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ABSTRACT

Globalization and technological change as well s more mature
consumer behavior to determine what needs to be ttomeet the needs
and to whom they hung fulfilling the needs andrdes{how to satisfy
Their own need and want), can be difficult andhis $tarting point for a
company that maintains the approach of death oldwbgm approach
and company oriented. In order to survive they nshainge the direction
of the business customer care and marketing etiNesnely to 1) the
ability of adaptability, efficiency and flexibilityy conducting pro actions
and reaction 2) guarantee the quality of produatsended to retain
potential customers not to switch to competitorat tdo not pay for
"external failures"” 3) developing relationships andaintaining
Consumer (Customer Driven Company ) through retesiop marketing
in order to avoid perceived gap between expectedcss marketers with
consumer services 4) Multi-skills managers theeailtural flexibility,
communication skills, HR skills, creativity, andlfseanagement of
learning, 5) were able to have certain charactecstthat accordance
with international horizon 6) Communication with rBét and Online
Communication can be achieved with a cross funati@nganizational
structure 7) the organization must be multicultuiz@cause of being
served and who do the work in it is derived fromaaiety of different
types of cultures. 8) Changes in the latter the lams is to conduct
ethical marketing-based business approach, whicla ibusiness that
promotes honesty, customer orientation, qualitpvte information in a
clear, non-discriminatory, protect and preserve umat to protect the
interests of consumers, and pay attention to miiesti

Keywords. Consumer behavior, marketing action, consumeressisn,
marketing ethics.

PENDAHULUAN millenium merupakan suatu era di mana
Millenium kedua bukan hanya sebagian besar umat manusia memiliki
berarti perubahan angka tahun, melainharapan baru akan kecerahan, perubahan
kan menandai adanya harapan bagi sehidup lebih baik, bayangan keindahan
mua orang, mereka mengatakan bahwaan segala sesuatu yang berakhir dengan
millennium adalah future time of happy-end
happiness and prosperity for everyone” Apakah demikian sesungguhnya
(Hornby, A.S, 1986), artinya bahwa yang akan terjadi, akan tergantung pada
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bagaimana kita merespon era baru tersett siapa produsennya, bukan perusahaan
but dengan arah paradigma hidup daryang menentukan konsumen harus mem-
nilai-nilai baru yang utama serta bagai-beli apa. Ini bisa merupakan titik awal
mana kita menyesuaikan arah langkalkematian bagi era lama dalam bisnis
kita menuju “era penuh harapan”. yangcompany oriented.
Awal kematian ini berdengung
FENOMENA MEMASUKI PER- bagi perusahaan yang tidak mengubah
UBAHAN orientasi kolot mereka kea rah bisnis
Gambaran yang suram tentangyang semakin memperdulikan konsumen
pendapatan dan peluang kerja di masaan etika pemasaran. Kemampuan
mendatang telah membayang di wajahperusahaan lolos dari lonceng kematian
Bangsa Indonesia, bahkan banyak Negasangat bergantung pada kemampuan-
ra lain yang juga mengalami masalahkemampuaradaptability, efficiency and
unemployment, deficierus menerus dan flexibility dalam melakukakn proaksi
menurunnya daya beli (Madrick, J.G, dan eaksi menghadapi dua tantangan
1995; Rifkin, J., 1995). globaliasi dan perubahan teknologi
Kita bisa memprediksi sesuatu tersebut (Chattell, 1995), bukan lagi
yang akan terjadi bila “penyakit” terse- dengan cara manipulasi, provokasi,
but tidak segera diantisipasi dengan tin-pelicin, pengerahan massa dan KKN
dakan yang bisa membawa gambararKorupsi, Kolusi, Nepotisme).
suram tersebut menjadi lebih terang bagi
masa depan peluang lapangan kerja daRERUBAHAN PERILAKU KONSU-
pendapatan. Awalnya adalah kesadaraMEN
kita menghadapi kekuatan apa dan apa Ada beberapa perubahan dalam
yang diperlukan untuk menghadapinya. perilaku yang bersumber pada nilai-
Dua kekuatan besar yaitu globali- nilai, norma, ide-ide, harapan, dan wu-
sasi dan perubahan teknologi-lah yangud nyata dari lingkungan budaya secara
membuat seluruh negara tidak bisa lagiuas. Lingkungan budaya ini adalah sa-
mengisolasi diri dari pengaruh lingkung- lah satu faktor yang paling mendasar dan
an, perdagangan, dan kompetisi internasangat kental dengan perilaku manusia,
sional, begitu mudah, banyak, akurat,meski masih ada faktor lingkungan yang
dan begitu cepatnya informasi dan sisterrain  (seperti lingkungan teknologi,
komunikasi yang tak terbendung dengansosial, ekonomi dan politik).
proteksi tradisional, akan mempersulit Teori belajar Gagne (1985) menya-
perusahaan mempertahankan pendekatatakan bahwa belajar merupakan sekum-
pendekatan paradigma lamanya. pulan proses yang bersifat individual,
Seiring goncangan dua kekuatanyang mengubah stimuli lingkungan sese-
tersebut, konsumen juga semakin dewaerang ke dalam sejumlah informasi yang
sa untuk menentukan apa yang perlwiselanjutnya dapat menyebabkan adanya
dilakukan untuk memenuhi kebutuhanhasil belajar (berupa perilaku ataupun
dan kepada siapa mereka menggantungssikologi) dalam bentuk memori jangka
kan pemenuhan kebutuhan dan keinginpanjang. Dari sisi pemasaran, lingkung-
annya bow to satisfy their own need and an tersebut terdiri dari lingkungan
wani. Konsumen sudah menjadi penen-budaya, ekonomi, politik dan teknologi.
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Gambar 1. Komponen institusi/pranata sosial (Kegatjingrat, 1992)

