Alderson, 

Nicosia, Parsons, Shelby D Hunt 
Managerial school of thought: 

Joel Dean, William Baumol, John 

Howard, Ted Levitt, William 

Lazer, E. Jerome McCarthy, 

Philip Kotler, Richard Bagozzi 

 
NON-

ECONOMIC 

PERSPECTIVE 

 
Buyer behavior school of thought; 

Martin Fishbein, Icek Ajzen, Ernest 

Dichter, George Katona, Sigmund 

Freud, JA Howard, Jagdish Sheth 

Activist school of thought: 

Philip Kotler, Jacob Jacoby, Alan R. 
Andreasen, David Caplovitz, Ralph 

Nader, Upton Sinclair 

Macromarketing school of thought: 
Robert Holloway, George Fisk, 

Robert Hancock, Charles Slater, 

Reed Moyer, Shelby D Hunt, Gerald 
Zaltman 

 
Organizational dynamics school of 

thought: 

Valentine Ridgeway, Bruce 

Mallen, Louis Stern, Kenneth 

Boulding, Edith Penrose, Ronald 

Gorman 
Systems school of thought: 

D.F Dixon, I.F Wilkinson, K.E 

Boulding, George Fisk, R.D  
Tamilia, Jadgish Sheth, G.R  

Dowling,  

Social exchange school of thought: 
William Mclnnes, Wroe Alderson, 

Richard Bagozzi , Shelby D Hunt, 
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Para Guru Besar dan Hadirin yang saya muliakan, 

Meninjau kembali teori umum pemasaran (revisiting the 

general theory of marketing) 

Salah satu teori umum pemasaran disampaikan Wroe 

Alderson, pemikir pemasaran yang sangat berpengaruh 

dengan gagasan utamanya yang menekankan fungsi dan 

tujuan (disiplin) pemasaran adalah memperbaiki sistem yang 

ada di pasar termasuk keseluruhan sistem di sekitarnya (sosial 

dan lingkungan alam/ecological approach). Pemikiran ini 

kemudian dijadikan salah satu acuan dalam menggali dimensi 

kesejahteraan sosial dalam  praktek disiplin pemasaran. 

Secara spesifik Shaw, Lazer dan Pirog (2007) menjelaskan 

tiga (3) kontribusi utama dari Wroe Alderson dalam 

perkembangan pemikiran disiplin pemasaran 

yakni:1)Menjelaskan bagaimana sistem pemasaran bekerja 

dari sistem distribusi (makro) hingga praktek distribusi atau 

manajemen pemasaran (mikro);2)Menjelaskan bagaimana 

teori pemasaran dari perspektif disiplin ekonomi ke perspektif 

terori-teori perilaku; dan 3) Memberikan dasar penjelasan, 

klasifikasi, dan argumentasi pembangunan teori pemasaran  

Paradigma baru dari Alderson ini menjadi momentum 

untuk melakukan perbaikan-perbaikan dalam disiplin 

pemasaran baik teoritikal maupun praktek. Pemikiran ini 
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pulalah yang kemudian banyak dijadikan sebagai basis 

pergeseran paradigma dalam memaknai praktek dan teori 

pemasaran bagi para pemikir pemasaran. Karena dipandang 

berkontribusi besar terhadap pemikiran pemasaran, maka 

Wroe Alderson digelari sebagai “Father of Modern 

Marketing”. Wroe Alderson merupakan scholar yang merintis 

upaya pengembangan teori umum pemasaran. Menurutnya 

semua fenomena pemasaran dapat dijelaskan oleh suatu teori 

umum pemasaran melalui konsep-konsep sistem perilaku 

teorganisir (contohnya saluran distribusi), pasar yang 

heterogen dan penyortiran (misalnya pada saat konsumen 

memilih dari beragam produk). Teori umum pemasaran 

Alderson menekankan pentingnya interaksi antara perusahaan 

dan rumah tangga. Perusahaan dan rumah tangga adalah 

sistem-sistem yang terorganisir, dimana realita pasar bersifat 

heterogen baik pada sisi permintaan maupun sisi penawaran.  

