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Abstract  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran strategi pemasaran dalam membentuk dan mengelola harapan 
stakeholder serta pengaruhnya terhadap kepercayaan, reputasi, dan kepuasan organisasi. Latar belakang penelitian 
ini didasari oleh meningkatnya kebutuhan organisasi untuk mempertahankan legitimasi sosial melalui komunikasi 
yang transparan, partisipatif, dan berorientasi pada nilai bersama dengan stakeholder. Penelitian menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan metode Structural Equation Modeling (SEM) terhadap 300 responden yang terdiri dari 
pelanggan, karyawan, pemasok, masyarakat, serta investor dan regulator. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
strategi pemasaran memiliki pengaruh signifikan terhadap kepercayaan stakeholder (β = 0,63, p < 0,001), reputasi 
organisasi (β = 0,52, p = 0,001), dan kepuasan melalui mediasi kepercayaan (β = 0,57, p < 0,001). Seluruh variabel 
penelitian memperoleh nilai rata-rata di atas 4,0, menandakan persepsi positif stakeholder terhadap efektivitas 
strategi pemasaran berbasis keterlibatan. Temuan ini memperkuat stakeholder theory dan legitimacy theory yang 
menempatkan pemasaran tidak hanya sebagai instrumen ekonomi, tetapi juga sebagai mekanisme sosial yang 
membangun kredibilitas dan kepercayaan publik. Secara praktis, hasil penelitian menegaskan pentingnya komunikasi 
dua arah, transparansi, dan evaluasi ekspektasi secara berkelanjutan dalam menciptakan hubungan yang harmonis 
antara organisasi dan stakeholder. 

Kata kunci: pemasaran, kepercayaan, kepuasan. 

Abstract 
This study aims to analyze the role of marketing strategies in shaping and managing stakeholder expectations and their 
influence on trust, reputation, and organizational satisfaction. The background of this research is based on the growing 
need for organizations to maintain social legitimacy through transparent, participatory communication that is oriented 
toward shared values with stakeholders. The study employed a quantitative approach using the Structural Equation 
Modeling (SEM) method with 300 respondents consisting of customers, employees, suppliers, communities, as well as 
investors and regulators. The results indicate that marketing strategies have a significant influence on stakeholder trust 
(β = 0.63, p < 0.001), organizational reputation (β = 0.52, p = 0.001), and satisfaction through the mediation of trust (β = 
0.57, p < 0.001). All research variables obtained mean values above 4.0, indicating positive stakeholder perceptions 
toward the effectiveness of engagement-based marketing strategies. These findings reinforce stakeholder theory and 
legitimacy theory, which position marketing not only as an economic instrument but also as a social mechanism that 
builds credibility and public trust. Practically, the results highlight the importance of two-way communication, 
transparency, and continuous evaluation of expectations in fostering harmonious relationships between organizations 
and stakeholders. 
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PENDAHULUAN 

Dalam era globalisasi dan keterbukaan informasi saat ini, keberhasilan 

organisasi tidak lagi ditentukan hanya oleh kemampuan menghasilkan produk 

atau layanan yang unggul, tetapi juga oleh kemampuannya memahami, 

membentuk, dan mengelola harapan para stakeholder (Fobbe dkk., 2024). 

Stakeholder, baik yang berasal dari internal maupun eksternal organisasi, 

memiliki pengaruh besar terhadap legitimasi, reputasi, dan keberlanjutan 

perusahaan. Kegagalan dalam mengelola harapan stakeholder dapat 

menimbulkan krisis kepercayaan, konflik sosial, penurunan loyalitas, bahkan 

kerugian finansial yang signifikan (Nuortimo dkk., 2024). Di sisi lain, 

organisasi yang mampu membangun komunikasi yang efektif dan transparan 

dengan para stakeholder berpotensi memperoleh dukungan jangka panjang 

yang memperkuat posisi strategisnya di pasar. 

