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(SO

ABSTRAK

Artikel ini Chief
Executive Officer (CEO) dalam pengambilan

mengkaji peran krusial
keputusan pemasaran perusahaan. CEO, selain
sebagai pemimpin strategis, berperan sentral
menentukan arah pemasaran yang sejalan
dengan visi dan misi perusahaan. Penelitian ini
keterlibatan aktif CEO dalam

keputusan pemasaran meningkatkan efektivitas

menyoroti

strategi, memperkuat merek, dan meningkatkan
daya saing. Faktor seperti pengalaman, gaya
kepemimpinan, dan pemahaman pasar CEO
memengaruhi kualitas keputusan. Studi ini juga
CEO
memanfaatkan data dan analisis pasar untuk

membahas bagaimana dapat
membuat keputusan pemasaran yang tepat
sasaran. Artikel ini meneliti dampak kolaborasi
CEO dan

menghasilkan inovasi dan strategi pemasaran

antara tim pemasaran dalam
yang kreatif. Kesimpulannya, keterlibatan CEO
dalam pemasaran bukan hanya penting, tetapi
esensial untuk menciptakan nilai tambah dan
mencapai keberhasilan perusahaan di pasar yang
kompetitif.
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PENDAHULUAN

Dalam lingkungan bisnis yang terus berubah secara dinamis, perusahaan
dituntut untuk mampu beradaptasi dengan cepat terhadap perkembangan
pasar, perubahan perilaku konsumen, dan dinamika teknologi. Salah satu aspek
terpenting dalam keberlangsungan dan pertumbuhan perusahaan adalah
strategi pemasaran (Eriksson et al., 2025). Di tengah semakin kompleksnya
kompetisi global dan lokal, strategi pemasaran tidak dapat lagi hanya bersifat
taktis, melainkan harus diposisikan sebagai bagian dari arah strategis
perusahaan. Dalam konteks ini, peran Chief Executive Officer (CEO) menjadi
semakin signifikan. CEO bukan hanya pemimpin administratif, tetapi juga tokoh
kunci dalam pengambilan keputusan strategis, termasuk dalam hal pemasaran
(Bonsu et al., 2023).

Perubahan paradigma peran CEO ini didasarkan pada pemahaman bahwa
pemasaran bukan hanya urusan divisi atau departemen tertentu, tetapi
merupakan bagian integral dari kepemimpinan strategis perusahaan. Dalam
literatur manajemen strategis, telah banyak dibahas bahwa keputusan yang
diambil oleh pimpinan puncak, khususnya CEO, memiliki pengaruh langsung
terhadap orientasi organisasi, inovasi, dan respons terhadap peluang serta
tantangan pasar (Li et al., 2023). Dalam konteks pemasaran, keputusan yang
dibuat oleh CEO terkait positioning merek, strategi penetapan harga, distribusi,
serta komunikasi pemasaran sangat menentukan keberhasilan atau kegagalan
strategi yang dijalankan.

Hal ini menjadi semakin relevan pada era digital, di mana perusahaan
menghadapi konsumen yang lebih kritis, terhubung, dan cepat berubah.
Kebutuhan untuk memahami pasar secara real-time, menganalisis data
konsumen secara mendalam, serta menciptakan strategi yang terpersonalisasi
dan adaptif, memerlukan keterlibatan CEO dalam pengambilan keputusan
berbasis data dan teknologi (Brege & Kindstrom, 2020). Di sisi lain, kemampuan
CEO dalam menyelesaikan masalah secara strategis (problem-solving approach)
menjadi kompetensi penting untuk menciptakan nilai dan membangun
keunggulan bersaing yang berkelanjutan (Glowka et al., 2021).

