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Abstract
For years marketing concept as the basic philosophy in marketing
has been widely accepted by many marketing and business
practioners. However, in 2003, the well known marketing scholar
Philip Kotlerintroduced a new philosophy of marketing inhisfamous
marketing management textbook. This article then try to trace the
history of the new philosophy and answer the qutestionof whether
the new philosophy can replace the previous marketing concept.
Relating the customer concept philosophyto the concept of relation-
ship marketing in business to business market, service market and
consumer market resulted in the conclusion that the customer
concept can not fully replace marketing concept. Further, this article
proposed the usage of consumer involvement toward products
offered as a basis for distincting the basic philosophy of marketing

management to be used.
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%pir setiap buku text

pemasaran yang digunakan dibangku
kuliah, didalam dan diluar negeri (Kotter,
2003; Peter dan Donnely,2004; Assael,
2000, Perreault dan MacCarthy,1999),
mengawali bab-bab pertamanya dengan
penjelasan mengenai markeling concept.
Marketing concapt ini dianggap sebagai
falsafah atau philosophi yang melandasi
implementasi langkah-langkah manaje-
men pemasaran. Apabila manajemen
pemasaran dilandai oleh suatu proses
perencanaan hingga evaluasi terhadap
langkah-langkah yang dapat dikelompok-
kan pada segmentation, largeling, posi-
tioning dan marketing mix, maka markeling
concept dianggap sebagai falsafah yang
menuntun langkah-tangkah tersebut diatas.

Dr. Adi Zakaria Afiff, Staf Pengajar FEUI

Mengacu pada kamus bahasa Indo-
nesia maka lerlihat bahwa makna dari
kata falsafah adalah “anggapan, gagasan
dan sikap balin yang paling dasar yang
dimiliki aleh orang atau masyarakat;
pandangan hidup”, maka dapat disimpul-
kan bahwa marketing concept adalah
pandangan dasar yang menjiwai atau
meladasi proses manajemen pemasar-
an. Manajemen pemasaran adalah
proses perencanaan hingga evaluasi,
sedangkan marketing concept mengacu
pada pandangan dasar atau paradigma
yang menjadi fokus pemikiran dari dari
setiap langkah yang dilakukan dalam
manaje-men pemasaran. Pawitra
{1993) meng-gunakan istilah {zlsafah
penggerak, suatu istilah yang akan
digunakan seterusnya dalam tulisan ini,
saat mengacu pada peran marketing
concept terhadap manajemen
pemasaran.

Pada umumnya penjelasan market-
ing concept dilakukan dengan mem-
bandingkan markeling concept dengan
falsafah penggerak lain sebelum falsafan
marketing concept. Kesimpulan akhir
yang seragam dari perbandingan tersebut
adalah bahwa marketing concept
dianggap lebih unggul karena meng-
haruskan perusahaan memulai dari pasar
(kebutuhan dan keinginan konsumen),
sebaliknya, falsafah lain sebelumnya
dianggap inferior karena bermuta dari
perusahaan. Menetapkan produk yang
akan ditawarkan dari kacamata perusaha-
an sangat beresiko karena probabilita
kesalahan dalam menentukan produk
yang akan ditawarkan akibat tidak
menvadari apa yang sesungguhnya
dibutuhkan dan dinginkan oleh pasar
menjadi semakin tinggi. Sebaliknya,
memulai dari kebutuhan dan keinginan
konsumen akan memperkecil probabilila
terjadi kesalahan dalam menawarkan
produk kepada pasar.

Kotler, misalnya, memberikan pen-
jetasan terhadap bagaimana crientasi
perusahaan lerhadap pasar yang ber-
evolusi dari production concept, product
concept, sefling cancept hingga ke mar-
keting concept. Peter dan Donnely (2004),
Assael {2000), dan McCarthy dan
Perreault {(1990), sebaliknya, lebih
menekankan perbedaan antara marke-
ting concept di satu sisi dengan produc-
tion concept dan selling concept disisi
yang lain. Pembahasan oleh Peter dan
Donnely (2004), Assael (2000), dan
MeCarthy dan Perreault (1999) yang
membandingkan hanya 3 falsafah peng-
gerak ini memang diambil dari pandapat
Keith (1964) berdasarkan pengalaman-
nya sebagai eksekutii disalah salu
perusahaan produk konsumen lemama
di Amerika Serikat, Pilsbury. Keith (1964)
ini menyalakan proses perubahaan ini
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sebagai markeling revolution, dan meng-

identikkannya dengan revolusi dalamilmu

pengentahuan yang dilakukan oleh

Copernicus yang merubah paradigma

saat itu, dari bumi sebagai pusat lalasurya

"kita menjadi matahari pusat tatasurya kila.

Analoginya dalam pandangan Keith

(1964), adalah sebelum marketing con-

cept pusat perhalian dunia bisnis adalah

perusahaan, dan setelah marketing con-
cept pusat perhatian dunia bisnis menjadi
konsumen.

Sebagai pembanding, untuk melihat
perbedaan keempat falsalah pemasaran
ini berikut penjelasan masing-masing yang
disarikan dari berbagai penulis diatas:
1. Produclion Concept: Suatu cara

pandang perusahaan bahwa pasar
akan selalu membeli barang yang
harganya relatif murah sehingga
perusahaan haruslah menfokuskan
upayanya membangun proses
produksi yang lebih elisien dari
pesaingnya.

2. Product Concepl: Sualu carapandang
perusahan bahwa pasar akan selalu
membelibarang yangbsgus sehingga
perusahaan haruslah menfokuskan
usahanya membuat produk yang
bagus kinerja atau kemampuannya
dibandingkan pesaingnya

3. Selling Concept: Suatu cara pandang
perusahaan bahwa pasar akan mem-
beli barang yang dijual selama dapat
dibujuk untuk membeli sehingga
perusahaan harusfah menfokuskan
dininya padaupaya persuasi (biasanya
dengan iklan atau sales promotion)
yang lebih baik dibandingkan
pesaingnya

4. Marketing Concept: Sualu cara
pandang perusahaan bahwa pasar
akan membeli barang selama barang
tersebut memenuhi kebutuhan (reed)
dan keinginan (wanf) yang dimilikinya,
sehingga perusahaan haruslah men-
fokuskan upayanya pada memahami
kebutuhan dan keinginan lersebut
serta menghasilkan produk yang
sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan pasar lersebut lebih baik
dari pesaingnya
Suatu contoh terhadap penggunaan

keempat falsafah diatas berikut diberikan

dengan iluslrasi sebuah perusahaan
yang memproduksi sepatu basket.