Pemasaran, yang selama ini identik dengan aktivitas promosi dan 

penjualan kepada pelanggan, kini berkembang menjadi fungsi strategis yang 

lebih luas. Dalam konteks modern, pemasaran tidak hanya berfokus pada 

hubungan perusahaan dengan konsumen, tetapi juga mencakup interaksi 

dengan seluruh pihak yang memiliki kepentingan terhadap organisasi, seperti 

karyawan, pemasok, investor, regulator, dan masyarakat sekitar (Kesar, 

2025). Perubahan paradigma ini mendorong munculnya konsep pemasaran 

berbasis stakeholder, yaitu pendekatan yang melihat hubungan antar pihak 

dalam jaringan sosial dan ekonomi sebagai proses pertukaran nilai yang 

kompleks dan saling memengaruhi. Dengan demikian, pemasaran berperan 

penting dalam membentuk ekspektasi stakeholder serta mengelola persepsi 

mereka terhadap nilai dan tanggung jawab Perusahaan (Erviana, 2021). 

Perkembangan ilmu pemasaran menunjukkan pergeseran signifikan 

dari orientasi yang berfokus pada pelanggan menuju pendekatan yang lebih 

sistemik dan inklusif (Kumar dkk., 2025). Konsep pemasaran berbasis 

stakeholder menempatkan hubungan antar pihak sebagai inti penciptaan nilai 
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Bersama (Kumar dkk., 2025). Dalam pendekatan ini, keberhasilan pemasaran 

tidak hanya diukur dari peningkatan penjualan atau pangsa pasar, tetapi juga 

dari sejauh mana perusahaan mampu memenuhi kebutuhan, aspirasi, dan 

ekspektasi berbagai stakeholder secara seimbang. Di tengah kompleksitas 

interaksi sosial dan ekonomi, kemampuan perusahaan untuk membangun 

kepercayaan, menjalin dialog, dan menciptakan nilai bersama menjadi kunci 

keberlanjutan jangka Panjang (Lim dkk., 2025). 

Meskipun demikian, masih banyak organisasi yang memandang 

pemasaran semata sebagai aktivitas untuk mempengaruhi perilaku 

konsumen. Pandangan sempit ini mengabaikan kenyataan bahwa persepsi dan 

ekspektasi stakeholder lain seperti pemerintah, media, atau komunitas local 

juga berperan besar dalam membentuk citra dan reputasi perusahaan. 

Perusahaan yang terlalu fokus pada pelanggan tanpa mempertimbangkan 

ekspektasi stakeholder lain sering kali menghadapi tantangan reputasional 

yang serius (Martínez-Peláez dkk., 2023). Oleh karena itu, dibutuhkan 

kerangka konseptual yang mampu menjelaskan bagaimana pemasaran dapat 

berfungsi sebagai mekanisme manajemen hubungan multi-stakeholder. 

Kerangka teoritis yang mendasari penelitian ini berangkat dari teori 

stakeholder, yang berasumsi bahwa keberhasilan organisasi sangat 

bergantung pada kemampuannya memenuhi kepentingan dan harapan 

berbagai pihak yang terlibat dalam ekosistem bisnisnya (Lim & Zhang, 2025). 

Dalam konteks pemasaran, teori ini menekankan pentingnya membangun 

hubungan yang berbasis pada nilai, kepercayaan, dan komunikasi dua arah. 