Lingkungan budaya yang merupa- tukan perubahan perilaku beli mengikuti
kan wujud dari ide-ide, tata nilai, norma, karakteristik lingkungan dan individunya
peraturan, kompleksitas aktivitas, dan(Kotler, 2000). Perubahan yang paling
wujud dari benda hasil karya manusiatampak adalah konsumen akan menjadi
mempengaruhi terbentuknya kelakuansemakin sadar akan apa yang dibutuh-
berpola dari perilaku manusia (Koentja- kannya, bukan lagi ikut-ikutan, agresif
raningrat, 1992). Lingkungan institusi mencari informasi, mengevaluasi bebe-
perilaku ini merupakan wujud dari rapa merek, dan memiliki komitmen
stimuli budaya (Gambar 1), suatu sistempasca pembelian.
yang terdiri atas sistem-sistem norma,
nilai, gagasan (wujud ideal), peralatanPERUBAHAN PENEKANAN PER-
(wujud fisik), dan personal (yang USAHAAN
melaksanakan perilaku berpola). Ada kecenderungan perubahan

Wujud dari institusi perilaku yang perilaku yang semakin ditekankan oleh
bersumber dari budaya misalngames- perusahaan pada perubahan-perubahan
tic institution (perkawinan, poligami, manajerial dan transformasional di era
pengasuhan anak, dsl®conomic insti- sekarang ini (Kotler, 2000; Luthans,
tution, scientific institution, aesthetic 1997; Orlikowski, W.J. and J.D
institution (seni rupa, suara, gerakan,Hofman, 1997; Schneider, B., A.P Brief,
drama, sastra, dshjgligious institution and R.A. Guzzo, 1996). Adapun arah
(agama, aturan-aturan agama, alam gailperubahan yang dimaksud adalah:
dsb), political institution, dan somatic 1. Perubahan penekanan pada kualitas,

institution (pemeliharaan kecantikan, value dan kepuasan konsumen

kesehatan, kedokteran, dsb). 2. Perubahan penekanan pada membi-
Lingkungan ini akan mempenga- na hubungan dan mempertahankan

ruhi terbentuknya perilaku melalui me- konsumen

kanisme budaya yang membentuk pan3. Perubahan penekanan pada mema-

dangan hidupviews, nilai (valug, dan nage proses dan integrasi fungsi

keyakinan kelief§ yang membentuk organisasi

perilaku seseorang, termasuk pemben-
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4. Perubahan penekanan padtirtk ini adalah perusahaan dapat memperta-

globally but act locally” hankan hubungan dengan poédation-
5. Perubahan penekenan pada&ect ship marketingyang pada akhirnya akan
online communication menghasilkan profit jangka panjang, ka-