Apabila perusahaan ini memiliki orientasi
production concepl, maka perusahaan
tersebut akan membual sepatu basket
yang paling efisien proses produksinya,
misalnya sepatu basket yang berwama
putih saja. Seberapa besar jumlah
konsumen menginginkan sepatu baskel
berwama putih bukanlah pertimbangan
yang diperhatikan parusahaan. Pemilihan
sepatu basket berwarna putih sebagai
produk yang ditawarkan oleh perusahaan
semata-mata dilakukan karena perusaha-
an memiliki kemampuan memproduksi
yang paling efisien pada produk ini.
Kesalahan yang paling mungkin terjadi
dari menganut falsafah ini adalah dipasar
terdapat lebih banyak konsumen yang
menghendaki produk berwarna-warni
dibandingkan yang berwarna pulih polos.
Akibatnya hanya sedikit konsumen yang
membeli sepalu basket tersebut, yang
mengakibatkan banyak produk tak laku
dan perusahaan lersebut dapat menuju
pada kebangkrulan. .
Apabila perusahaan diatas memiliki
falsafahproduct concept, maka perusaha-
an diatas bukan memproduksi produk
yang paling efisien tetapi produk yang
paling baik. Tentu tidak ada yang salah
dalam memproduksi produk yang paling
baik, masalahnya adalah baik menurut
siapa? Dalam falsafah ini perusahaan
akan menentukan sendiri apa yang baik
dan apa yang tidak. Kembali kecontoh
sepatu basket, bertolak dari falsafah prod-
uct concept, perusahaan berhasil
menemukan bahan karst elastis yang tak
mudah terbakar dan kemudian mem-
produksi sepatu basket yang terbuat dari
bahan elastis tersebut dan menawar-
kannya kepasar. Tenlu dengan bahan
istimewa tersebut biaya produksi menjadi
lebih tinggi sehingga harga sepatu bas-
ket ini juga lebih tinggi dibandingkan
sepatu basket biasa. Pertanyaan yang
timbul kemudian adalah seberapa ingin
konsumen mernbayar lebth mahal untuk
nilai lebih idak mudah terbakar tersebut.
Kesalahan yang paling mungkin terjadi
dari menganut falsafah ini adalah dipasar
terdapat lebih banyak konsumen yang
menginginkan produk sepatu basket
dengan alasan pada kinerja sepatu
tersebut saat berolahraga atau pada nilai
fashion yang tercermin dari design dan
warna. Akibatnya hanya sedikitkonsumen
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yang membeli sepatu basket lersebut,
yang mengakibalkan banyak produk tak
laku dan perusahaan tersebut dapat
menuju pada kebangkrutan.

Apabila perusahaan mengaplikasi-
kan falsafah sefling concept, maka
perusahaan diatas tidak memproduksi
yang paling efisien dan tidak pula mem-
produksi yang paling “baik”, namun
memiliki anggaran komunikasi pemasar-
an {promolion) yang paling besar. Fokus
perusahaan adalah pada bagaimana
dapat membujuk konsumen untuk
membeli produk, lepas dari produk
tersebut memenuhi kebutuhan konsumen
atau tidak. Misalnya dengan iklan yang
meyakinkan konsumen bahwa sepatu
basket ini sangat nyaman (walaupun
dalam penggunaannya lidak). Apabila
komunikasi pemasaran dilakukan dengan
baik maka dapat dipastikanbahwa produk
ini akan berhasil dalam mendapatkan
pembelian pertama konsumen, namun
karenasaal digunakantidaknyaman, atau
tidak senyaman yang dijanjikan, maka
produk ini akan menimbulkan kekecewa-
an, Akibalinya %idak ada repeat purchase
untuk produk ini. Jadi faisafah ini cenderung
merupakan suatu shord term vision saja.
Tidak mungkin suatu perusahaan dapat
bertahan dalam jangka panjang bila
menggunakan falsafah ini, padahal
semua perusahaan pada dasarnya meng-
inginkan hidup abadi (going concern).

Marketing concept, disisi lain, akan
mengulamakan apakah yang dibutuhkan
dan diinginkan konsumen. Apabila pasar
terdiri dari beberapa kebutuhan yang
berbeda, misalnya ada konsumen yang
membutuhkan sepatu basket yang
meamilili kinerja baik untuk berolahraga
dan ada yang membuluhkan sepalu bas-
ket untuk dipakai sehari-hari. Pada
kelompok pertama, faktor warna lidaklan
lerlalu penting, yang penting adalah
kenyamanan saat melakukan berbagai
gerakan dalam olahraga basket (kinerja).
Sedangkan segmen kedua justru lebih
mementingkan design dan warna
(penampilan)} serta kenyamanan dalam
melakukan aktifitas sehari-hari. Dengan
bekal ini, maka perusahaan sepatu bas-
ket ini memasarkan sepalu basket khusus
untuk berolahraga, memasarkan sepatu
baskel khusus untuk pemakdian sehari-
hari, alau keduanya melalui dua jenis