Pemasaran tidak lagi dipandang sebagai alat perusahaan untuk 

mengendalikan pasar, melainkan sebagai jembatan dialog yang 

memungkinkan terjadinya pertukaran gagasan, kebutuhan, dan tanggung 

jawab secara timbal balik. Dengan pendekatan ini, perusahaan dapat 

membangun legitimasi sosial yang kuat sekaligus menciptakan nilai ekonomi 

yang berkelanjutan. 
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Meski gagasan mengenai pemasaran berbasis stakeholder semakin 

berkembang, penelitian empiris mengenai bagaimana strategi pemasaran 

dapat digunakan untuk membentuk dan mengelola ekspektasi stakeholder 

secara sistematis masih relatif terbatas (Huynh & Nguyen, 2025). Sebagian 

besar studi yang ada masih bersifat konseptual, sementara bukti empiris 

mengenai implementasi pendekatan ini dalam konteks nyata terutama pada 

sektor publik atau organisasi nirlaba masih jarang ditemukan. Selain itu, 

pemahaman tentang bagaimana ekspektasi stakeholder terbentuk dan 

berubah seiring dinamika sosial, ekonomi, dan teknologi juga belum 

sepenuhnya terjelaskan (Kujala dkk., 2022). Dalam era digital, di mana 

informasi menyebar dengan sangat cepat dan opini publik dapat berubah 

dalam hitungan jam, perusahaan perlu memiliki mekanisme pemasaran yang 

lebih adaptif dan responsif untuk mengelola persepsi stakeholder. 

Kesenjangan pengetahuan ini menimbulkan sejumlah pertanyaan 

penting yang perlu dijawab melalui penelitian. Bagaimana mekanisme 

pemasaran dapat digunakan untuk mengidentifikasi dan mengelola 

ekspektasi stakeholder secara proaktif? Sejauh mana pemasaran berperan 

sebagai alat mediasi antara tujuan organisasi dan tuntutan sosial para 

stakeholder? Bagaimana teknologi digital dan media sosial mengubah cara 

stakeholder membentuk persepsi mereka terhadap perusahaan? Menjawab 

pertanyaan-pertanyaan ini sangat penting, mengingat ketidakseimbangan 

antara harapan stakeholder dan tindakan organisasi sering kali menjadi 

sumber ketegangan sosial, kritik publik, dan hilangnya legitimasi moral 

Perusahaan (Bakrie & Usman, 2024). 

Meneliti hubungan antara pemasaran dan pengelolaan harapan 

stakeholder memiliki signifikansi yang besar baik secara teoretis maupun 

praktis. Dari sisi akademik, penelitian ini dapat memperkuat landasan 

konseptual pemasaran yang lebih berorientasi sosial, menggantikan 

paradigma lama yang terlalu berfokus pada keuntungan ekonomi semata. 
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Sementara itu, bagi dunia bisnis, hasil penelitian ini dapat menjadi panduan 

dalam merancang strategi komunikasi dan kebijakan yang lebih inklusif, 

adaptif, dan berkelanjutan (Battaglia dkk., 2025). Pemasaran yang 

berorientasi pada stakeholder membantu orga(Faronsyah & Taufik Hidayah, 

2025)nisasi memahami tidak hanya apa yang diinginkan pasar, tetapi juga 

bagaimana tindakan perusahaan memengaruhi berbagai kelompok 

kepentingan. Hal ini pada akhirnya dapat memperkuat reputasi, mengurangi 

risiko konflik, serta membangun hubungan yang lebih harmonis dengan 

lingkungan sosialnya. 

Dengan dasar pemikiran tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis peran fungsi pemasaran dalam membentuk dan mengelola 

ekspektasi stakeholder (Faronsyah & Taufik Hidayah, 2025). Penelitian ini 

juga berusaha mengidentifikasi strategi pemasaran yang efektif dalam 

membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan antara 

perusahaan dan stakeholder, serta menilai sejauh mana pendekatan 

pemasaran berbasis stakeholder dapat berkontribusi terhadap kinerja 

organisasi dan legitimasi sosialnya. 