Setelah Wroe Alderson, beberapa proposal teori 

umum pemasaran juga diajukan antara lain Robert Bartels 

tahun 1968 menjelaskan bahwa teori umum dapat 

dikembangkan melalui teori dasar (integration of a base) dan 

menggabungkan beberapa teori terpisah menjadi sebuah teori 

umum (integration of sub-theories). Dengan pendekatan 

tersebut, Bartels mengajukan integrasi 7 sub teori sebagai 

teori umum pemasaran. Selain Bartels, El Ansary (1979), 
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menawarkan teori umum pemasaran yang terbentuk dari sub-

sub teori seperti teori perilaku konsumen, teori pembelian 

organisasional, teori manajemen antar organisasi, teori 

perilaku anggota saluran, teori institusi-institusi saluran, 

pemasaran makro, pemasaran mikro dan pemasaran strategis. 

Kemudian Shelby D Hunt (1983), menjelaskan bahwa teori 

umum merupakan teori yang mampu menjelaskan sejumlah 

fenomena dan menyajikan kesatuan generalisasi teori umum 

dari teori umum yang lebih rendah. Empat fundamental 

explananda yang diajukan Hunt (1983) yakni penjelasan atas 

fenomena; 1) Perilaku pembeli pada saat pertukaran; 2) 

Perilaku penjual pada saat pertukaran; 3) Lingkup 

institusional yang memfasilitasi pertukaran tersebut dan 4) 

Konsekuensi-konsekuensi terhadap masyarakat akibat 

perilaku pembeli dan penjual dan institusi pada saat 

pertukaran terjadi. Namun demikian usulan-usulan teori 

umum pemasaran ini sulit mejelaskan secara universal 

fenomena pemasaran ketika terjadi perubahan-perubahan 

yang bersifat revolusioner termasuk ketika terjadi 

transformasi digital dan perubahan perilaku.  

Pada awal abad 20, muncul dua proposal teori umum 

pemasaran yang hingga saat ini juga masih terus didiskusikan 

dengan sejumlah masukan dan komentar. Usulan pertama 

yakni Resource-Advantage Theory (R-A Theory) yang 
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ditawarkan oleh Shelby D. Hunt dan Robert M. Morgan tahun 

1996. R-A Theory menggunakan pendekatan sumber daya 

pemasaran (marketing resources) dan sumber daya untuk 

pemasaran (resources for marketing) sebagai pijakan dalam 

mencapai kinerja keuangan yang unggul. Sumber daya untuk 

pemasaran merupakan aset yang menjadi input untuk 

mendorong kapabilitas organisasi dan memiliki rent earning 

yang potensial. Sementara sumber daya pemasaran 

merupakan aset yang dimiliki dan dikelola melalui kapabilitas 

pemasaran perusahaan sehingga menciptakan output yang 

bernilai dalam mencapai kinerja keuangan perusahaan yang 

unggul. Penggunaan sumber-daya ini sangat dipengaruhi oleh 

lingkungan dimana aktivitas pemasaran itu bekerja seperti 

lingkungan sosial, kebijakan publik, struktur persaingan, dan 

sebagainya. 

Gambar 3. Resource-Advantage Theory  
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Namun demikian, Deligönül and Cavuşgil (1997) 

memandang R-A Theory meragukan (dubious) untuk diusung 

sebagai teori umum pemasaran.  R-A Theory terlalu dini 

mengklaim sebagai teori umum pemasaran yang menggeser 

paradigma Neoclassical Theory of Perfect Competiion, karena 

secara sadar bahwa kedua teori tersbut menggunakan 

paradigma yang sama yakni “exchange”. Konstelasi teori 

yang dibangun dari paradigma yang sama akan berdampak 

pada siatuasi Pareto-efficient. Teori yang dibangun dalam 

paradigma yang sama tidak bisa mengklaim lebih superior 

dari lainnya sepanjang tidak ada supra-criterion yang 

diajukan. Deligönül and Cavuşgil juga menyatakan bahwa 

sebagai formal system, niscaya sebuah teori dapat sekaligus 

lengkap dan konsisten, sebaliknya teori akan 

menyeimbangkan ketidaklengkapan dan ketidakkonsistenan.  

Usulan kedua yakni Service-Dominant Logic (SDL) 

yang diajukan oleh  Stephen L. Vargo dan  Robert F. Lusch 

pada tahun 2004 melalui tulisannya di Journal of Marketing 

berjudul “Evolving to a New Dominant Logic for Marketing”. 

Vargo dan Lusch menawarkan 8 foundation premises dengan 

menggeser goods-center dominant logic menjadi service-

center dominant logic. SDL memandang bahwa separasi 

barang dan jasa yang selama ini dikenal luas sudah tidak dapat 

dipertahankan karena pada akhirnya akan bermuara pada jasa 
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yang digunakan/dimanfaatkan. Contoh kendaraan yang 

berfungsi memberikan layanan perpindahan dari satu titik ke 

titik lainnya. Goods dominant logic memandang penciptaan 

nilai dilakukan oleh perusahaan, sementara SDL melihat value 

tercipta tidak hanya dari perusahaan tetapi juga dari pelanggan 

sebagai operant resources, pelanggan menjadi co-producer.  