6. Perubahan penekanan pada kulturena konsumen yang puas akan membe-
untuk selalu berubah dan antisipasirikan feed-backyang baik dan bersuara

improvisasional baik (good customer voi¢eatau suara
7. Perubahan penekanan pada etikdburuk pad mouth pada saat konsumen
perilaku bisnis. merasakan ketidakpuasan atafieyang

diterimanya. (Sthephen and Gwinner,

Kualitas, Value, dan Kepuasan Kon-  1998; Richins, 1983; Singh, 1988).
sumen

Kualitas, kaitannya dengan kepu- Membina Hubungan dan Memperta-
asan konsumen adalah ditujukan untukhankan Konsumen
mempertahankan konsumen potensial Aspek penting darCustomer Dri-
agar tidak pindah kepada pesaing. Bilaven Companydalah bagaimana membi-
sampai terjadi pasar pindah kepada pesaza hubungan baik lewatelationship
ing, bebarti perusahaan telah membayamarketing misalnya seperti apaervice
biaya yang sangat mahal untuk kehilang-atau pelayanan yang diberikan oleh
an konsumennya atau secara umunpemasar kepada konsum&erviceyang
dapat dikatakan perusahaan membayadiberikan sedapat mungkin sesuai de-
biaya ‘kegagalan eksternal” (Kotler, ngan yang diharapkan oleh konsumen,
2000; Tatikonda & Tatikonda, 1996). atau dengan kata lain bila akan meme-

Perilaku dan perubahan gayanuhi kebutuhan v@alue dan kepuasan
hidup, status, kultur, keyakinan individu konsumen jangan sampai terjgaip an-
akan berpengaruh pada organisasitaraperceived servicepemasar dengan
Kemajuan teknologi telah menciptakanexpected servicelsonsumen. (Parasura-
turbulens yang semakin mempercepaiman, Zeithaml and Berry, 1985).
akselerasi perubahan tersebut. Sejalan Untuk mempertahankan konsumen,
dengan percepatan perubahan tersebumasih terkait dengan kualitas dan kepu-
selera konsumen berubah. (Chimerineasan konsumen seperti di atas, kualitas
1997). Apa yang diinginkan konsumen mempunyaiimpact secara langsung pa-
bukan lain adalah pemenuhan keinginarda biaya dan pendapatan. Dari sisi biaya,
dan kebutuhan konsumen itu sendiri.peningkatan kualitas akan mengurangi
Pada masa lalu, kebutuhan ini menurubiaya-biaya seperti kerusakan barang,
Kotler (2000) didefinisikan sebagai pekerjaan mengulang atau merevisi, in-
valueatau 4P Rroduct, Price, Placelan  efisiensi, dan turunnya produktivitas.
Promotior). Dari sisi pendapatan, peningakatan kua-

Oleh karena itu pemasar yanglitas akan memasukkan pendapatan dari
menggeluti perkembangan selera konsukonsumen pelanggan atau pembelian
men, akan selalu berasumsi bahwa perulang, konsumen baru, pertahanan total-
usahaan tidak akan berjalan tanpa ad@as merk, dan kesediaan konsumen un-
konsumen yang membeli produl atau ja-tuk membayar lebih pada kualitas yang
sa dari perusahaan. Keuntungan asumdiaik (Tatikonda & Tatikonda, 1996).
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Memanage Proses Intergrasi Fungs  telah menempatkan satu titik dari lokasi-

Perusahaan nya yang sudah merupakan satu bagian
Perusahaan sudah tidak lagi mela-dari lingkungan global.
kukan pengelolaan divisi-divisi secara Agar perusahaan mampu beradap-