Berdasarkan tujuan tersebut, penelitian ini mengajukan hipotesis 

bahwa strategi pemasaran berbasis stakeholder berpengaruh positif terhadap 

tingkat kepercayaan dan kepuasan stakeholder, bahwa pengelolaan 

ekspektasi yang efektif dapat meningkatkan reputasi dan kinerja organisasi, 

dan bahwa transparansi dalam komunikasi pemasaran dapat mengurangi 

risiko konflik serta meningkatkan dukungan stakeholder terhadap 

Perusahaan (Kurniawati & Sulaeman, 2022). 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa pemasaran 

bukan sekadar sarana untuk menjual produk atau membujuk konsumen, 

melainkan mekanisme strategis untuk membangun legitimasi sosial dan 

mengelola ekspektasi berbagai pihak yang terlibat dalam ekosistem 
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organisasi. Dalam konteks yang semakin kompleks dan transparan, 

pemasaran yang berfokus pada pengelolaan harapan stakeholder menjadi 

fondasi penting bagi keberlanjutan dan kesuksesan organisasi di masa 

depan(Walean dkk., 2025). 

METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain 

survei eksplanatori untuk menguji hubungan antara strategi pemasaran berbasis 

stakeholder dengan ekspektasi, kepercayaan, dan legitimasi sosial organisasi. 

Pendekatan ini dipilih karena mampu memberikan gambaran empiris yang objektif 

mengenai pengaruh variabel-variabel tersebut. Selain itu, penelitian ini juga 

melibatkan pendekatan kualitatif pendukung melalui wawancara semi-terstruktur 

dengan beberapa informan kunci guna memperdalam pemahaman kontekstual atas 

hasil survei. Kombinasi kedua metode ini menghasilkan pendekatan mixed-method 

sequential explanatory yang memberikan hasil lebih komprehensif (Rani dkk., 

2025). 

Populasi penelitian meliputi berbagai kelompok stakeholder seperti 

pelanggan, karyawan, pemasok, investor, regulator, dan masyarakat sekitar. 

Pemilihan responden dilakukan dengan teknik purposive sampling, dengan kriteria 

bahwa responden memiliki hubungan langsung dengan organisasi minimal satu 

tahun. Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 300 responden yang mewakili masing-

masing kategori stakeholder secara proporsional (Hilalludin Hilalludin, 2024). 

Instrumen utama yang digunakan adalah kuesioner berbasis skala Likert lima poin 

untuk mengukur persepsi responden terhadap strategi pemasaran dan ekspektasi 

stakeholder, serta wawancara pendukung untuk memperoleh pemahaman kualitatif 

yang lebih dalam (Hilalludin;Hilalludin, 2025). 

Analisis data dilakukan secara bertahap melalui analisis deskriptif, uji 

validitas dan reliabilitas, serta analisis inferensial menggunakan Structural 

Equation Modeling (SEM) untuk menguji hubungan antar variabel. Hasil 
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wawancara kemudian dianalisis secara tematik untuk memperkuat interpretasi 

temuan kuantitatif. Akhirnya, triangulasi data dilakukan untuk memastikan 

konsistensi hasil dan meningkatkan validitas penelitian. Dengan metode ini, 

penelitian diharapkan dapat memberikan gambaran menyeluruh mengenai 

bagaimana pemasaran berperan dalam membentuk serta mengelola harapan 

stakeholder secara strategis dan berkelanjutan (Dedi Sugari;Hilalludin Hilalludin; 

Erna Dwi Mariyani, 2025). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dinamika Strategi Pemasaran dalam Membangun Kepercayaan dan 

Ekspektasi Stakeholder 

Penelitian ini melibatkan 300 responden yang berasal dari berbagai 

kelompok stakeholder, yaitu pelanggan (40%), karyawan (25%), pemasok (15%), 

masyarakat sekitar (10%), serta investor dan regulator (10%). Komposisi ini 

menunjukkan keterwakilan yang cukup beragam dari pihak-pihak yang memiliki 

kepentingan langsung maupun tidak langsung terhadap organisasi. Mayoritas 

responden berusia antara 25 hingga 45 tahun, dengan tingkat pendidikan sarjana 

sebesar 56% dan rata-rata memiliki hubungan dengan organisasi selama 3,8 tahun. 