Salah satu contoh menarik yang dapat dijadikan objek studi adalah merek
parfum lokal “Lelu” yang mulai berkembang sejak April 2025. Lelu hadir dalam
pasar yang telah dihuni oleh banyak merek parfum lokal dan internasional, di
mana kompetisi harga, brand awareness, dan loyalitas pelanggan menjadi
tantangan utama. Dalam upaya membangun daya saing, CEO Lelu Von Lellers
tidak hanya bertindak sebagai pemimpin administratif, tetapi juga sebagai
arsitek strategi pemasaran merek tersebut. Keputusannya dalam merancang
strategi harga, menjalin kolaborasi dengan influencer, memanfaatkan media
sosial, serta menganalisis data konsumen menjadi kunci utama dalam
menentukan arah pertumbuhan merek.
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Namun demikian, masih terbatas penelitian yang secara khusus menelaah
bagaimana CEO mengambil keputusan pemasaran melalui pendekatan
problem-solving dan bagaimana pendekatan tersebut berdampak terhadap
keberhasilan strategi merek, terutama dalam konteks merek lokal dan bisnis
yang masih berada pada tahap awal perkembangan (Wilkinson, 2022). Sebagian
besar studi sebelumnya hanya menekankan pada peran fungsional CEO secara
umum, tanpa mendalami mekanisme pengambilan keputusan spesifik dalam
konteks pemasaran (Pereira et al., 2021). Oleh karena itu, terdapat kebutuhan
mendesak untuk mengembangkan model konseptual yang mampu menjelaskan
secara komprehensif bagaimana peran CEO dalam pengambilan keputusan
pemasaran dapat dikaitkan dengan efektivitas strategi yang dijalankan.

Pendekatan problem-solving yang diterapkan oleh CEO dalam
pengambilan keputusan pemasaran penting untuk dipahami karena
mencerminkan cara berpikir strategis dan logis dalam menyelesaikan
permasalahan pasar. Proses ini melibatkan identifikasi masalah, analisis akar
penyebab, eksplorasi alternatif solusi, serta evaluasi dampak dari setiap
keputusan yang diambil. Dalam hal ini, CEO berperan tidak hanya sebagai
pemimpin, tetapi juga sebagai problem-solver utama yang mampu
mengarahkan perusahaan ke jalur pertumbuhan melalui keputusan pemasaran
yang efektif (Hammerschlag et al., 2020).

Tidak hanya itu, efektivitas strategi pemasaran juga dipengaruhi oleh
kemampuan CEO dalam mengelola faktor-faktor moderasi seperti perubahan
preferensi konsumen, dinamika kompetitor, keterbatasan sumber daya, serta
budaya organisasi. Kemampuan adaptif CEO dalam merespons faktor-faktor
tersebut akan sangat menentukan keberhasilan jangka panjang perusahaan.
Terlebih lagi, di era digitalisasi seperti saat ini, pengambilan keputusan
pemasaran tidak bisa dilepaskan dari pemanfaatan teknologi seperti analitik
data, kecerdasan buatan, dan pemasaran berbasis digital. Oleh karena itu,
kemampuan CEO dalam mengintegrasikan teknologi dalam proses problem-
solving menjadi elemen kunci dalam menciptakan keunggulan kompetitif (Xu et
al., 2020).

Dalam kasus Lelu, CEO menunjukkan bagaimana pendekatan problem-
solving dapat diimplementasikan secara nyata dalam pengambilan keputusan
pemasaran. Melalui strategi berbasis cerita (storytelling), keterlibatan komunitas
pelanggan, serta penggunaan media sosial sebagai kanal distribusi dan promosi,
CEO mampu membangun diferensiasi dan loyalitas konsumen (Yu et al., 2021).
Hal ini menunjukkan bahwa keterlibatan CEO dalam pemasaran tidak hanya
bersifat simbolis, tetapi berdampak langsung terhadap kinerja merek. Penelitian
ini bertujuan untuk mengembangkan model konseptual yang menjelaskan
mekanisme peran CEO dalam pengambilan keputusan pemasaran melalui
pendekatan problem-solving, serta faktor-faktor yang memoderasi efektivitas
strategi tersebut. Dengan menggunakan pendekatan kualitatif melalui studi
kasus pada merek Lelu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
teoretis dalam literatur pemasaran strategis, serta kontribusi praktis bagi
perusahaan dalam mengoptimalkan peran CEO untuk mencapai keberhasilan
pemasaran.
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Penelitian ini juga penting sebagai kontribusi ilmiah terhadap pemahaman
mengenai kepemimpinan strategis dalam konteks perusahaan rintisan (start-up)
dan merek lokal yang sedang berkembang. Dalam konteks Indonesia, masih
relatif sedikit kajian yang mengeksplorasi peran CEO dalam pemasaran dari
perspektif problem-solving secara mendalam, terutama pada sektor industri
kreatif seperti parfum. Padahal, sektor ini memiliki potensi besar dalam
mendorong pertumbuhan ekonomi kreatif nasional, sehingga pemahaman yang
lebih baik mengenai faktor-faktor keberhasilan pemasaran akan sangat
bermanfaat.