terpisah, melainkan memanage prosesasi dengan lingkungan yang lebih luas
operasional secara menyeluruh dardan mengglobal, mereka harus memiliki
mengandalkan kemampuan yanmilti-  karakter-karakter tertentu yang sesuai
ple-skill dan sedikit spesialisasi (Chattell, dengan cakrawala internasional. Karak-
1995). Oleh karena banyaknya peranter yang menjadi ciri perusahaan-perusa-
yang harus dijalankan pemasar, makaiaan internasional kini telah banyak di-
aktivitas pemimpin sekarang tidak hanyaadopsi oleh perusahaan-perusahaan lain-
pada komunikasi, manajemen tradisionalnya. Misalnya perusahaan barat meniru
(yaitu planning, organizing, directing gaya China, Jepang atau Asia lainnya,
and controlling tapi sekarang juga ha- dan juga sebaliknya perusahaan Asia
rus secara aktif menjalankan fungsi me-memiliki  beberapa ciri  Amerika.
manage SDM yang meliputeinforcing, (Doktor and Lie, 1991).
punishing, managing conflict, staffing, Sebagai ilustrasi diambil contoh
and developing Selain semua kativitas sebuah perusahaan supranational
tersebut, yang tak kalah penting bagi pe{perusahaan berskala besar) dianggap
mimpin modern adalah aktivitaget- sebagai sebuah sistem kompleks dengan
working, sebagai refleksi globalisasi dan para pengambil keputusan dari berbagai
direct on line level. Dalam supranational yang sis-
Padahal untuk bisa mengintegrasi-temnyamultileve| akan terjadi kemung-
kan, paling tidak ada dua kriteria yangkinan subsistem teknis (misalnya tekno-
harus dipenuhi oleh manajer yaitu: 1)logi produk, network sistemdsb), akan
menyelesaikan pekerjaan melalui kinerjamempengaruhi subsistem non teknis
standar baik kuantitas maupun kualitaslainnya (misalnya subsistem sosial,
yang tinggi, 2) menyelesaikan pekerjaanperilaku karyawan, dsb).
melalui manusia yang memerlukan ke- Akhirnya akan terjadi dinamika
puasan dan komitmen mereka. Menurutdalam subsistem sosial yang membentuk
Luthans (1995) merujuk pada tulisanlingkungan yang terdiri dari berbagai
Marquat and Angel (1993)nulti-skill  macam ciri yang berbeda dari para peng-
yang harus dimiliki oleh manajer modern ambil keputusan dengaglobal mind
kaitannya dengan perkembangan ekonoedalam perusahaan itu, meskipun peren-
mi global adalafcultural flexibility, com-  canaan bisnisnya berbasis lokal.
munication skill, HRD skill, creativity,

and self-management of learning. Direct and Online Communication
Perubahan pandangan menjadi
Think Glaobally but Act Locally “global mind tersebut menuntut kemam-

Bisnis global telah membawa parapuan perusahaan dalam mengatasi ba-
pengusaha untuk melakukan operasnyak hambatan dan kendala utama pro-
yang Think Globally but Act Locally ses organisasi, yaitu komunikasi. Kunci
Mereka tidak bisa lagi lari dari kenyata- dari komunikasi adalah struktur organi-
an bahwa dunia yang dihadapi sekarangasi. Struktur organisasi yang paling ba-
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nyak mengatasi masalah kegagalan koKultur untuk Selalu Berubah dan
munikasi antar departemen adalah strukAntisipas | mprovisasional
tur organisascross functional Budaya, seperti dijelaskan pada

Strukturcross functionamemung- bagian terdahulu kalau bagi perusahaan
kinkan komunikasi langsung difect meliputi nilai-nilai organisasi, proses
communicatioh antar departemen yang pengambilan keputusan, alokasi sumber
sering terhambat karena adanya birokragaya yang dimiliki, pembagian kekuasa-
si, menjadi lebih lancar. Misalnya bagi- an, perilaku-perilaku di dalam organisa-
anfrontline yang langsung berhubungan sj, dan tingkat risiko yang berani diam-
dengan konsumen harus menyampaikamil. Dalam era sekarang ini dan tahun-
keluhan tentang lambatnya sistem distri-tahun mendatang, organisasi harus mul-
busi. Pesarfrontline ini akan terhambat tikultur, karena yang dilayani dan yang
bila birokrasi untuk menyampaikan ide melakukan pekerjaan di da|amnya ada-
atau keluhan dari konsumen terlalujah berasal dari berbagai jenis kultur
panjang. _ ] yang berbeda.

