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Abstract

Global business is growing rapidly and increasingly complex. Starting from natural resource
exploration industry, and then progressed to the manufacturing industry, services industry, and
finally the information technology industry at this time. Study in marketing has shifted from the
producer side, known as the Traditional Marketing, shifted to the study of the producer-consumer
relationship (CRM) and shifted again to study the consumer experience (CEM) that is relatively
new. The shift also occurs in the conceptual definition and dimensions. Students and practitioners
of marketing needs to be affirmed by the shift is that the science and practice of marketing will be
more advanced, so the presence of marketers are more needed by the company. As it has been
known that the main purpose of the function of marketing is to increase shareholder value, but
marketers have always been criticized by several parties regarding the inability to demonstrate
conclusively marketing contribution to shareholder value. Meanwhile, shareholder value is
important because it is directly related to the size of the economic benefits.
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Abstrak

Studi di bidang pemasaran telah bergeser dari sisi produsen, dikenal dengan Pemasaran
Tradisional, beralih ke studi hubungan konsumen-produsen dan beralih lagi untuk mempelajari
pengalaman konsumen (CEM) yang relatif baru. Pergeseran juga terjadi dalam definisi dan dimensi
konseptual. Mahasiswa dan praktisi marketing perlu ditegaskan dengan adanya pergeseran tersebut
bahwa ilmu pengetahuan dan praktik pemasaran akan semakin maju, sehingga kehadiran pemasar
lebih dibutuhkan oleh perusahaan. Seperti telah diketahui bahwa tujuan utama fungsi pemasaran
adalah untuk meningkatkan nilai pemegang saham, namun pemasar selalu dikritik oleh beberapa
pihak terkait ketidakmampuan untuk menunjukkan kontribusi pemasaran secara meyakinkan
terhadap nilai pemegang saham. Sementara itu, nilai pemegang saham penting karena terkait
langsung dengan ukuran manfaat ekonomi.

Kata Kunci : Pemasaran Tradisional, CRM, CEM, Dimensi
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Pendahuluan

araknya perkembangan Perkem-
bangan bisnis global mengalami
kompleksitas luar

biasa. Dimulai dari industri eksplorasi
sumberdaya alam, lalu berkembang ke-

industri manufaktur, ke industri jasa, dan
akhirnya industri informasi pada saat ini.
Kajian pemasaranpun telah bergeser dari sisi
produsen yang dikenal sebagai Traditional
Marketing, bergeser ke kajian hubungan
produsen-konsumen (Relationship Mark-
eting) dan bergeser lagi ke kajian pengalaman
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konsumen (Customer Experience Marketing)
yang relatif baru.

Pergeseranpun terjadi pada dimensi-
dimensi dari setiap konsep pemasaran yang
bergeser tersebut.Para mahasiswa dan praktisi
pemasaran perlu diyakini adanya pergeseran
ini agar ilmu dan praktik pemasaran akan
lebih maju, sehingga keberadaan para
pemasar lebih dibutuhan perusahaan.

Seperti diketahui, tujuan utama
fungsi pemasaran adalah meningkatkan
shareholder value, tetapi para pemasar selalu
dikritik berkenaan dengan ketidakmampuan
menunjukkan secara meyakinkan kontribusi
pemasaran terhadap shareholder value.
Sementara itu, shareholder value penting
karena ia merupakan ukuran yang langsung
berkaitan dengan keuntungan ekonomi.

Metode Penelitian

Metode penelitian ini merupakan
hasil studi literatur terhadap perkembangan
teori-teori pemasaran yang sangat tergantung
kepada perkembangan industrinya. Demikian
pula dengan perkembangan pemasaran pada
industri jasa, dilakukan hasil studi berdasar-
kan hasil penelitian dari berbagai industri jasa
di seluruh dunia.

Pergeseran Paradigma Bauran Pemasaran
Jasa

Bauran pemasaran merupakan sejum-
lah prinsip yang perlu dialamatkan oleh
pemasar secara strategis untuk memperoleh
keunggulan bersaing yang secara tradisional
terdiri dari Product, Place, Price, dan
Promotion (4P). Bauran pemasaran kemudian
diadaptasi untuk pemasaran jasa menjadi 7P
dengan menambahkan tiga prinsip baru yaitu
People/Participants, Process, dan Physical
Evidence (Mudie dan Pirrie, 2006). Bauran
pemasaran terus mengalami pergeseran
paradigma semenjak itu, seiring dengan
kompleksitas dan ketertarikan dalam
pemasaran jasa.