Dengan memahami bagaimana CEO menggunakan pendekatan problem-
solving dalam menyusun strategi pemasaran, perusahaan dapat
mengembangkan pendekatan yang lebih terstruktur, berbasis data, dan adaptif
terhadap perubahan. CEO juga dapat dilatih untuk mengembangkan
keterampilan dalam analisis masalah, berpikir sistemik, serta membuat
keputusan yang tepat dan efektif. Dengan demikian, peran CEO dalam
pemasaran tidak hanya menjadi pelengkap, tetapi menjadi kekuatan utama
dalam menciptakan keberhasilan bisnis secara keseluruhan. Dengan demikian,
penelitian mengenai peran CEO dalam pengambilan keputusan pemasaran
melalui pendekatan problem-solving tidak hanya relevan secara teoritis, tetapi
juga sangat penting secara praktis. Studi kasus pada merek Lelu menjadi titik
awal untuk memahami lebih dalam tentang hubungan antara kepemimpinan
strategis, penyelesaian masalah, dan keberhasilan pemasaran merek lokal di
tengah tantangan persaingan yang semakin kompleks.

TINJAUAN PUSTAKA
Chief Executive Officer (CEO)

Peran Chief Executive Officer (CEO) dalam organisasi telah mengalami
pergeseran signifikan dari yang semula berfokus pada administrasi dan
pengawasan operasional menjadi aktor sentral dalam merumuskan strategi dan
arah perusahaan (Kohli & Gill, 2020). Dalam kerangka manajemen strategis, CEO
memegang peran utama dalam menentukan visi, misi, dan arah jangka panjang
organisasi. Kemampuan mereka dalam mengambil keputusan strategis turut
menentukan keberhasilan atau kegagalan perusahaan dalam menghadapi
tantangan lingkungan bisnis yang kompetitif (Li et al., 2023).

Teori Upper Echelons yang dikembangkan oleh Hambrick dan Mason
(1984) dalam (Glowka et al., 2021) menjadi salah satu fondasi penting dalam
memahami dampak karakteristik pimpinan terhadap organisasi. Menurut teori
ini, keputusan organisasi pada akhirnya mencerminkan nilai-nilai, pengalaman,
dan latar belakang kognitif para eksekutif puncak, khususnya CEO. Oleh karena
itu, kepemimpinan yang dimiliki seorang CEO tidak hanya sekadar menjalankan
fungsi formal, tetapi mencerminkan strategi dan arah perusahaan secara
keseluruhan.
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Seorang CEO strategis tidak hanya mampu menetapkan arah jangka
panjang, tetapi juga memiliki kecakapan dalam menyatukan berbagai fungsi
organisasi menuju tujuan yang sama. Dalam konteks ini, pemasaran menjadi
salah satu ranah penting di mana CEO dituntut untuk berperan aktif, terutama
karena pemasaran memiliki kaitan langsung dengan pertumbuhan pendapatan,
hubungan pelanggan, dan keberlanjutan bisnis (Bonsu et al., 2023).

Pemasaran Strategis

Pemasaran strategis tidak dapat dipisahkan dari keputusan tingkat atas
dalam organisasi, dan dalam banyak kasus, CEO memainkan peran langsung
dalam merumuskan strategi pemasaran. CEO sering terlibat dalam menetapkan
positioning merek, mengarahkan kampanye promosi, serta menjalin kemitraan
strategis untuk memperkuat penetrasi pasar (Haque & Ntim, 2020). Menurut
(Kang et al., 2022), keterlibatan CEO dalam pemasaran memiliki korelasi positif
dengan peningkatan kinerja organisasi, terutama dalam hal inovasi, kecepatan
respons pasar, dan akurasi strategi.