Konsep lain yang mendasari peru- Sejalan dengan perkembangan
sahaan di era baru ini adalah semakirg|ohal environment tidak mustanhil bi-
tidak diperlukannya saluran komunikasi |3 masalah besar yang muncul suatu saat
tradisional seperti kurir, pembawa beri- herasal dari perbedaan kultur yang tak
ta, dan sarana komunikasi nonelektroniserakomodasi oleh organisasi. Contoh
lainnya. Saluran komunikasi yang lebih o kret perang antar kultur di Ambon
luas dan Virtual” semakin dibutuhkan ;ggg yang sampai sekarang masih ber-
karena memiliki sedikit karakteristik gejolak, kerusuhan etnis Jawa-China di
fisik dan semakin saratnya karakteristik j5xarta dan  Solo 1997, pembakaran

pekerjae_m_ dan proses organisasi tanlo%alaikota Solo karena massa bawah me-
bentuk fisik yang berarti (Handy, 1996). rasa terpojok oleh massa yang berkeku-

Ytan diplomatis damoney-politicsOleh

o i karenanya setiap kultur yang berbeda
lam karakteristik pekerjaan yang SeMa-arus diketahui, dipahami, direspek oleh

kin kompleks, kerangka wakiu yang Se'organisasi jika ingin maju dan berkem-

makin cepat, penggunaan sarana komug : :
nikasi yang semakin tanpa hambatanbang sesuai dengan strategi yang telah

jarak, ruang dan waktu peningkatandirumUSkan sejak awal. (Vestal, Fralicx,
penggunaan teknologi media, falsafahand Spreier, 1997).

kerja yang menyatakanwbork is what Sejalan dengan perilaku globalisa-
you do, not where you toyang kese- si yang cenderung tidak terpola tersebut,

muanya itu mungkin terjadinya volume Maka untuk bisa mengantisipasi berba-
pekerjaan yang lebih banyak bisa diker-92 Perubahannya diperlukan juga antisi-
jakan tanpa bangunan kantor dan strukPasi secara improvisasi yang mendasar
tur organisasi dimana seseorang haru§@n tiga tipe perubaharanticipated
menduduki jabatan tertentu, terjadinyachanges{perubahan yang terencana se-
pekerjaan yang tanpa harus saling bertaSuai jadwal),emergent changegperu-
tap muka dan melihat, tapi cukup berko-Pahan spontan), daopportunity based
munikasi melalui alat komunikasi yang changes (perubahan yang hanya bisa
berbekal trust’ atau kepercayaan. dilihat adanya peluang di dalamnya bila

ini diawali dari berbagai perubahan da-
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organisasi melakukan respon terhadapebih cenderung berkarakterleader-
(perubahan tersebut) (Orlikowski and opinion’ (Assael, 1995) atau dengan ka-
Hoffman, 1997). ta lain lebih suka menurut atasan daripa-
da tidak selamat. Gambar 2 menunjuk-
Etika Perilaku Bisnis kan bahwa etika semestinya berada di
Perubahan penekanan perusahaagsemua pihak.
yang terakhir adalah lahirnya babak baru Beberapa contoh bisnis lain yang
yang menyediakan arena pemasaran bartidak etis, misalnya ketika seseorang
bagi paramarketeryang ethical-based mengiklankan sebuah produk dengan
business approach.Dalam falsafah harga murah, kemudian calon konsumen
consumerismetika selalu berada pada mendatanginya dan yang terjadi adalah:
niat semua pihak yaitu meliputi interaksi - Penjual mengatakan bahwa produk
antara masyarakat, pemerintah dan ka- tersebut telah habis.
langan bisnis (Assael, 1995). Sebagai Penjual mendemonstrasikan kele-
ilustrasi ketika mobil Timor dengan ju- mahan dan kegagalan produk ke-
lukan Mobil nasional meluncur di pasar- duanya dengan tujuan agar calon
an domestik dengan diperkuat sebuah konsumen bersedia membeli produk
“Surat Keputusan Siluman” tanpa pajak  yang lebih mahal.
dan bea masuk, telah menjadi momok Kedua contoh tersebut menunjuk-
besar dalam membangun etika bisnis dkan bahwa etika tidak diperhatikan da-
Indonesia. lam menjalankan bisnis. Etika perilaku
Setidaknya pemerintah telah diru- perusahaan paling tidak harus menghin-
gikan dengan kesulitan pemakai mobildari hal-hal sejenis dengan contoh dan
tersebut dalam mencari suku cadang damengutamakan kejujuran, orientasi pe-
menjual kembali. Kecuali itu distributor langgan, kualitas, memberi informasi
sedan sekelasnya juga kesulitan untuldengan jelas, tidak diskriminatif, melin-
memasuki area panas” pemasaran dungi dan menjaga kelestarian alam,
Timor di kalangan pengambil keputusanmelindungi kepentingan konsumen, dan
dan para pengikutnya yang notabenenemperhatikan kaum minoritas.