sepatuyang berbeda. Apapuntarget pasar
yang dipilih, kelebihan markeling con-
cept adalah memperkecil probabilita
perusahaan memproduksi dan memasar-
kan produk yang salahftidak tepat.
Ditengah pemahaman umum
terhadaprmarkeling concept sepertidiatas,
Pawitra (1993) memiliki pemahamanyang
agak berbeda terhadap marketing con-
cepl. Secara ringkas dapal dikatakan
bahwa Pawitra (1983) menyimpulkan
ketiga falsafah lainnya, yaitu production
concepl, product concepl dan sales con-
cept dapat konsislan dengan marketing
concepl selama produk dengan harga
rendah (production concapt), produk
berkualitas tingai (product concept) dan
komunikasi pemasaran atau upaya pen-
jualan yang efektif (safes concept) dijalan-
kan dalam rangka memenuhi kebuluhan
dan keinginan konsumen. Kesimpulan ini
tampaknya untuk menjawab kebingung-
an sebagian kalangan terhadap keber-
hasilan perusahaan-perusahaan yang
memiliki strategi harga rendah, strategi
kualitas tinggi, dan strategi komunikasi
pemasaran yang efektif di pasar. Dari
tulisan Pawitra (1993) dapat disimpulkan
bahwa ketiga strateqgi ini hanya akan ber-
hasil apabila didahului oleh upaya
memahami kebutuhan dan keinginan
konsumen (marketing concept).
Pendekatan yang agak berbeda ini pada
akhimya menuju pada kesimpulan yang
sama, yaitu keunggulan marketing con-
cepl sebagai sebuat falsafah penggerak
dalam manajemen pemasaran
Pentingnya melihat kebutuhan
konsumen seperti yang ditekankan dalam
markeling concept juga terlihat dari 3
slrategi bersaing yang dikemukakan oleh
Treacy dan Wiersema (1995). Kedua
penulis ini pada dasamya menyimpulkan
adanya 4 kebuluhan (disebut sebagai
cusiomer value) yang mendasari pemilih-
an produk dan jasa oleh konsumen, yaitu:
harga yang tepat, waklu yang lepat,
pelayanan yang istimewa dan kualias
produk yang unggul. Berdasarkan
keempat nilai ini strategi perusahaan
kemudian menjadi pilihan pada nilai mana
yang hendak diutamakan, Untuk mampu
menyediakan nilai harga yang tepat dan
waktu yang tepat, strategi menciptakan
model bisnis yang berfokus pada proses
operasi perusahaan efisien atau disebut

operational excelfence harus digunakan.
Sebaliknya, untuk menciptakan produk
yang lebih unggul secara kualitas (fitter,
tehnologi dan tampitan) dibandingkan
pesaingnya maka diperlukan suatu
strategi menciptakan model bisnis yang
inovatif dan produktif atau disebutproduct
leadership sitrategy. Sedangkan untuk
produk yang didukung pelayanan yang
istimewa atau jasa yang istimewa/supe-
rior, dipefukan suah. strategi menciptakan
model bisnis yang terampil dalam
membaca keinginan konsumen dan
fieksibel dalam menyampaikan {delivery)
produk danfatau layanan tersebut atau
disebut cuslomer intimacy stralegy.
Disamping pengklasifikasian 3
strategi market feader untuk melayani
consumer value yang berbeda, Treacy
danWieserma {1995} juga menyimpuikan
bahwa pengharapan konsumen mamiliki
tendensi yang semakin meningkat ber-
samaan dengan standar nilai yang
diberikan perusahaan yang semakin
meningkat. Ini tentu berarti bahwa
pemantauan terhadap pengharapan
konsumen dalam konteks nilai-nilai
tersebut dialas menjadi hal yang Kritikal
dalam mencapai keberhasilan jangka
panjang. Pemanlauan kepuasan kon-

sumen dan perkembangan pemenuhan
kebutuhan konsurmen adalah implikasi
logisdari falsafah marieting conceptdalam
manajemsen pemasaran. Dengan kata
lain, kesimpulan stralegi para pemimpin
pasar (markel leader) dan pengertian
bahwa konsumen cenderung meningkat
terus pengharapannya secara ber-
kelanjutan olsh Treacy dan Wieserma
{1995) jelas memperkuat posisi market-
ing concept sebagal landasan falsafah
dari pemasaran. Lebih meparik bahwa
kedua penulis ini datang bukan dari latar
belakang disiplin pemasaran tetapi dar
strategic management.

Ditengah penerimaan yang tinggi
terhadap marketing concept,ditahun 2003
Kotler mengintrodusir suatu falsafah baru
yang disebutnya customer concept dalam
buku text Marketing Management (Edisi
11). Perbedaan utama antara marketing
concept dan customer concept terletak
pada dua hal, pertama slarting point (titik
awal) pasar sasaran (yaitu segmen pasar
yang dipilin dan terdiri dar sejurnlah indi-
vidual yang memiliki kesamaan latar
belakang) dalam marketing concepi telah
berubah jadi pada-siarting point pada
pelanggan individual dalam customer
concept. Kedua pengembangan pragram

Gambar 1
Perbandingan Marketing Concept dengan Customer Concept
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Sumber: Kotler, Phillip (2004), Morketing Managemeni: An Asian Perspective, Prentice Hall,
Premtice Hall, Engelwood Cliffs, New Jersey 07632
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pemasaran, fokus pada inlegrated mar-
kaling dalam marketing concept, telah
berubah menjadi one-to-one marketing
dalam customer concept. (Gambar 1)

Tentu partanyaan yang timbul adalah
apabila marketing concept sudah
sedemikian unggul mengapa periu
diperlukan suatu falsalah penggerak
baru? Apakah falsafah penggerak baru
ini dapat sepenuhnya menggantikan
falsafah markeling concept?

Lahirnya Customer Concept: Bermula
dl 828 Market, Mulal Memasukl
Consumer Market

Menjawab pertanyaan perlama, yaitu
apabila marketing concept sudah
sedemikian unggul mengapa diperlukan
falsafah baru? Tidak lain karena karena
marketing concept ternyata memiliki
kelemahan dalarn menjelaskan fenomena-
fenomena pemasaran tertentu. Sebagai
contoh, Credit Card Center dari sebuah
bankdapatmemilikihubunganyangcukup
baik dengan para nasabahnya. Bahkan
Credit Card Center bank tersebut dapat
mendisain program promesi dan
komunikasi pemasaran yang cusitomized
sesuai dengan kebutuhan masing-
masing nasabahnya. Melalui tehnologi
informasi bank tersebut menciptakan cus-
former data base yang mencatat berbagai
fransaksi historis dan data demografis
pelanggannya, yang kemudian diguna-
kan sebagai dasar untuk melakukan
komunikasiyangcusfomized dengan para
pelangganya. Program pemasaran yang
customizedinilah merupakanrepresentasi
dari falsafah penggerak customer con-
cept yang sulit dijelaskan apabila meng-
gunakan marketing concept sebagai
landasan falsafah penggeraknya.
. Pada awalnya memang hanya
perusahaan business-to-business (B2B)
yangdapatmengembangkan aklifitas yang
customized dengan para pelanggannya.
Hal ini terutama karena jumlah pelanggan
suatu perusahaan B28 yang jumtahnya
sedikit. Sebagai contoh, sebuah per-
usahaan kain ban (fire cord) yang akan
menjual produknya hanya kepada
perusahaan ban akan dihadapi oleh
jumlah pelanggan vyang terbatas
(sejumlah perusahaan ban saja) sehingga
untuk setliap perusahaan ban yang
menjadi pelangganya sebuah program