Beberapa aspek pemasaran yang umumnya dipengaruhi oleh CEO
mencakup strategi segmentasi, pemilihan kanal distribusi, penetapan harga,
hingga komunikasi merek. Peran CEO menjadi sangat penting terutama dalam
perusahaan rintisan atau bisnis skala kecil dan menengah (UKM), di mana CEO
merangkap sebagai pengambil keputusan utama dalam hampir seluruh aktivitas
bisnis, termasuk pemasaran (Jhamb et al., 2020). Zhang et al. (2021) menekankan
bahwa atribut personal CEO seperti gaya kepemimpinan, visi, dan kemampuan
beradaptasi berperan signifikan dalam keberhasilan strategi pemasaran. Dalam
organisasi modern, CEO juga dituntut untuk memiliki pemahaman yang kuat
terhadap pasar, perilaku konsumen, serta dinamika kompetitor. Hal ini
mengharuskan mereka untuk tidak hanya mengandalkan pengalaman, tetapi
juga data dan teknologi untuk mendukung pengambilan keputusan pemasaran.

Problem-Solving

Problem-solving atau penyelesaian masalah merupakan salah satu
keterampilan utama dalam manajemen strategis, termasuk dalam pengambilan
keputusan pemasaran. Pendekatan ini menekankan pada proses sistematis
dalam mengenali, menganalisis, dan menyelesaikan masalah bisnis secara
efektif. Herbert A. Simon (1996) dalam(Pereira et al., 2021) melalui model
pengambilan keputusan rasional, menyebutkan bahwa keputusan yang baik
lahir dari serangkaian tahapan mulai dari identifikasi masalah, pencarian
alternatif solusi, evaluasi alternatif, hingga pemilihan solusi terbaik berdasarkan
informasi yang tersedia.

CEO yang menerapkan pendekatan problem-solving dalam pemasaran
cenderung mampu merespons tantangan dengan cara yang lebih terstruktur.
Misalnya, ketika perusahaan menghadapi penurunan loyalitas pelanggan, CEO
dapat memimpin analisis akar penyebab, mengidentifikasi segmen pelanggan
yang hilang, dan mengevaluasi ulang strategi komunikasi atau penawaran
produk (Xu et al., 2020).
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Dalam konteks merek Lelu, problem-solving menjadi pendekatan utama
CEO dalam merespons tantangan pasar seperti persaingan harga, kesadaran
merek yang rendah, dan keterbatasan anggaran promosi. Melalui pengumpulan
data, eksperimen strategi, dan pengukuran hasil, CEO dapat menyesuaikan
pendekatan pemasaran secara dinamis dan berbasis fakta.

Pengambilan Keputusan Pemasaran

Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap pengambilan
keputusan dalam pemasaran. Di era big data dan artificial intelligence, CEO
memiliki akses terhadap berbagai informasi yang sebelumnya tidak tersedia
secara real-time. Data pelanggan, tren pasar, perilaku pembelian, dan feedback
media sosial kini dapat dianalisis secara mendalam untuk mendukung
keputusan strategis (Kim & Kim, 2022). Kotler dan Keller (2016) dalam (Eriksson
et al., 2025) menyatakan bahwa integrasi teknologi dalam pemasaran menjadi
kunci untuk menciptakan keunggulan kompetitif di era digital. Penggunaan
Customer Relationship Management (CRM), data analytics, dan automation tools
memungkinkan perusahaan untuk mempersonalisasi pengalaman pelanggan
dan meningkatkan efisiensi kampanye pemasaran.

Dalam kasus Lelu, CEO memanfaatkan media sosial dan analitik
sederhana untuk mengidentifikasi preferensi konsumen serta mengevaluasi
efektivitas kampanye promosi. Kolaborasi dengan influencer, pemanfaatan
storytelling dalam konten digital, serta strategi berbasis komunitas
menunjukkan bagaimana pengambilan keputusan pemasaran berbasis teknologi
dapat diterapkan bahkan dalam skala bisnis yang kecil (Bonsu et al., 2023).
Penggunaan teknologi juga mempercepat siklus problem-solving. Keputusan
dapat diambil lebih cepat, berdasarkan data yang aktual, dan diuji melalui
pendekatan eksperimental seperti A/B testing atau pilot campaign. Dengan cara
ini, CEO dapat mengurangi risiko kegagalan strategi dan meningkatkan peluang
keberhasilan.