Consumer - Oriented Agencies
Consumer information,
and consumer conciousness

1l

CONSUMER PROTECTION

Government Agencies ﬁ E Business Organization

Regulation and Legislation, Compettion and self Regulatio

>

Gambar 2. Agencies Involved in Consumersim (Asg355)
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KRISTAL HAKEKAT jukkan bahwa etika sebaiknya merupakan
Hakekat dari tulisan ini, pada da- dasar pembentukan “nafas” bagi perusa-
sarnya adalah bahwara lama” yang haan.
menempatkan perusahaan pada posisi
yang “menang” pada masa lalu tidak la-KESIMPULAN
gi menjamin bisa memenangkan mereka Sudah seharusnya bahwa perusa-
karena konsumen akan semakin tahu dahaan sekarang ini membuka dan mema-
semakin tahu, semakin sadar akan apauki “Era baru”, yang menjadi tonggak
yang dibutuhkannya, bukan lagi ikut- akhir dari cerita paradigma pemasaran
ikutan, konsumen semakin agresif mendama. Berbagai perilaku etis yang di-
cari informasi, mengevaluasi beberapakembangkan oleh pemasar akan memba-
merk dan konsumen semakin memilikiwa mereka meniti menjadi pemenang
komitmen pasca pembelian. dalam memperjuangkan “kehidupan
Kemenangan yang diinginkan baru” yang penuh harapan bagi konsu-
sekarang adalahwin-win solutiori atau men dan pemasar, berarti pula bahwa
kemenangan bagi semua pihak (konsuakan tercapai obsesi konsumen dan etika
men dan pemasar) sehingga akan menpemasaran yang selama ini menjadi
bawa kegembiraan yang tercermin da-‘impian” bisnis.

lam cahaya “kristal” atau “berlian” yang Di “era baru” ini sudah seharusnya
menjadikan semua wajah berseri, tersemerupakan babak baru bagi konsumen
nyum dan bahagia. dan pemasar dalam mengarungi interaksi

Dalam hal ini etika akan menjadi bisnis bersama, menjadi partner dalam
dasar dalam berbagai strategi dan fungshbisnis, bukan bisnis bagi partner. Dengan
perusahaan, terutama bagi perusahaagemikian bisa diperkirakan bahwa kita
yang sadar bahwa memberikan apa yangemua akan mencapai harapan baru dan
diinginkan masyarakat adalah strategi terkeinginan yang lebih baik di masa men-
baik bagi perusahaan di “era baru” seka-datang.
rang ini. Gambar 3 di bawah ini menun-

Teknologi
Komunikas T Teknik
V\ /V
Segmenta | +— — | Rdationsh
o l ~a
Database Marketin
Kontrol

Gambar 3. Etika sebagai “nafas” perusahaan.
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diberikan beberapa paradigm baru yang
memberikan gambaran lebih cerah bagi
konsumen, masyarakat, dan pemasaran.
Meski sulit mengubah paradigma mana-

memang harus sudah mengawali untuk

Sebagai akhir dari tulisan ini akan Chang, M.K, 1998Predicting Unethical

Behavior: A comparison of the

Theory of Reasoned Action and

the Theory of Planned Behavior,

Journal of Business Ethics, Vol
jemen dan pemasaran di lingkungan se- 17, p. 1825-1834.
kitar kita (Indonesia), paling tidak kita Chattell, A, 1995, Managing for the

mengubahnya dengan usaha-usaha seku-  Ltd.
at tenaga demi “kelangsungan hidup” ki- Doktor, R and John Lie, 1994 system
ta sendiri dan masyarakat pada umum- Theoritic Perspective Upon

nya. Keberhasilan dan kegagalan kita
sebagian besar tergantung pada diri kita
masing-masing. Tabel di bawah ini me-
nunjukkan paradigma lama yang mesti-

national organizational Beh

and Hypotheses, Manage
International Review, vol

nya sudah harus mulai dirubah dengan special Issue, p. 125-132.
paradigma baru yang lebih memenang-Madrick, J.G, 1995The End Affluence:
kan semua pihak.