pemasaran terpadu dapat dilakukan.
Misalnya perusahaan kain ban diatas
memiliki hanya 2 pelanggan yaitu,
perusahaan ban A dan B. Perusahaan
ban A lebih menyukai pembelian ban
melalui proses negosiasi yang sangat
rasional, sebaliknya perusahaan ban B
lebih menyukai hubungan emosional
(kepercayaan) dalam pembslian ban.
Akibatnya perusahaan kain ban tersebut
dapat meng-assigned dua orang sales
people yang sangat berbeda dalam
melayani kedua pelangganya lersebut.
Sales person untuk perusahaan ban A
akan selalu menyediakan analisis mengenai
kelebihan dari kain ban perusahaan
dibandingkan pesaingrya dalam upaya
pemasarannya. Sebaliknya sales person
untuk perusahaan ban B akan cenderung
membangun kepercaya-an dengan deci-
sion maker dipgrusahaan ban B melalui
akdifitas-akiifitas yang mungkinsamasekali
tidak ada hubungan-nya dengan kain ban
itu sendiri, misalnya melalui kegiatan
olahraga golf dan sebagainya.
‘Memang kritik ternadap marketing
concepl adalah bahwa pada hisnis B2B

yangtidak banyak pelanggan, pendekalan

berdasarkan segmen tidak sesuperior
pendekatan per pelanggan. Hal ini tenlu
menimbulkan pertanyaan apakah panlas
marketing concept menjadi falsafah
pemasaran apabila dalam lingkup B2B
falsafah ini sendir tidak efekiif. Memang
harus diakui bahwa markeling concept
yang istilahnya dipopulerkan oleh Keith
{1960} datang dan latar belakang pasar
consumer package products. Peck,
Payne, Christopher dan Clark (2004)
bahkan menekankan bahwa per-
kembangan madel klasik 4P dalam
pemasaran memang berkembang dari
studi-studi mengenai pasar konsumen
yang turnbuh fantastis diawal tahun 1960-
an bersama dengan economic boom di
Amerika Serkat. Terminologi marketing
mix (4P dipopulerkan dan dikelompok-
kan oleh McCarlhy (1968) dalam text book
pemasaran-nya dengan mengambil
sumber penelitian oleh Burden {1984)
disekitar faktor-faktor yang mem-
pengaruhi demand dipasar.

PasarB2B pada dasarnya memiliki
karakterislik dasar yang sangat berbeda
dengan pasarkonsumen (consumer pack-
age product markets). Breeder {1987)

[ 6] USAHAWAN NO. 01 TH XXXV JANUARI 2006

memberikan perbedaan yang jelas anlara
kedua pasar dalam hal struktur pasar,
penggunaan produk, perilaku membeli,
saluran distribusi, promesi dan strategi
harga. Walaupun demikian, variasi
didalam pasar B2B juga sangal tinggi.
Sebuah perusahaan B2B dapat ber-
hadapan dengan indusiri yang hanya
terdiri dari 5 pembeli hingga lebih dari 100
pembeli

Karenanya analisis lebih lanjut dalam
pasar B2B menunjukkan bahwa temyata
pendekatan per pelanggan lidaklah dapat
digunakan pada saat pelanggan jumlah-
nya banyak. Misalnya sebuah perusaha-
an yang menghasilkan Komputer untuk
perkantoran. Karena jumiah pelanggan-
nya mencapai lebih dari 300 perusahaan,
maka membuat pendekalan pemasaran
par pelanggan kehilangan efektifitasnya.
Latar belakang ini dalarm hemat penulis
mengakibatkan sualu falsafah yang lebin
fokus pada pelanggan tidaklah dapat
berkembang dalam studi-studi dibidang
pasar B28 pada awal tahun 1960-an.
Maka ditengah popularitas marketing
concept yang memanyg berkembang
pesat pada periode awal 1960-an ini,
pemikiran yang menjurus kepada cus-
tomer concept , atau one-lo-one markel-
ing, yang hanya dapat berlaku bagi
sebagian kondisi pasar B2B tidak mampu
mengemuka menjadi suatu falsafah peng-
gerak tandingan didalam pemasaran.

Walaupun pada awalnya perusahaan
828 yang memiliki banyak pelanggan
juga sulit untuk melakukan aktifitas
pemasaran yang customized, perkem-
bangan tehnologilah yang kemudian yang
mengakibalkan perusahaan B28 yang
memiliki banyak pelanggan dan per-
usahaan jasa kemudian dapat melakuekan
aktifitas pemasaran terpadu yang cus-
fomized. Tehnologi informasi kemudian
memungkinkan perusahaan B2B untuk
membangun cusiomer dalabase yang
membuat disain dari aktiftas pemasaran
lerpadu yang customized tersebut, atau
one-to-one marketing, dapat dilakukan.

Perkembangan lehnologi informasi ini
pulalah yang mendorong perusahaan-
perusahaan jasa mengembangkan
aktifitas pemasaran terpadu yang cuss-
tomized untuk para pelanggannya.
Kepemilikan data pelanggan yang
tercermin dari customer dala base adalah



fondasi utama dari pembangan one-to-
one marketing ini. Sebagai conloh,
perusahaan-perusahaan jasa keuangan
seperti bank, perusahaan asuransi,
pialang saham hingga perusahaan jasa
laundry/dry clean umumnya memiliki data
mengenai pelanggannya. Akibalnya,
secara alamiah perusahaan jasa memiliki
cuslomer database yang diperlukan unluk
melakukan one-to-one marketing. Hal ini
pulalah yang menjelaskan kenapa cus-
torner concept merupakan falsafah yang
mendasari berbagai pengembangan
strategi pemasaran di services market.