Seperti halnya R-A Theory, kritik dan komentar 

terhadap SDL juga cukup beragam misalnya Seberapa 

dominan SDL? Penggunaan operand-operant resources 

sebagai engine pencipta value, bagaimana lingkungannya? 

Bagaimana Value co-creating antara produsen-konsumen, 

dan transmisi dari rantai produksi? Bagaimana dengan 

jejaring yang tidak berada dalam lingkaran produksi tetapi 

banyak melahirkann nilai-nilai baru yang memperngaruhi 

produksi jasa tesebut? Apakah SDL memperhitungkan 

kebijakan publik di mana aktivitas itu berada? Bagaimana 

struktur industry yang erat terkait dengan perilaku 

industrinya? Komentar, tanggapan, sanggahan, atau kritik 

terdahap kedua proposal teori umum pemasaran ini tentunya 

akan sangat memperkaya dialog pemikiran disiplin pemasaran 

sekaligus menelusuri lebih lanjut potensi penyempurnaan 

teori tersebut atau bahkan lahirnya satu teori umum pemasaran 

yang dapat diterima secara luas. Baik R-A Theory dan SDL 

tentunya masih membutuhkan banyak dukungan baik dari 
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aspek: Syntax (struktur pengetahuan yang saling berhubungan 

dan memiliki spesifikasi yang dapat dipertanggungjawabkan); 

Semantics (dapat diuji oleh siapapun/intersubject verifiability 

dan kaya dukungan empiris); dan Pragmatics (dapat 

menjelaskan fenomena secara luas dan universal serta dapat 

dengan mudah dijelaskan-menjelaskan). 

Paska proposal teori umum pemasaran yang diajukan 

oleh Hunt-Morgan (1996) dan Vargo-Lusch (2004), sejauh ini 

belum ada lagi gagasan teori umum pemasaran lainnya yang 

menjadi topik dialog akademik baik dalam konferensi-

konferensi akademis maupun dalam publikasi-publikasi 

ilmiah. Artinya gagasan tentang teori umum pemasaran dalam 

dua dekade terakhir berada dalam fase stagnasi yang cukup 

panjang sepanjang sejarah perkembangan disiplin pemasaran. 

Sifat disiplin pemasaran yang inter-intra fungsi dan lahir dari 

disiplin ekonomi sebagai induk disiplinnya, serta banyak 

meminjam disiplin-disiplin lain menyebabkan sulitnya 

menggagas satu teori umum pemasaran yang kokoh dan 

berlaku universal. Terlepas dari ‘kekeringan’ pemikiran 

disiplin pemasaran sepanjang 20 tahun terakhir, upaya-upaya 

untuk menemukan secara hakiki teori umum pemasaran perlu 

terus dilakukan. Teori umum pemasaran harus dapat 

disejajarkan dengan teori-teori umum disiplin lainnya (teori 

supply-demand di ilmu ekonomi, teori relativitas dari ilmu 
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fisika, teori interaksi simbolik dari ilmu sosiologi, dan 

sebagainya).  

Para Guru Besar dan Hadirin yang saya muliakan, 

Value Exhange, sebagai kandidat teori umum pemasaran  

 Berbagai pandangan teori umum pemasaran yang 

dikemukakan di bagian awal seperti Bartels dengan integrasi 

7 sub-teori, Hunt dengan fundamental explanandanya, 

Morgan-Hunt dengan R-A Theory, Vargo-Lusch dengan 

SDL, dipandang sebagai formalisasi teori umum secara 

parsial, dan masih dalam tahap pengembangan/pengujian 

(memastikan bekerjanya intersubject verifiability). Teori 

umum pemasaran tentu harus dapat mencerminkan struktur 

logika dan pengetahuan yang tersusun secara sistematis dan 

saling berhubungan (systematically related); memiliki 

kemampuan generalisasi lebih luas (law-like generalizations) 

dan tentunya dapat diuji secara empiris (empirically testable).  