Data ini menggambarkan keterlibatan stakeholder yang relatif mendalam, sehingga 

persepsi mereka terhadap strategi pemasaran yang dijalankan organisasi 

mencerminkan pengalaman yang aktual dan kontekstual (Adewole, 2024). 

Analisis deskriptif menunjukkan bahwa semua variabel penelitian memiliki 

nilai rata-rata di atas 4,0 (dari skala 1–5), menandakan persepsi positif dari 

stakeholder terhadap implementasi strategi pemasaran yang berorientasi pada 

kebutuhan dan harapan mereka. Rata-rata tertinggi diperoleh oleh variabel 

kepercayaan stakeholder (Mean = 4,21), diikuti oleh strategi pemasaran (4,15), 

kepuasan stakeholder (4,12), ekspektasi stakeholder (4,08), dan reputasi organisasi 

(4,05). Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang inklusif dan 

partisipatif mampu membangun kepercayaan yang tinggi di antara stakeholder serta 
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memperkuat reputasi organisasi(Bahria University Karachi Campus, Bahria 

Business School, Faculty of Business Studies, Pakistan dkk., 2024). 

Tabel 1 berikut menggambarkan hasil deskriptif dari masing-masing variabel 

penelitian. 

Variabel Rata-rata 

(Mean) 

Standar 

Deviasi 

Interpretasi 

Strategi Pemasaran 4,15 0,52 Tinggi 

Ekspektasi Stakeholder 4,08 0,47 Tinggi 

Kepercayaan 

Stakeholder 

4,21 0,55 Sangat 

Tinggi 

Reputasi Organisasi 4,05 0,51 Tinggi 

Kepuasan Stakeholder 4,12 0,49 Tinggi 

Hasil dalam Tabel 1 menunjukkan bahwa seluruh variabel memperoleh skor 

tinggi dengan variasi yang relatif rendah, mencerminkan konsistensi persepsi 

antarresponden. Nilai rata-rata tertinggi pada kepercayaan stakeholder (4,21) 

memperlihatkan bahwa organisasi telah berhasil menciptakan hubungan yang 

didasari oleh keandalan dan integritas. Standar deviasi yang berkisar antara 0,47–

0,55 menandakan persepsi yang cukup seragam di seluruh kelompok stakeholder, 

memperkuat keyakinan bahwa strategi pemasaran telah dijalankan secara konsisten 

dan adil di berbagai tingkatan hubungan. 

Selanjutnya, hasil uji Structural Equation Modeling (SEM) memperlihatkan 

hubungan yang kuat antarvariabel. Strategi pemasaran terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan stakeholder (β = 0,63, p < 0,001) serta terhadap 

pengelolaan ekspektasi (β = 0,54, p = 0,002). Sementara itu, pengelolaan ekspektasi 

berpengaruh terhadap reputasi organisasi (β = 0,52, p = 0,001), dan kepercayaan 

berperan sebagai mediator penting antara strategi pemasaran dan kepuasan 

stakeholder (β = 0,57, p < 0,001). Hasil ini menunjukkan bahwa efektivitas strategi 

pemasaran tidak hanya bergantung pada pesan promosi, tetapi juga pada kejelasan, 
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konsistensi, dan keterbukaan komunikasi antara organisasi dan para pemangku 

kepentingan. 

Temuan ini memperkuat stakeholder theory yang menyatakan bahwa 

keberhasilan organisasi tidak hanya diukur melalui kepuasan pelanggan, melainkan 

juga melalui legitimasi sosial yang diperoleh dari seluruh pihak yang terlibat 

(Bahria University Karachi Campus, Bahria Business School, Faculty of Business 

Studies, Pakistan dkk., 2024). Pemasaran dalam konteks ini bukan sekadar sarana 

ekonomi, tetapi juga instrumen sosial yang berperan dalam membangun 

kepercayaan, kredibilitas, serta legitimasi moral. Dengan kata lain, pemasaran 

berfungsi sebagai jembatan antara ekspektasi stakeholder dan tindakan organisasi, 

yang jika dikelola dengan baik akan menghasilkan hubungan jangka panjang yang 

berkelanjutan dan saling menguntungkan. 