Berikut adalah penjelasan bagaimana
bauran pemasaran jasa berkembang sesuai
dengan industri jasanya. Boomer dan Bitner
(1981) mengajukan tambahan bauran
pemasaran jasa mencakup Participants,
Physical Evidence, dan Process sehingga
dikenal bauran 7P’s. Rushton dan Carson
(1989) mengajukan tambahan bauran
pemasaran menjadi 8P’s untuk menditeksi
aspek intangible. English (2000) menyatakan
bahwa 8P’s tidak dapat diterapkan pada jasa
kesehatan, sehingga diajukan bauran
pemasaran terdiri dari 4R: Relevance,
Response, Relationships, dan Results. Grove
et al. (2000) menyarankan 4 tambahan bauran
jasa pada industri hiburan yaitu Aktor,
Audiens, Setting, dan Performance. Total dari
7P menjadi 7P+AASP. Beckwith (2001)
menyatakan bahwa memasarkan jasa dalam
dunia yang berubah harus berfokus pada
peningkatan kepuasan klien dan menolak
paradigma lama beserta kesalahan-
kesalahannya, sehingga bauran pemasaran
yang diusulkan adalah Mengganti 7P menjadi
PBPR: Price, Brand, Packaging, dan
Relationships. Lovelock dan Wright (2002)
menyatakan bahwa pemasaran jasa juga harus
memasukkan unsur internet yang sudah
berkembang pesat, isu waktu, dan
pendidikan.

Oleh sebab itu, bauran pemasaran jasa
yang digunakan menjadi 8P: (1) Product
elements, (2) Place, Cyberspace, and Time,
(3) Promotion and Education, (4) Price and
Other User Outlays, (5) Process, (6)
Productivity, (7) People, dan (8) Physical
Evidence.

Pergeseran Paradigma Pemasaran Jasa
Tradisional ke Relasional

Pemasaran relasional merupakan
strategi pemasaran yang berorientasi pada
penciptaan hubungan yang lebih luas dengan
konsumen (Lovelock dan Wirtz, 2010). Jadi,
menurut Buttle (1996) bukan market share
yang penting, tetapi retensi konsumen
(customer share). Hubungan yang dimaksud
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di sini merupakan hubungan yang positif dari
perspektif konsumen, bukan dari perspektif
perusahaan (Barnes, 2003).

Dalam literatur, terdapat setidaknya 26
definisi pemasaran hubungan (Harwood,
Gary, dan Broderick, 2008). Khusus dalam
bidang jasa, definisi yang diberikan oleh
Berry dan Parasuraman (1991) memberikan
pengertian pemasaran hubungan sebagai
“menarik, mengembangkan, dan
mempertahankan hubungan klien.” Sebagian
yang lain memperluas hingga mencakup
berbagai pihak lain. Hunt, Arnett, dan
Madhavaram (2006) menyatakan 10 bentuk
pemasaran hubungan yang terbagi dalam
empat kategori, yaitu kemitraan internal,
kemitraan pemasok, kemitraan lateral, dan
kemitraan pembeli. Sedangkan Baron et al.
(2010) membagi hubungan berdasarkan
peranan fokus pada perusahaan, sehingga
terdapat enam hubungan yaitu hubungan
dengan bank, pesaing, konsumen,
pemerintah, industri, dan sub-pemasok.

Para teoritikus transaksional terus
memodifikasi bauran pemasaran jasa yang
telah ada, sehingga akhirnya terjadi
pergeseran ke paradigma pemasaran
hubungan (relationship marketing). Dimulai
dari Rushton dan Carson (1989) yang
menyarankan pembuatan instrumen dan
konsep baru untuk menjelaskan dan mengatur
intangibilitas jasa sebagai pergeseran ke arah
pemasaran hubungan. Lauterborn (1990)
menyatakan bahwa bauran pemasaran 4P
berorientasi pada produk, rencana pemasaran
yang sukses harus meletakkan konsumen
dalam pusat perencanaan pemasaran,
sehingga 4P diganti dengan 4C: Customer
needs, Convenience, Cost, dan Communicati-
on. Rosenberg dan Czepiel (1992)
menyatakan bahwa menjaga konsumen yang
telah ada sama pentingnya dengan meraih
yang baru. Pendekatan pada konsumen yang
telah ada harus aktif, berdasarkan pada
bauran pemasaran terpisah untuk retensi
konsumen. Gummesson (1994) menyatakan
bahwa 4P harus digantikan dengan hubungan,