DAFTAR PUSTAKA
Assael, H, 1995,Consumer Behavior

and Marketing Action, Cincinnati:
South-Westrn Collage Publishing

The Causes and Consequences of

Future, London, MacMillan Press

Inter-
avior:

Some Preliminary Observatioans

ment
31,

America’'s Economic Dilemma,

New York: Random House.

Tabel |
Perubahan Paradigma dalam Implikasi PemasaranAgaitpku Konsumen di “Era
Baru”

PARADIGMA LAMA

PARADIGMA BARU

Membuat produk baru -
Servis dipertimbangkan biayanyal -
Membuat konsumen berpikir -
Powermilik manajer -
Volume tinggi, sedikit variasi -
Produk adalah “raja” -
Konsumen adalah “raja” -
Menjadi langganan salah satu orang

Leaderdalam kompetisi -
Pemasar membutuhkan konsumen

“Era baru”, adalah tantangan baru -

Membuat fungsi dan manfaat bar
Servis adalah bagian dari bisnis
Membuat konsumen romantik
Powermilik frontline

Volume rendah, banyak variasi
Proses adalah “raja”

Semua menjadi “raja”

Menghubungi semua orang calon

langganan

Leaderdalam komunikasi dametwork

Pemasar dan konsumen saling
membutuhkan
“Era baru”, adalah harapan baru

u

Diadopsi dari beberapa sumber: Roscitt and parkE288; Chang, 1998; Kates, 1998;
Swastha, 1994; Paley, 1996; Chattell, 1995; Suliit®95; Magrath, 1990)

Obsesi Konsumen dan Etika Pemasaran (Era Baru Pemasaran) (Retno Susanti)

125



Rifkin, J, 1995,The end of Work: The Tatikonda L.U, and R.J. Tatikonda,

Decline of the Global labor Force

and the Down of The Post-Market
Era, New York: G.P Putnam’s

Sons.

Handy, C, 1995,Trust and Virtual
Organization, Havard Business
Review, May-June, p.40-50.

Hornby, A.S, 1986,0xford Advanced
Learner’s Dictionary of Current
English,Oxford University Press

Kates, S, 1998A Qualitative Explorati-
on into Voter's Ethical Perceptions
of Political Advertising: Discour-
se, Disinformation, and Moral
Boundaries,Journal of Business
Ethics, vol 17, p.1871-1885.

Koentjaraningrat, 1992,Kebudayaan,
Mentalitas dan Pembangunan,
Jakarta, Gramedia Pustaka Utama

Kotler, P, 2000Marketing Management:
analysis, Planning, Implementati-
on, and control, New Jersey,
Prentice Hall Inc.

Hoffman, J.J, 1998 valuating Interna-
tional Ethical Climate ; A Goal
Programming Model,Journal of
Business Ethics, Vol.17, p.1861-
1869.

Magrath, A.J, 1990] Think | Need A
Marketer, Sales & Marketing
Management, Vol.142, p.90-93.

Parasuraman, A., V.A Zeitthaml, and
L.L Berry, 1991, A Conceptual
Model of Service Quality and Its
Implication for Future Research,
in B.M Enis and K.K Cox (Eds),
Marketing Classics: A Seletion of
Influenceial ArticlesBoston, MA:
Allyn and Bacon, p.403-417.

Roscitt, R and I.R. Parket, 198Bjrect
Marketing to Cnsumeijournal of
Consumer Marketing, Vol.5, p. 5-
14.

1996, Measuring and Reporting
the Cost of QualityAPICS Pro-

duction and Inventory Manage-
ment Journal, p.1-7.

126 Jurnal Ekonomi dan Kewirausahaan Vol. 11, No. 2, Oktober 2011: 117 — 126