Selain itu, hasil penelitian memperlihatkan bahwa komunikasi terbuka dan 

partisipatif merupakan faktor kunci dalam mengurangi kesenjangan antara 

ekspektasi dan realitas organisasi (Derakhshan & Turner, 2022). Stakeholder yang 

merasa dilibatkan dalam proses pengambilan keputusan menunjukkan tingkat 

kepuasan dan loyalitas yang lebih tinggi. Dengan demikian, pemasaran modern 

harus dipahami sebagai ruang dialog dua arah (two-way communication model) 

yang memungkinkan terjadinya pertukaran nilai dan persepsi antara organisasi dan 

lingkungannya. 

Implikasi Pemasaran terhadap Legitimasi dan Keberlanjutan Organisasi 

Temuan empiris menunjukkan bahwa reputasi dan legitimasi organisasi 

meningkat seiring dengan keberhasilan organisasi dalam mengelola ekspektasi dan 

kepercayaan stakeholder. Nilai koefisien jalur antara ekspektasi stakeholder dan 

reputasi organisasi (β = 0,52, p = 0,001) memperlihatkan hubungan yang signifikan 

dan kuat. Artinya, ketika perusahaan berhasil menyampaikan pesan pemasaran 

yang realistis serta sesuai dengan kinerja aktualnya, stakeholder akan menilai 
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organisasi lebih kredibel, transparan, dan layak dipercaya (Alnhari & Qureshi, 

2024). 

Secara teoritis, temuan ini memperluas paradigma pemasaran tradisional 

yang berfokus pada konsumen menjadi pendekatan baru yang berpusat pada 

stakeholder (stakeholder-centered marketing). Pendekatan ini menekankan bahwa 

penciptaan nilai tidak hanya terjadi antara perusahaan dan pelanggan, tetapi juga 

melibatkan seluruh jaringan hubungan sosial yang mendukung ekosistem bisnis. 

Dengan demikian, pemasaran dipandang bukan sekadar sebagai alat untuk 

meningkatkan penjualan, melainkan sebagai strategi utama dalam membangun 

legitimasi sosial dan memastikan keberlanjutan jangka panjang organisasi (Atmadi, 

2019). 

Dari perspektif praktis, hasil ini mengandung beberapa rekomendasi 

penting. Pertama, organisasi perlu membangun sistem komunikasi dua arah yang 

memungkinkan stakeholder memberikan umpan balik secara terbuka terhadap 

kebijakan dan kegiatan perusahaan. Kedua, transparansi informasi harus menjadi 

prinsip utama dalam setiap aktivitas pemasaran, terutama dalam penyampaian 

tujuan, capaian, dan kebijakan strategis (Aksoy dkk., 2022). Ketiga, organisasi 

perlu melakukan evaluasi berkala terhadap ekspektasi stakeholder agar strategi 

pemasaran selalu relevan dengan perubahan sosial dan nilai-nilai publik yang 

dinamis. Dengan menerapkan langkah-langkah tersebut, organisasi dapat 

memperkuat kepercayaan publik, mengurangi risiko reputasi, dan membangun 

dukungan sosial yang berkelanjutan (Zohri, 2025). 

Dari sisi akademik, hasil penelitian ini mendukung pandangan legitimacy 

theory (Suchman, 1995) yang menegaskan bahwa legitimasi organisasi diperoleh 

ketika tindakan perusahaan dianggap sesuai dengan norma dan nilai yang berlaku 

dalam masyarakat. Dengan demikian, pemasaran berorientasi stakeholder menjadi 

salah satu mekanisme paling efektif untuk memperoleh social license to operate. 