jaringan dan interaksi dengan konsumen.
Gronroos (1994) menyatakan berbagai
kelemahan tentang bauran pemasaran,
dianjurkan menggunakan pemasaran
hubungan. Goldsmith (1999) menyatakan
bahwa Personalisasi harus menjadi basis arah
manajemen pemasaran, sehingga 4P diganti
menjadi 8P dengan menambahkan:
Personalisation, Personnel, Physical Assets,
dan Procedures. Patterson dan Ward (2000)
menyatakan bahwa bauran pemasaran
memiliki kecenderungan berorientasi pada
fungsi dan output. Organisasi yang baik harus
menggeser penekanan pada pengaturan
hubungan konsumen untuk mempertahankan
dan meningkatkan basis konsumennya. Healy
et al. (2001) menyatakan bahwa telaah
ditetapkan Trilogi pemasaran hubungan,
yaitu: Relationships, Neo-Relationship
Marketing, dan Networks.

Dalam teori pemasaran relasional, tidak
digariskan dengan jelas apa saja dimensi
pemasaran relasional. Malahan isu ini yang
membuat pemasaran relasional banyak
diperdebatkan sebagai konsep yang masih
kabur. Walaupun demikian, hal ini tidak
mencegah penelitian dilakukan terhadap
variabel pemasaran relasional. Strategi yang
ditempuh para peneliti sebelumnya adalah
melakukan pendekatan tidak langsung.
Pendekatan tidak langsung ini dilakukan
dengan memeriksa faktor-faktor pengendali
relasional.

Menurut hasil studi Sin et al. (2002)
terdapat 6 dimensi kedekatan hubungan
dengan konsumen yang terdiri dari :
Kepercayaan (trust), Ikatan (bonding),
Komunikasi (communication), Saling meng-
hargai (shared value), Empati (emphaty), dan
Timbal-balik (reciprocity). Rashid dan Raj
(2006) setelah melakukan tinjauan literatur
ekstensif menemukan 8 dimensi pemasaran
relasional, yaitu : Orientasi Klien, Mutu
Layanan, Pengalaman, Kepercayaan, Nilai
Bersama, Komunikasi, Komitmen, dan
Kesetiaan. Sementara itu, Alrubaiee dan Al-
Nazer (2010) menggunakan lima dimensi: (1)
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Kepercayaan, (2) Komitmen, (3) Ikatan, (4)
Komunikasi, dan (5) Kepuasan. Leverin dan
Liljander (2006) mengambil langkah berbeda
dalam mengukur pemasaran relasional.
Mereka memeriksa keluaran dari pemasaran
relasional. Dengan cara ini, mereka cukup
menggunakan satu dimensi dalam penelitian-
nya. Dimensi ini adalah Perbaikan Hubungan.
Argumentasinya cukup langsung, jika
pemasaran relasional efektif, tentu hubungan
antara klien dengan perusahaan akan menjadi
lebih baik. Schumann (2009) menggunakan
pendekatan sintesis dalam menentukan
dimensi pemasaran relasional. Hasilnya
adalah bahwa variabel pemasaran relasional
terdiri dari dimensi: Kepercayaan, dan
Keinginan untuk Ikut Serta dalam Produksi.

Dari sejumlah studi di atas, penelitian
saat ini mengadopsi pendekatan yang
digunakan oleh Sin et al (2002) dengan
dimensi: trust (kepercayaan), bonding
(ikatan), communication (komunikasi),
shared value (rasa saling menghargai),
empathy (empati), dan reciprocity (timbal
balik). Dimensi ini dipilih karena lebih
komprehensif dan unidimensional. Dimensi-
dimensi yang dikembangkan Sin et al (2002)
telah dikembangkan oleh  Olotu, Maclayton,
dan Opara (2010) dengan  menambahkan
dimensi sociality sebagai indikator dari
relation marketing. Sociality merupakan
hubungan sosial antara perusahaan dengan
konsumennya. Perusahaan berusaha
menjadikan konsumen berada dalam we-
mode (modus berpikir bersama seperti
perusahaan) sehingga dapat sejalan dengan
sejumlah kepentingan perusahaan. Demikian
pula hasil penelitian Teleghani, Gilaninia,
dan Mousavian (2011) dan Roberts-Lombard
(2011) yang menambahkan dimensi
penanganan konflik dalam enam dimensi
awal pemasaran relasional. Conflict handling
dapat digambarkan sebagai kemampuan
untuk menghindari potensi konflik sebelum
masalah tersebut muncul dan kemampuan
membahas solusi secara terbuka dengan
konsumen ketika muncul suatu masalah.