Dari segi pemikiran, pentingnya cus-
tomer concept juga sudah dimulai awal
tahun 1980an melalui konsep refation-
ship marketing. Pemikiran refationship
markeling ini berdasarkan pada pendapat
bahwa cusformer yang dimiliki suatu per-
usahaan merupakan kunci keberhasilan
jangka panjang (Keller, 2003) dalam
membangun bisnisnya mengingat bahwa
biaya mendapatkan cuslomer baru yang
jauh lebih tinggi {Koler, 2003) Menurut
Peck, Payne, Christopherdan Clark (2004)
istilah refationship marketing diduga kuat
datang dari Iiteratur-literalur pemasaran
jasa. Bahkan Burns {2003) dalam
pembahasan mengenai perkembangan
arah fokus pemasaran menyatakan
periode fokus ke customer dan bukan
pasar sasaran ditandai oleh dintroduksir-
nyakonsep ServClual oleh Bermy dik; suatu
konsep yang jelas-jelas berasal dari
literatur pemasaran jasa.

Walaupun demikian, salah satu buku
relationship marketing yang banyak
digunakan {Mckenna, 1992) sesungguh-
nya memperluas pengerlian relationship
marketing dalam konteks infrastruktur
pemasaran yang dihadapi oleh setiap
perusahaan. Mckenna yang merupakan
konsultan pemasaran bagi banyak
perusahaan tehnologi informasi, antara
lain terlibat dalam introduksi komputer
Apple Macinlosh yang sangat sukses
ditahun 1984, memproposisi bahwa
keberhasilan suatu perusahaan dipasar
akan ditentukan bukan hanya oleh praduk
tapi juga oleh kemampuan menciptakan
hubungan dengan pihak-pihak ke3 (sup-
plier, distribulor, soflware companies
dalam hal perusahaan kompuler, dan
pihtak lain yang dianggap penting). Hal
yang perlu dicatal bahwa penciptaan

hubungan dengan pihak-pihak ke3 ini
dilakukan dalam rangka menciptakan
suatu markeling network (Kotler, 2004)
yang kompetitif dibandingkan para
pesaing perusahzan yang bersangitan.
Pada waklu yang hampir bersamaan,
Christopher, Payne dan Ballantyna (1991)
mengajukan six markets mods! dalam
membahas refationship markeling.
Dengankalalain, sukses bagi perusahaan
akan dilenlukan oleb bagaimana suatu
perusahaan menjalin hubungan yang
meningkalkan daya saingnya dengan
perusahaandengan6 pasar berbedayang
dihadapinya, yaitu customer markels,
reffereal markels, internal markels, sup-
plier markels, reqruitmemnt markels dan

Influencer markets. Peck, Payne, Christo-

pher dan Clark (2004) kemudian mem-
perbaharui pemahaman six markels
model dengan menambahkan aspek
aliansi stralegis kepada supplier market,
membuainya disebut suppfier and alli-
ance markels.

Pendekatan Mckenna dan Peck,
Payne, Chrislopher dan Clark pada dasar-
nya menekankan sukses suatu perusaha-
an dipasar sasaran mereka akan juga
dipengaruhi oleh kemampuan mem-
bangun daya saing dengan pihak keliga
secara strategis. Perbedaan adalah
bahwa McKenna memberi pemahamarn
yang relatif bebas dengan menyebutnya
sebagai infrastruldur pasar, sedangkan
Peck, Payne, Christopher dan Clark mem-
berikkan pemahaman yang lebih ter-
klasifikasi dengan menyebutnya six mar-
kels model.

Maka perubahan yang dihasilkan olgh
tehnologi informasi yang dasyat dan
pemikiran pemasaran yang semakin
progresif melalui refationship marketing
membuat derongan ke customer concept
menjadi semakin kuat. Trend ini bukan
saja mengakibat perusahaan B2B dan
jasa yang memiliki banyak pelanggan
dapat menggunakan akiifitas pemasaran
terpadu yang customized, letapi bahkan
perusahaan yang berada pada pasar
konsumen. Perusahaan-perusahaan
dipasar kensumen yang menjual barang-
barang yang masuk kategori shopping
goods dan specialty goods juga mulai
memanfaalkan tehnologi informasi untuk
mengembangkan customer daiabase
yang kermudian digunakan sebagai dasar

dari perancangan dan pengimplementasi-
an pendekatan pemasaran yang lebih
customized,

Pentingnya peranan tehnologi
informasi juga diakui ofeh Schultz {2003),
yang menunjukkan akibat dari perubahan
ini terhadap pasar melaui apa yang
disebutnya sebagai market svolution.
Pasar pada dasarnya mengalami per-
ubahan dan product-driven markelplace
ke distribution-driven markelplace hingga
bentuk akhir saat ini menjadi customer-
driven markelpiace. Kondisi product-
driven markelplace \erjad] ketika belum
ada tehnologi informasi seperti scanner
data di outlet-outlet retail, sehingga
informasi mengenai konsumen dan
produk praktis dikuasai oleh para
produsen. Hal ini mereprentasikan
kepemilikan power dipihak produsen.
Kemudian pada akhir 1970an lehnologi
point of sale terminal dan bar code mulai
digunakan oleh para outlel retail, yang
menghasilkan data penjualan dan
kensumenterekspose padamereka. Pada
dasamya kondisi ini mendorong pemaha-
man outlet retail yang lebih besar terhadap
konsumen dan reaksi mereka terhadap
berbagai promosi yang dijalankan
produsen. Schuliz (2003) mengidenlifkasi
ini sebagai suatu era dimana mulai lerjadi
power shift dar produsen ke outlet retail
{distribution). Power shift terakhir terjadi
pada pertengahan 1990-an seiring
dengan berkembangnya tehnologi
internet (world wide web) dan berbagai
peralatan elgctronic communication dan
data interchange. Dampak dari per-
ubahan tehnologi infarmasi ini adalah
kemampuan bagi konsumen untuk
mendapalkan informasi mengenai pasar
secara [ebih efektif dan effisien. Dengan
kemampuan mencari informasi produk
tanpa harus lerikat pada lokasi fisik
sehingga menciptakan konsumen
dengan informasi yang hampir sempurna.
Hal terakhir ini menurut Schults (2003)
menandai evolusi ketahap berikutnya,
yaitu dari distribution-driven marketplace
ke customer-driven marketplzce. Proses
power shift ini dinamakan sebagai mar-
keting diagonal cleh Schultz (2003) dan
dapat dilihat pada gambar 2.