Faktor Moderasi dalam Efektivitas Strategi Pemasaran

Meskipun peran CEO sangat penting dalam pemasaran, efektivitas strategi
yang diambil seringkali dipengaruhi oleh berbagai faktor eksternal dan internal
yang bersifat moderatif. Salah satu faktor utama adalah dinamika pasar,
termasuk perubahan preferensi konsumen, pergeseran tren industri, serta
munculnya kompetitor baru. Perubahan-perubahan ini dapat memengaruhi
validitas asumsi dasar dalam strategi yang telah ditetapkan, sehingga CEO perlu
bersikap fleksibel dan adaptif (Jhamb et al., 2020).

Faktor internal yang memengaruhi efektivitas strategi pemasaran antara
lain adalah budaya organisasi, struktur tim pemasaran, serta ketersediaan
sumber daya. Dalam perusahaan rintisan atau UKM seperti Lelu, keterbatasan
anggaran dan tenaga kerja menjadi tantangan tersendiri. Oleh karena itu, CEO
dituntut untuk mampu mengalokasikan sumber daya secara optimal dan kreatif
(Brege & Kindstrom, 2020).
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McGrath (2013) dalam (Xu et al., 2020) menyoroti bahwa keunggulan
kompetitif di era modern bersifat sementara (transient advantage). Hal ini berarti
strategi yang efektif hari ini bisa saja tidak relevan besok. Dengan demikian,
pendekatan problem-solving yang adaptif, berbasis data, dan iteratif menjadi
penting untuk mempertahankan relevansi merek di tengah perubahan yang
cepat. Dalam konteks Lelu, CEO menghadapi tantangan keterbatasan promosi,
namun tetap mampu menjangkau konsumen melalui pendekatan berbasis
komunitas dan storytelling yang resonan. Ini menunjukkan bahwa efektivitas
strategi pemasaran tidak selalu ditentukan oleh besarnya sumber daya, tetapi
oleh ketepatan pendekatan dan kecepatan respons terhadap perubahan.

Penelitian Terkait dan Kesenjangan Penelitian

Penelitian mengenai peran CEO dalam pemasaran telah dilakukan dalam
berbagai konteks, namun sebagian besar masih berfokus pada perusahaan besar
atau multinasional. Studi oleh Kohli & Gill (2020) meneliti keterkaitan atribut
CEO terhadap strategi pemasaran di perusahaan besar Amerika, sedangkan
Bonsu et al. (2023) menekankan pentingnya karakteristik personal CEO dalam
memengaruhi kinerja pemasaran.

Namun, masih terdapat kesenjangan dalam penelitian mengenai
bagaimana CEO pada perusahaan kecil atau rintisan, khususnya di negara
berkembang seperti Indonesia, mengambil keputusan pemasaran secara
strategis. Penelitian yang menggabungkan pendekatan problem-solving,
teknologi, dan peran CEO dalam konteks merek lokal masih sangat terbatas.
Selain itu, belum banyak model konseptual yang secara eksplisit mengaitkan
antara kemampuan problem-solving CEO, faktor moderasi lingkungan bisnis,
serta penggunaan teknologi dalam membentuk efektivitas strategi pemasaran.
Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan tersebut
melalui studi kasus mendalam pada merek Lelu, yang merepresentasikan
dinamika nyata dalam praktik pemasaran perusahaan lokal Indonesia.

Kerangka Pemikiran

Peran CEOQ dalam Pengambilan
Keputusan Pemasaran

Problem Solving dalam
Pemasaran
; ; !
Keberhasilan Loyalitas Palanggan Profitabilitas Ierek
Kampanye
¥