Dengan demikian, dimensi-dimensi
pemasaran relasional yang kini digunakan
adalah : trust (kepercayaan), bonding
(ikatan), communication (komunikasi),
shared value (rasa saling menghargai),
empathy (empati), reciprocity (timbal balik)
dan sociality (sosialitas) conflict handling
(penanganan konflik).

Pergeseran Paradigma Pemasaran Jasa
Relasional ke Eksperiensial

Springer (2009) menyatakan bahwa
pemasaran transaksional menekankan pada
produk, pemasaran relasional pada hubungan,
maka pemasaran eksperiensial menekankan
pada bagaimana mengomunikasikan jasa
sehingga memberikan pengalaman yang
berkesan bagi konsumen.  Smilansky (2009)
menyatakan bahwa pengalaman yang
dirasakan konsumen bersifat multisensori
seperti sentuhan, rasa, penglihatan, pen-
ciuman, dan pendengaran dengan tiga faktor
kunci yaitu otentisitas, hubungan positif, dan
makna pribadi. Raghunathan (2008)
berargumen bahwa pemasaran eksperiensial
merupakan puncak pemenuhan kebutuhan
dalam hirarki kebutuhan hidup Maslow
karena mengalamatkan langsung pada aspek
estetika/pengetahuan dan aktualisasi diri.

Smilansky  (2009) menyatakan bahwa
pemasaran eksperiensial memiliki elemen
dari pemasaran relasional maupun transaksio-
nal. Konsumen berhubungan dengan
kepribadian merek (brand per-sonality),
kemudian membentuk hubungan emosional
(emotional connection), kemudian memicu
mereka untuk melakukan interaksi (two-way
interaction) dengan karyawan perusahaan
maupun dengan orang lain yang ingin
diajaknya berinteraksi secara langsung.
Setelah interaksi ini, konsumen dipicu untuk
menjadi saluran penguatan agar menyebarkan
jasa pada orang lain yang berpotensi sebagai
konsumen baru. Menurut Pine dan Gilmore
(2011), pergeseran paradigma yang terjadi
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sejalan dengan meningkatnya relevansi
terhadap kebutuhan konsumen.

Pemasaran eksperiensial adalah
pengalaman yang dapat diingat secara
mendalam pada pikiran konsumen (Maghnati,
Ling, dan Nasermoadeli, 2012). Hasil dari
pemasaran eksperiensial adalah keterikatan
konsumen secara emosional dengan berbagai
pesan seperti merek, gagasan, produk, atau
seseorang (Sekar dan Kalakumari, 2011).
Hasil ini sejalan dengan kebutuhan
pemasaran dalam konteks masa kini yang
mendorong agar perusahaan dan mereknya
dapat relevan dengan kehidupan konsumen
sehari-hari (Nigam, 2011) yang penuh
dengan gejolak emosional. Sharma dan
Sharma (2011) menyatakan bahwa pemasar-
an eksperiensial dinilai lebih unggul dalam
aspek perencanaan karena sifatnya yang
inovatif  serta memberikan keterlibatan
emosional dan interaktif dengan kesadaran
bila konsumen melakukan transaksi
pembelian, bukan semata-mata atas dorongan
kognitif namun juga afektif. Perbedaan
pemasaran eksperiensial ini yang membuat
perusahaan mampu menghubungkan
konsumen dalam berbagai tingkatan lewat
pengalaman pribadi yang relevan.

Pergeseran paradigma menjadi pemasar-
an eksperiensial dimulai oleh Schmitt (1999)
dengan argumentasi bahwa teknologi ko-
munikasi on-line memungkinkan banyak
kesempatan untuk terlibat dengan peng-
alaman konsumen. Smith dan Wheeler (2002)
menyatakan bahwa pengalaman konsumen
atas produk bermerek terkenal dapat dicapai
melalui pengalaman mengonsumsinya.
Thomson (2006) berargumen bahwa konsu-
men berpersepsi nilai berdasarkan peng-
alaman yang diterima. Pine dan Gilmore
(2011) mengenalkan evolusi dari ekonomi
komoditas, barang, jasa dan akhirnya
pengalaman.