Pembahasan mengenai rnarkeling
evolution diatas sebagai dampak dari
perubahan tehnologi informasi menurut

USAHAWAN NO. 01 TH XXXV JANUARI 2006



Gambar 2 Markeling Diagonal Chart
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hemat penulis mempertegas bahwa
memang dalam dua dekade terakhir para
pemasar mengalami perubahan lingkung-
an yang cukup signifikan sehingga terjadi
proses penyesuaian bukan hanya dalam
proses manajemenen pemasaran (strategi
dan taklik} tetapi juga dalam falsafah yang
menggerakan proses lersebut.

Marketing Concept >< Customer
Concept: Apakah Masalah Pllihanatau
Saling Melengkapl?

Sebelumdapat menjawab pertanyaan
kedua, yaitu apakah custormer concept ini
dapat sepenuhnya menggantikan falsafah
markeling concept? maka kita harus
kembali kepada jawaban pertama tertebih
dahulu, yailu dorongan terhadap per-
ubahan ke customer concept disebabkan
cleh ketidakmampuan marketing concept
menjadi pendorong yang optimal pada
kondisi pasar B2B, jasa dan sebagian
pasar konsumen, Namun apakah cus-
tomer concept dapat berlaku pada semua
kondisi pasar? Ini menjadi merupakan
sualu perlanyaan krusial apabila falsafah
penggerak inl akan menjadi pengganti
dari marketing concept. Mengacu pada
pembahasan diatas maka perlanyaan ini
dapat dipertajam pada apakah falsafah
customer concept juga mampu menjadi
falsafah yang optimal dalam kondisi pasar
konsumen tertentu, yaitu pasar consumer
package prodiocts?

Sebagai ilustrasi, apakah mungkin
suatu produsen pasta gigi atau sabun
mandi melakukan one-lo-one marketing

dengan konsumen sasarannya? Tampak-
nya sulit. Dalam ilustrasi ini maka mem-
perlakukan konsumen pasta gigi dan
sabun mandisebagai suatusegmen pasar
sasaran akan lebih efektif. Ini sama saja
mengalakan bahwa dalam kondisi ini
markeling concept lebih baik digunakan
dibandingkan customer concept.

Pembahasan diatas menunjukkan
bahwa terdapat perbedaan kondisi dalam
mengaplikasikan falsafah penggerak
pemasaran yang berbeda, marketing con-
cept dan customer concept, telapi apakah
ada persamaan dianlara keduanya?
Untuk menjawab ini, berikut kutipan dan
lulisan Keith (1964), yang dianggap
memprakasai lahimyarnarketing concept,

“No longer is the company the cenler

of the business universe, Today, the

customer is at the center.”

Maka walaupun marketing concept
ini didefinisikan sebagai fokus pada far-
get market (Kotler, 2004), pada awalnya
yang menjadi starting point adalah cus-
tomer. Hanya karena tidak tersedianya
peluang untuk fokus ke customer satu-
per-satu maka starting point menjadi pada
sekelompok custoner yang memiliki latar
belakang relatif sama dari-segi geografi,
demografi, perilaku, dan psikografi {mar-
ketsegment). Kemudian setelah lehnologi
mengalami kemajuan yang sifinifikan
ditahun 1980 hingga 1990an, baru
peluang untuk fokus ke customer satu-
per-satu muncul lagi. Peluang ini
kemudian diartikan sebagai lahirnya
sabuah falsafah baru yang menuntun
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langkah-langkah manajemen pamasar-
an, yaitu customer concept.

Hal ini berarti bahwa sesungguhnya
lidak ada perbadaan antara markeling
concept dengan customer concept, Tk
awalnya adalah selalu cusforier, hanya
kondisi pasar yang melalarbelakangilah
yang merubahnya, starling point selalu
dimulai dari customer, Analogi yang lepat
adalah markaling concept dan customer
concept adalah sisi yang berbeda dari
uang koin yang sama. Dengan kata lain
marketing concept dan customer concept
bersifat pilihan yang didorong dari
paradigma yang sama (customer as the
cenler of the business universe).

Adakah Relatlonship Marketing Dalam
Pasar Konsumen? .

Apakah hal ini berarli bahwa refation-
ship marketing tidak dapal berlaku pada
pasar consumer package products?
Sepintas tampaknya sulil, walaupun
demikian, refationship antara produk
dengan pasar sasaran tetap dapat
dilakukan melalui apa yang dikenal
dengan islilah brand management atau
manajemen mersk, yaitu suatu proses
merencanakan dan mengimplemenlasi-
kan program dan akiifitas pemasaran
untuk membangun, mengukur dan
mengelola brand equily {Keller, 2003).

Pada awalnya, merek digunakan
hanya sebagai suatu alat untuk meng-
identifikasi beragam produk dan jasayang
ditawarkan oleh berbagai perusahaan
dan organisasi ke pasar. Merek dapat
ditemukan pada produk-produk yang
bersifat tangible, misalnya mobil: “Toyota-
Kijang", kosmetik: "Sari Ayu™, mie instant:
“Indomnie”; kecap: “Piring Lombok™, maupun
pada produk-produk jasa (intangible)
seperti jasa pengantaran surat/dokumen:
“Tiki” (Tilipan Kilat} dan “FedEx"; jasa
angkutan penerbangan: “Garuda Aidines”,
dan jasa perbankan: "Bank Mandiri"; serta
pada gerai refail: “Hero”, “Indomaret”,
“Matahari”, dan “Mark & Spencer.”

Berthon, Hulbert dan Pitt (1998)
menyimpulkan bahwa fungsi identifikasi
dari merek int membedakan produk yang
dapat memenuhi kepuasan konsumen
dengan yang tidak. Perbedaan in berguna
bagi kansumen karena akan membaniu
mengenali suatu produk, mangurangi
search cost dan menjamin sualu kualitas



tertentu dari produk yang dibelinya.
Sedangkan dari segi produsen, per-
bedaan ini memfasililasi upaya promosi,
segmentasi pasar, introduksi produk baru,
brand loyaify dan pembelian kembali dari
produk yang ditawarkan produsen.
Pendapat yang sama juga dikemukakan
oleh Temporal (1999).