Pawitra (2004) menjelaskan bahwa pada dasarnya teori umum 

pemasaran disusun dari sekumpulan middle-range theory 

yang dihasilkan dari berbagai uji empiris hipotesis pada 

penelitian-penelitan akademis termasuk yang terjadi di 

program-program pendidikan saat ini. Artinya penelitian-

penelitian empiris yang telah dilakukan mencerminkan 

keberagaman cakupan disiplin pemasaran sehingga butuh 
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upaya khusus untuk bisa menyatukan sekumpulan middle 

range theory ini dalam satu teori umum pemasaran. Sebagai 

catatan, sejumlah penelitian-penelitian empiris di bidang 

disiplin pemasaran kerapkali menjadi tidak sinkron dengan 

perubahan yang terjadi di pasar sehingga menyebabkan 

kontribusi penelitian disiplin pemasaran menjadi tidak 

relevan. Kecepatan perubahan pasar, lingkungan makro, dan 

infrasttruktur ekonomi di dalamnya menjadi tantangan dalam 

penelitian-penelitian empiris. 

Realita yang dihadapi saat ini dimana pasar bekerja 

sangat dinamis, kompleksitas semakin tinggi, dan akselerasi 

transformasi digital telah berdampak pada tingginya 

kebutuhan untuk merumuskan kembali teori umum 

pemasaran. Menyikapi situasi ini paradigma “value 

exchange” menjadi salah satu kandidat yang dapat diajukan 

sebagai teori umum pemasaran. Setidaknya paska Bagozzi 

(1975,1978) menawarkan teori umum pemasaran adalah 

“exchange” dan beberapa usulan teori umum pemasaran yang 

dijelaskan di atas, maka value exchange dapat 

merespresentasikan konsep dengan kekuatan penjelasan, 

peramalan yang lebih universal dan dapat ditemukan tidak 

hanya pada domain disiplin pemasaran (Sheth, J.N. and Uslay, 

C.,2007; Dodds 2015; Wilson 2003; Thaler, 1985; Kahneman-

Tversky 1984;  Fullerton 1998; Smith 1975; Aghazadeh & 
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Fazlinejad, 2022) tetapi juga berkembang luas di luar disiplin 

pemasaran (Jacobs 2009; Omrod 2020; Shilan dkk 2018; 

Zafirovski 1999; Williams, J.,2012). 

Pawitra (2023) menjelaskan bahwa kegiatan 

pemasaran saat ini sangat ditekankan pada nilai yang 

dipersepsikan pelanggan (value-based marketing). Konsep 

persepsi nilai pelanggan ini terbagi beberapa jenis; value-in-

exchange; value-in-use; value co-creation; value-in-

experience; dan value-in-relationship. Dalam pandangan 

Pawitra, aktivitas pemasaran berkembang mengikuti 

perubahan konteks lingkungan dimana aktivitas itu dilakukan. 

Pada situasi hubungan dyadic antara pemasar dan pelanggan, 

tentu sejumlah peluang terciptanya nilai yang diterima tidak 

hanya bagi pelanggan tapi juga bagi pemasar merupakan 

posisi ekulibrium yang diharapkan oleh kedua entitas tersebut. 

Namun dalam perspektif teori umum value exchange, memuat 

hubungan jejaring yang membentuk sistem dan subsistem 

dimana tidak hanya pemasar dan pelanggan, tetapi juga 

terdapat sistem-sistem pendukung lainnya seperti pengambil 

kebijakan, watchdog group, asosiasi industri, pemasar barang 

pengganti, dan tentu masyarakat secara lebih luas. 

Value exchange terbentuk dari beberapa perspektif 

pertukaran nilai (Christopher, M., Payne, A. & Ballantyne, 

D.,2002); Pertama, pertukaran nilai yang terbentuk dari proses 
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transaksi perusahaaan dan pelanggan; Kedua, pertukaran nilai 

yang terbentuk dari proses suatu siklus hidup hubungan antara 

perusahaan dengan pihak-pihak yang berhubungan secara 

langsung seperti; pelanggan, pemasok, distributor, dan 

sebagainya; Ketiga, pertukaran nilai yang terbentuk dari suatu 

siklus interaksi antara perusahaan dengan pihak-pihak yang 

berhubungan baik langsung maupun tidak langsung seperti 

asosiasi, kebijakan pemerintah, kultur komunitas, dan lain 

sebagainya. Secara sederhana dapat dirumuskan bahwa 

pertukaran nilai terbentuk dengan tiga pendekatan; Pertama, 

yang dipahami dengan traditional exchange yakni pertukaran 

yang timbul dari hubungan perusahaan dan pelanggan dengan 

tujuan nilai ekonomi. Kedua, simple network exchange, 

pertukaran yang muncul dari jejaring yang terbentuk dari 

hubungan antara perusahaan dan pelanggan dengan tujuan 

perolehan nilai ekonomi. Dan terakhir, mega-nano network 

exchange, pertukaran yang muncul dari satu sistem atau lebih 

dari proses pertukaran yang melibatkan berbagai pihak 

(langung dan tidak langsung) yang tidak hanya menghasilkan 

nilai ekonomi tetapi juga nilai non-ekonomic. 