Pentingnya pengalaman konsumen telah
disadari oleh kalangan ilmuan, walaupun
pengalaman merupakan sebuah konstruk

yang sulit untuk diukur (Baron et al, 2010).
Pada umumnya, dimensi-dimensi pemasaran
eksperiensial yang diajukan adalah: sense,
feel, think, act dan relate (Schmitt, 2003).
a. Sense. Dalam konteks Experiential

Marketing, sense adalah lima indera
sebagai alat untuk merasakan produk
dan jasa yang ditawarkan. Sense
berkaitan dengan gaya (styles) dan
simbol-simbol verbal dan visual yang
mampu menciptakan keutuhan sebuah
kesan (Nigam, 2011). Kesan yang kuat
dapat disampaikan lewat iklan, kemasan,
ataupun website. Smilansky (2009)
mengungkapkan bahwa tujuan dari
Sense adalah memberikan kesan
keindahan, kesenangan, kecantikan, dan
kepuasan melalui stimulasi sensori.

b. Feel. Setelah lima indera (sense)
dirangsang dengan baik, selanjutnya
adalah bagaimana mengusahakan
konsumen agar merasa feel good
sehingga dapat menimbulkan pikiran dan
opini yang positif. Perasaan di sini
sangatlah berbeda dengan kesan sensorik
karena hal ini berkaitan dengan suasana
hati dan emosi jiwa seseorang.  Schmitt
(1999) berpendapat bahwa Experiential
Marketing dapat diukur menggunakan
feel yaitu: feel / affective experience.
Tujuan dari feel experiences adalah
untuk menggerakkan stimulus emosional
(events, agents, objects) sebagai bagian
dari feel strategies, sehingga dapat
mempengaruhi emosi dan suasana hati
konsumen.

c. Think. Feeling yang bagus akan
membawa konsumen mampu berfikir
positif, sehingga memberikan opini yang
bagus terhadap produk dan jasa perusa-
haan. Schmitt (1999) mengungkapkan
bahwa think dapat digunakan untuk
melakukan kampanye pemasaran dengan
tiga tipe: 1) A sense of surprise : kejutan
ini sangat diperlukan untuk menarik
perhatian dan mengajak konsumen agar
mau berpikir kreatif. 2) A Dose of
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Intrigue. yaitu sesuatu yang merupakan
kelanjutan dari kejutan (surprise). 3) A
Smack Provocation. Provokasi dapat
menimbulkan perhatian yang luar biasa
karena menstimulasi diskusi dan
kontroversi.

d. Act. Konsumen akan melakukan
pembelian karena pengaruh luar dan
opini dari dalam, tugas experiential
marketer adalah menggabungkan
pengaruh eksternal dengan feel dan think
konsumen untuk dijadikan suatu aksi
yang akan menghasilkan kenangan tak
terlupakan (experiential). Act marketing,
ditujukan untuk mempengaruhi perilaku,
gaya hidup dan suatu bentuk interaksi
dengan konsumen.

e. Relate. Relate merupakan hubungan atau
gaya hidup yang dirasakan konsumen,
baik itu hubungan terhadap perusahaan
maupun hubungan sesama komunitas
pengguna produk/jasa perusahaan.
Relate marketing, merupakan kombinasi
sense, feel dan think marketing yang
bertujuan mengaitkan individu dengan
sesuatu yang berada di luar dirinya.
Relate berkaitan dengan budaya sese-
orang dan kelompok referensinya yang
dapat menciptakan identitas sosial.
Seorang pemasar harus mampu
menciptakan identitas sosial (generasi,
kebangsaan, etnis) bagi konsumennya
dengan produk atau jasa yang ditawar-
kan. Pemasar dapat menggunakan
simbol budaya dalam kampanye iklan
dan desain Web yang mampu
mengidentifikasikan kelompok konsu-
men tertentu.

Simpulan

Berdasarkan kajian teori dari literature
literatur manajemen pemasaran jasa diketahui
bahwa bauran manajemen pemasaran jasa
telah mengalami perkembangan. Demikian
pula dengan dimensi-dimensi dari setiap
perkembangan bauran pemasaran jasa, juga

pengalami perkembangan yang signifikan.
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