Walaupun penjelasan fungsi merek
dari segi konsumen dan pradusen dijelas-
kandengansangathbaik cleh ketiga peneliti
di atas, manajemen merek pada intinya
lebih mengacu pada peranan merek
dalam merepresentasikan suat maan-
ing tertentu di mata konsumen (Zyman,
1999; Calder dan Reagan, 2001).
Akibatnya manajemen merek mernepakan
suatu aktifitas yang karnplek untuk mem-

beri arti pada suatu produk. Meaning atau .

arti inilah yang kemudian menjadi dasar
dari relationship antara suatu merek
dengan pasar sasarannya.

Keller (2003} mempertegas refation-
ship pasar sasaran dengan konsep yang
disebut custorner based band equity pyra-
mid, suatu pendekatan yang menunjuk-
kan bahwa suatu merek dapat bergerak
dari sekedar alat identitas bagi produk
hingga menjadi suatu yang memiliki re/a-
tipnship dengan pasarsasarannya. Dalam
konsep cuslomer based band equity pyra-
mid dinyatakan bahwa suatu merek pada
awalnya hanya akan merupakan alat
identitas produk yang membedzkannya
dengan produk lain, walaupun untuk ini
suatu awareness yang tinggi dipasar
sasaran, atau disebut brand salience
harus dapat tercapai. Dari sekedar alat
identitas pembeda, merek dapat
dikembangkan jadi memiliki sejumlah arti
{mearnings) melalui pemenuhan kebutuh-
an fungsional (brand performance) dan
kebutuhan psikologis atau sosial (brand
irmagery). Jenjang berikut yang dapati
dicapai cleh suatu merek kemudian
adalah response dari pasar sasaran
melalui evaluasi kognitif {brand judge-
ment) dan evaluasi affectif (brand feeling)
yvang positif. Apabila ini dapat tercapai
maka berari merek tersebut sudah mulai
memiliki suatu hubungan dengan pasar
sasarannya yang dapat mengambil salah
satu dari empat bentuk berikut: behav-
ioral royally, aftitudinal aftachment, sense
of communily atau active engagement.
Pergerakan dar suatu hubungan antara

Gambar 3
Customer Based Brand Equity Pyramid
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merek dengan pasar sasaran dari beha-
vioral loyalfy ke aclive engagement ini
disebut sebagai brand resonance oleh
Keller (2003). Model customer basedband
equity pyrarmid ini (Keller, 2003) dan dapat
dilihat pada gambar 3.

Menarik bahwa relationship markel-
ing yang secara historis ikut mengawali
pengembangan falsafah customer con-
cept di pasar B2B dan senvice/fjasa, yang
kemudian mempenganuhi sebagian pasar
konsumen (shopping goods) juga ber-
gerak ke pasar consumer package prod-
ucts dalam bentuk yang agak berbeda,
yaitu manajemen merek. Kalau didalam
pasar B2B dan servicefjasa konsep ini
samakin mendorong pada pentingnya
pendekatan one-to-one marketing, maka
dalam pasar consumer package producits
konsep ralationship marketingini bergerak
ke arah pembeniukan hubungan secara
lebih masal, yaitu terciptanya hubungan
one-to-many {merek dengan pasar
sasaran). Walaupun ada perbedaan
antara ong-fo-one dengan one-lo-many,
tetapi ide dasar relalionship marketing
yang lebih mengutamakan cusiomer saat
ini karena mereka merupakan sumber
keberhasilan jangka panjang lelap sama.

Perkembangan manajemen merak
dalam pasar konsumen kemudian juga
berimbas pada pasar B2B dan jasa.
Perusahaan yang bergerak dalam kedua

pasar ini temyala juga dapat memanfaat-
kan manajemen merek untuk membangun
hubungan yang lebih dafam dengan para
konsumennya. Maka manajemen merek
yang lahir sebagai respon terhadap
pembentukan hubungan yang lebih sulit
dilakukan dipasar konsumen kemudian
berkembang menjadi sebuah pendekatan
yang juga dapat dimanfaatkan cleh para
pemasar dipasar B2B dan jasa untuk
memperkuat hubungan mereka dengan
para nasabah atau customer mereka,

Consumer invelvement Sebagal
Dasar Penetapan Menggunakan
Markeling Concept Atau Customer
Concept di Pasar Konsumen
Walaupun keslmpulan diatas men-
jawab pertanyaan yang menjadi judul
dari tulisan ini, penulis ingin menyampai-
kan proposisi bahwa pembeda antara
kapan marketing concept digunakan
dengan kapan customer concept diguna-
kan dipasar konsumen adalah consumer
involvement. Alasan dari pendapat ini
adalah adanya suatu hubungan one-to-
one markeling antara pemasar dan
konsumen hanyalah dapat terjadi pada
saal konsumen merasa bahwa produk
yang digunakannya memagang peranan’
penting dalam kehidupannya sehari-hari,
Dalam bahasa consumer behavior ini
dapat diterjemahkan sebagai adanya.
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consumer invelvement yang tinggi.

Solomon (2004} mendefinisikan in-
volvement sebagai persepsi relevansi
seseorang terhadap suatu objek ber-
dasarkan kebutuhan, nilai dan minat
inheren mereka. Tentu dalam konteks
pembahasan tulisan ini yang dimaksud
dengan objek diatas adalah produk atau
merek. Schiffran dan Kanukk (2000) juga
mendukung bahwa cansumer involve-
ment dipengaruhi oleh relevansi sualu
produk atau pembelian terhadap
konsumen. Karena consumer invoive-
ment dapat digambarkan sebagai sebuah
kontinium yang bergerak dari rendah
(dipersepsi tidak relevan oleh konsumen}
hingga tinggi (dipersepsi relevan oleh
konsumen) maka customer concept men-
jadi tepat digunakan pada saat consurmer
involvement tinggi, dan demikian juga
sebaliknya, marketing concept mejadi
tepat digunakan pada saat consumer in-
volvement rendah.