                                                           
c Ketiga bentuk pertukaran yang menciptakan nilai (traditional exchange; 
simple network exchange; mega-nano network exchange), merupakan 
refleksi penulis atas kategorisasi dari Christopher dkk (2002). 
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Teori umum dapat dievaluasi berdasarkan pendekatan 

holistic construal yang ditawarkan Bagozzi (1984) dengan 

menggunakan formulasi kanonikal dengan berpijak pada 

filosofi ilmu logical empiricism (Suppe, 1977).  Holistic 

construal ini diharapkan dapat mengisi kelemahan kelemahan 

proses konstruksi teori yang luas seperti instrumentalist 

(Toulmin 1972); scientific revolution (Kuhn 1970; discovery 

logic (Hanson 1965); radical empiricism (Feyeraben1965) dan 

research program methodology (Lakatos,1970).  Gambar 4 di 

bawah ini merupakan proses formulasi kanonikal untuk 

membangun teori yang ditawarkan Bagozzi sebagai 

penguatan aliran logical empicism. 

Gambar 4. Formulasi Kanonikal dalam perspective logical 

empircisis 
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Teori umum yang baik dibangun dengan bahasa 

(Language, L) dan logika kalkulus (K) yang masing-masing 

disusun berdasarkan teori yang digunakan (T-

unobservational) dan pengamatan empiris yang dilakukan (O-

observational). Bahasa teoritikal (LT) dan logika kalkulus 

teori (KT) direpresentasikan oleh konsep abstrak teori 

(theoretical terms-VT), sementara bahasa observasi (LO) dan 

logika kalkulus observasi (KO) dihasilkan dari konsep empiris 

observasi (VO). Hubungan antara teoritikal (T) dan observasi 

(O) memiliki pola keterkaitan (correspondence rules- C) yang 

dapat di jelaskan dengan pernyataan bahasa (L) dan logika 

kalkulus (K).  

Dengan pendekatan Bagozzi di atas, value exchange 

dapat di exercise untuk memberi keyakinan kemampuan dan 

universalitas dari konsep tersebut, misalnya Allen (1932) 

menjelaskan bagaimana keseimbangan exchange pada pasar 

persaingan sempurna (p-harga constant; x y z..- barang/jasa; r 

– konsumen individu). 

 

Atau misalnya value exchange dalam B2B terjadi 

merupakan agregasi dari nilai ekonomis dan nilai non 

ekonomis yang diterima oleh masing-masing pihak pada saat 
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exchange terjadi (Hu dan Yayen, 2005) →  Vt1 = V economic t1 + 

V non-economic t1.  

Value exchange pada saat transaksi saat ini (Vt1) ditentukan 

oleh value exchange pada transaksi sebelumnya (Vt0). 

Economic value pada saat terjadi transaksi ditentukan oleh 

non-economic value pada transaksi sebelumnya, dan non-

economic value merupakan ekspektasi terhadap efisiensi 

(technical, informational, knowledge dan strategy). 

 

 

Formulasi kanonikal juga dapat ditemui pada model 

portofolio nilai konsumen yang dibangun Johnson dan Selnes 

(2004) atau dikenal dengan CPLV/Customer Portfolio 

Lifetime Value atau total value yang diperoleh perusahaan dari 

portofolio konsumen yang dimiliki. 
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Keterangan: 

Ast = Acquaintances, Fst = friends, Pst = partners, for supplier s at time 

t  

UCst = unit cost for supplier s at time t; 

CRst = base customer revenue for supplier s at time t; 

FPst = friendship premium for supplier s at time t; 

PPst = partner premium for supplier s at time t;  

ACst Conversion, FCst Conversion, and PCst Conversion = 

acquaintance, friend, and partner cost of conversion, respectively, for 

supplier s in time t; and 

ACst Gaining, FCst Gaining, and PCst Gaining = acquaintance, friend, 

and partner cost of gaining, respectively, for suppliers in time t. 