Dalam konteks ini, etika komunikasi, tanggung jawab sosial, dan transparansi 
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memainkan peran integral dalam menciptakan legitimasi yang berkelanjutan (Jamil 

Farhas dkk., 2023). 

Namun, perlu dicatat bahwa penelitian ini memiliki keterbatasan. Data 

dikumpulkan dari satu organisasi, sehingga generalisasi hasil masih terbatas. Selain 

itu, faktor eksternal seperti budaya organisasi, situasi ekonomi, dan gaya 

kepemimpinan tidak dimasukkan ke dalam model analisis, yang mungkin 

berpengaruh terhadap persepsi stakeholder(Christina Kurnia Dewi & Davianti, 

2019). Meskipun demikian, keterbatasan ini membuka peluang untuk penelitian 

lanjutan yang mengeksplorasi hubungan antarvariabel dalam konteks yang lebih 

luas dan lintas industri. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa pemasaran 

memiliki fungsi ganda: sebagai alat ekonomi dan sosial. Dari sisi ekonomi, 

pemasaran mendorong penciptaan nilai dan peningkatan kepuasan; sementara dari 

sisi sosial, pemasaran membangun kepercayaan, legitimasi, dan stabilitas hubungan 

antar stakeholder. Dengan demikian, keberhasilan strategi pemasaran modern tidak 

lagi diukur dari seberapa efektif perusahaan menjual produknya, tetapi dari 

seberapa kuat dan konsisten perusahaan dalam memenuhi serta mengelola harapan 

stakeholder-nya (Hillebrand dkk., 2015). 

KESIMPULAN 

 Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang berorientasi 

pada partisipasi, transparansi, dan keterlibatan aktif stakeholder berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan, reputasi, dan kepuasan terhadap organisasi. 

Analisis Structural Equation Modeling (SEM) terhadap 300 responden 

mengungkapkan bahwa strategi pemasaran memiliki pengaruh langsung terhadap 

kepercayaan stakeholder (β = 0,63; p < 0,001) dan reputasi organisasi (β = 0,52; p = 

0,001), serta pengaruh tidak langsung terhadap kepuasan melalui mediasi 

kepercayaan (β = 0,57; p < 0,001). Tingginya nilai rata-rata variabel menunjukkan 

bahwa stakeholder menilai positif konsistensi komunikasi, kualitas hubungan, dan 

kredibilitas organisasi. 
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Hasil penelitian ini memperkuat relevansi stakeholder theory dan legitimacy 

theory dalam konteks pemasaran modern. Pemasaran tidak lagi dipandang semata 

sebagai instrumen ekonomi, melainkan sebagai mekanisme sosial yang berperan 

dalam membangun kredibilitas dan legitimasi organisasi. Pendekatan stakeholder-

centered marketing menekankan pentingnya nilai etika, keadilan, dan tanggung 

jawab sosial dalam strategi pemasaran, sehingga keberhasilan pemasaran ditentukan 

oleh keselarasan antara pesan organisasi dengan nilai dan norma yang dianut oleh 

stakeholder. 

Secara praktis, penelitian ini menegaskan pentingnya komunikasi dua arah, 

transparansi informasi, dan evaluasi ekspektasi stakeholder secara berkelanjutan 

untuk memperkuat kepercayaan publik dan legitimasi sosial. Meskipun memiliki 

keterbatasan dalam lingkup konteks dan belum mempertimbangkan variabel 

eksternal, temuan ini memberikan dasar yang kuat bagi penelitian lanjutan. Secara 

keseluruhan, pemasaran berorientasi stakeholder terbukti berperan ganda sebagai 

alat pencipta nilai ekonomi sekaligus sarana membangun kepercayaan dan legitimasi 

jangka panjang organisasi. 
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