Pemyataan Kotler (2004) bahwa orie-
to-one marketing tidak untuk semua
perusahaan dan cenderung lebih cocok
bagi perusahaan yang memang mengum-
pulkan banyak informasi pelanggannya,
memiliki banyak produk yang dapat di
cross-sold, memifiki produk yang mem-
butuhkan penggantian atau upgrading
secara periodik dan memiliki produk yang
high value, menurut hemat penulis
menunjukkan relevansi dari customer
concept untuk high involvement consum-
ers paling tidak pada dua jenis
perusahaan terakhir (memiliki produk

yang membuluhkan pengganiian atau

upgrading secara periodik dan memiliki
pradukyanghighvalue). Sedangkanuntuk
perusahaan yang memiliki banyak
informasi pelanggannya, memiliki banyak
produk yang dapat di cross-sofd, belum
tentu mampu mengembangkan one-to-one
markeling kalau tidak dipersepsi relevan

(high involvement) oleh konsumen:.

Akibatnya, consumer involvement
menurut hemat penulis adalah indikator
yang baik bagi pengaplikasian falsafah
markeling concept atau customer con-
cepldipasarkonsumen suatu perusahaan,

Sebagai ilustrasi, pulpen Pilot dan

MentBlanc, darisegikategori produk dapat -

dikatakan berada pada kategon produk
yang sama, namun dar seqi brand con-
cept (Park, Jaworski, dan Maclnnis; 1986}

"berada pada kategori yang berbeda.

Brand concept didefinisikan sebagai
pemahaman terhadap merek (selected
brand meanings) yang bersandar kepada
kebutuhan dasar konsumen. Kebutuhan
dasar itu sendiri oleh dapat diklasifikan
menjadi liga jenis, yaitu functional needs
(kebutuhan fungsicnal), symbolic needs
{kebutuhan simbolik), dan experiential
neads (kebutuhanyangbersifatmencoba).
Funclional needs menyangkut kebutuhan
atas produk yang dapat memuaskan
kebutuhan konsumsi (consumption-re-
lated problems). Sedangkan symboiic
neads merupakan kebutuhan untuk men-
dapalkan produk-produk yang dapat
memenuhi kebutuhan intemal seseorang
seperti self-enhancement, posisi peran,
cerminan status sosial, keanggolaan dalam
kelompok, atau identifikasi ego. Sedang-
kan experiential needs. menyangkut
kebutuhan atas produk-produk yang dapat
manghasilkan kesenangan sensoris,
stimulasi cognitive atau pemuasan
terhadap rasa ingin tahu. Akibat -dari
adanya ketiga kebutuhan ini maka seliap
produk dapat dikategerikan sebagai fune-
tional brand, symbolic brand alau experi-
ential brand.

Menunut pemahaman brand concept,
maka Pilot adalah funclional brand dan
Maont Blanc adalah symbolic. brand. ni
berarti bahwa bagi konsumen, pembelian
pulpen Pilot akan dipengaruhi oleh
persepsinya terhadap kinerja pulpen
tersebut; sebaliknya pembelian pulpen
Mont Blanc akan dipengaruhi. ocleh
persepsinya . terhadap bagaimana
pandangan orang lerhadap dirinya bila
menggunakan pulpen lersebut. Karena
secara umum pandangan orang terhadap,
diri konsumen lebih penting karena
membawa resiko sosial, ditambah oleh
harganya yang jauh lebih mahal; maka
relevansi bagi konsumen yang membeli

pulpen Mont Blanc jauh lebih tinggi. Ini.

berarti pembelian pulpen Pilot dapat
dikategorikan, sebagal low involvement
purchase dan pembelian pulpen Mont
Blanc sebagaihighinvolvement purchase.

Latar belakang ini consumer invoive-
ment inl menuju pada kesimpulan bahwa
bagi pulpen Pilot markeling concept
sebagai falsafah penggerak manajemen
pemasaranya adalah pilihan yang lebih
tepat. Strategi dan taktik pemasaran yang
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diterapkan oleh pulpen pilot pada dasar-
nya akan dibangun diatas one-to-many
refationship dengan para konsumennya.
Sebaliknya, bagi puipen Mont Blanc,
pilihan customner concept sebagaifalsafah
penggerak manajemen pemasarannya
adalah lebih ofektif. Strategi dan taktik
pemasaran yang dilerapkan oleh pulpen
pilot pada dasamyadapatdibangun diatas
one-to-one relationship dengan para
konsumennya.

Kesimpulan

Perternbangan pemikiran mengenai
falsafah penggerak pemasaran tampak-
nya telah mencapai bentuk final dimana
fokus telah bergeser menjadi rentang
antara sekumpulan konsumen dengan
karakter yang homogen (farget market) ke
konsumen individual. Selama titik tolak
paradigma pemasaran adalah pertukaran
dengan konsumen maka kedua bentuk
fokus ini adalah yang paling optimal yang
dapat dicapai. Tidak adanya satu falsafah
penggerak dafam manajemen pemasaran
tampaknya harus .dapat diterima meng-
ingat karakter pasar yang berbeda, yaitu
antara pasar consumer package products
disatu sisi dengan pasar B2B, jasa, shop-
ping goods dan speciafly goods | disisi
lain. Pasar consumer package pro-ducls
tampaknya lebih sesuai dengan falsafah
penggerak marketing concept dalam
menuntun strategi dan taktik pemasaran-
nya, sedangkan pasar B2B, jasa, shop-
ping goods dan specially goods lebih
tepat bila menggunakan falsalah peng-
gerak customer concept dalam menuntun
stralegi dan taktik pemasarannya.

Apakah mungkin pemusabaan yang
bergerak di pasar consurmmer package pro-
ducts mungkin berubah menggunakan
falsafah customer concep! dimasa
mendatang? Penulis berpendapat bahwa
hal ini sulit tercapal selama consumer
involvement. masih rendah. Namun
apabila consumer involvement tinggi,
peralihan ke customer .concept sangat
munkin terjadi. Peralihan ini sendiri
harusnya cenderung bersifatotomatisdan
tanpa hambatan mengingat bahwa kedua
falsafah ini sesungguhnya bertolak dari
paradigma yang sama, yaitu konsumen
sebagai fokus senfral dalam manajemen
pemasaran. [T '
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