 

Meskipun demikian, sejumlah exercice masih perlu 

dibutuhkan untuk menguji kemampuan generalisasi dan 

keleluasan value exchange agar dapat menjelaskan, 

dijelaskan, serta memprediksi berbagai fenomena yang terjadi 

dan akan terjadi di pasar. Hubungan antar middle-range 

theory juga harus dapat dipetakan dalam menyusun value 

exchange sebagai teori umum yang dapat mengakomodir 

sejumlah pengamatan yang dilakukan. Value exchange 

merupakan paradigma yang dibangun dari paradigma 

exchange yang sudah ada sejak lama khususnya di bidang 

ilmu ekonomi. Value exchange terdapat di berbagai fenomena 

(tidak hanya pada aktivitas pemasaran), sehingga dapat 

memudahkan para marketing scholars untuk mengurai irisan 

dan demarkasinya. Karakteristik value exchange yang banyak 

dijadikan focal construct dalam berbagai fenomena tentunya 

memudahkan marketing scholars menyusun infrastruktur 
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disiplin pemasaran dalam melembagakan kembali teori umum 

pemasaran. 

Penutup 

Transformasi digital yang terjadi dan berdampak luas 

tidak hanya bagi peradaban manusia tetapi juga bagi 

pengembangan disiplin pemasaran sehingga konfigurasi teori 

umum pemasaran menjadi kebutuhan yang berifat urgen. 

Shaw (2020) menjelaskan bahwa urgensi teori umum 

pemasaran setidaknya diharapkan dapat memberikan rerangka 

akademis dan panduan praktisi merespon dinamika tersebut; 

menyediakan sarana teoritikal untuk mempertemukan 

akademis-praktisi; membantu pengambilan kebijakan public 

untuk desain regulasi yang akomodatif; mereduksi 

fragmentasi disiplin pemasaran; menjawab krisis identitas 

sekaligus memberi legitimasi disiplin pemasaran sebagai 

sebagai bagian dari ilmu sosial yang memiliki teori umum. 

Disiplin pemasaran merupakan satu dari sekian 

disiplin yang sangat dinamis. Kedinamisan disiplin pemasaran 

ini sangat ditentukan oleh perubahan lingkungan dan 

perkembangan peradaban manusia. Di era trasnformasi 

digital, disiplin pemasaran tidak lagi sekedar ilmu distribusi, 

menjual, iklan, promosi, dan sebagainya, tetapi juga menjadi 

salah satu ilmu yang diharapkan dapat memperbaiki 
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peradaban masyarakat. Melalui aktifitas pemasaran, 

peradaban masyarakat terus berkembang, kualitas hidup 

semakin membaik, dan kesejahteraan juga meningkat. Para 

aktor dalam kegiatan pemasaran baik pemasar (individu dan 

oraganisasi), pembuat kebijakan (pemerintah), dan piranti 

lainnya yang berhubungan dengan aktivitas pemasaran perlu 

memutakhirkan pandangannya merespon dinamika ini. 

Meskipun tidak dapat disangkali, bahwa di era trasnformasi 

digital, kegiatan pemasaran berlkaku pula situasi Janus-Faced 

yang juga memerlukan strategi mitigasi yang komprehensif 

(Halim, 2016).  

Seperti halnya transformasi digital yang memberi 

dampak luas khususnya efisiensi penggunaan sumber daya 

dan boosting produktivitas, value exchange hadir dengan 

konstruksi pola yang baru, value network nya juga semakin 

fleksibel, dan manfaat kepada society juga semakin 

meningkat. value exchange hadir dengan evolusi yang 

panjang dan berkembang di berbagai fenomena. Eksistensinya 

juga lebih mudah dipahami, dimengerti, dijelaskan dan 

menjelaskan fenomena-fenomena tersebut. Sifat kelenturan 

value exchange dalam merangkai dan membangun 

keterhubungan antara satu entitas dengan entitas lainnya juga 

mendorong exponential results. Value exchange bukan 

terminologi baru dan merupakan konsep yang telah ada sejak 

Less for More....Rizal Edy Halim; FEB UI; 2023



Rizal Edy Halim 

35 
 

awal 19, di bahas dalam berbagai disiplin, lebih mudah 

terintegrasi, serta peluang kekuatan evaluasi meta-teori baik 

dari unsur syntax (structure-specification), semantic 

(testability-empirical support), maupun pragmatics (richness-

simplicity) berpeluang lebih tinggi dari proposal teori umum 

pemasaran lainnya. 
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