Faktor Moderasi

Dinamika Pasar
§ ) 1

Telnologi Budaya Organisasi Prefensi Pelanggan

Gambar. 1 Kerangka Berpikir
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METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi
kasus sebagai jenis penelitian utama. Pendekatan kualitatif dipilih karena
mampu memberikan pemahaman mendalam terhadap fenomena kompleks,
khususnya dalam menggali proses pengambilan keputusan pemasaran oleh
CEO dalam konteks nyata (Farquhar et al., 2020). Studi kasus merek parfum lokal
Lelu digunakan untuk mengeksplorasi secara rinci bagaimana peran CEO dalam
pengambilan keputusan pemasaran dilaksanakan melalui pendekatan problem-
solving (Loyens et al., 2022). Pendekatan ini bersifat deskriptif dan eksploratif,
karena bertujuan untuk menggambarkan secara sistematis peran strategis CEO,
mengidentifikasi tantangan pemasaran yang dihadapi, serta memahami
mekanisme penyelesaian masalah yang diterapkan (Chowdhury et al., 2020).
Dengan fokus pada konteks organisasi dan pengalaman langsung CEO,
penelitian ini memungkinkan peneliti untuk menangkap makna, motivasi, serta
strategi di balik keputusan-keputusan penting dalam pemasaran. Studi ini juga
menggunakan triangulasi data untuk meningkatkan validitas dan kedalaman
analisis, termasuk melalui wawancara mendalam, observasi partisipatif, dan
analisis dokumentasi strategi pemasaran (Farquhar et al., 2020).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa CEO merek Lelu memainkan peran
kunci dalam proses pengambilan keputusan pemasaran melalui pendekatan
problem-solving yang sistematis. Berdasarkan hasil wawancara mendalam,
observasi strategi, dan analisis dokumen pemasaran, ditemukan bahwa CEO
terlibat secara langsung dalam semua tahap perencanaan dan eksekusi strategi
pemasaran, mulai dari segmentasi pasar, penetapan harga, hingga pemilihan
media promosi. CEO menggunakan pendekatan analitik berbasis pengalaman
dan data, termasuk data penjualan, feedback pelanggan, serta tren pasar. Dalam
menghadapi tantangan seperti rendahnya brand awareness dan keterbatasan
anggaran promosi, CEO mengembangkan pendekatan kreatif melalui
storytelling di media sosial dan membentuk komunitas pelanggan yang loyal.
Strategi ini menunjukkan efektivitas tinggi dalam membangun hubungan
emosional dengan konsumen, yang menjadi faktor utama dalam meningkatkan
loyalitas dan penjualan.

Penerapan problem-solving terlihat dari kemampuannya dalam
mengidentifikasi permasalahan secara tepat, mencari akar penyebabnya,
merumuskan solusi yang relevan, serta melakukan evaluasi berkelanjutan. Salah
satu contoh nyata adalah ketika penjualan mengalami stagnasi pada kuartal
pertama, CEO segera melakukan penyesuaian strategi harga dan memperkuat
kampanye digital berbasis testimoni pelanggan. Respons cepat dan terukur ini
menunjukkan bahwa CEO tidak hanya mengandalkan intuisi, tetapi juga
menerapkan pendekatan sistemik dalam menyelesaikan masalah pemasaran.
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Penggunaan media digital seperti Instagram dan TikTok dimanfaatkan
secara maksimal untuk meningkatkan engagement dan memperluas jangkauan
pasar. CEO juga menggunakan alat analitik sederhana seperti Instagram Insights
dan Google Trends untuk memahami preferensi audiens dan mengarahkan
konten yang lebih relevan. Pendekatan ini membuktikan bahwa integrasi antara
kepemimpinan strategis dan pemanfaatan teknologi dapat memperkuat
efektivitas pemasaran, meskipun dalam konteks merek kecil dan lokal.

Secara umum, hasil analisis menunjukkan bahwa peran CEO dalam
pemasaran sangat penting dalam konteks perusahaan rintisan atau usaha kecil.
Peran ini tidak dapat disubstitusi oleh tim pemasaran semata, mengingat
kompleksitas dan keterbatasan sumber daya yang ada. Dengan mengandalkan
pendekatan problem-solving, CEO mampu mengembangkan strategi yang
adaptif, efisien, dan selaras dengan dinamika pasar.

Perbandingan dengan Penelitian Sebelumnya

Temuan dari penelitian ini konsisten dengan beberapa studi terdahulu
yang menyoroti pentingnya keterlibatan CEO dalam keputusan strategis
pemasaran. (Kohli & Gill, 2020) mengemukakan bahwa keterlibatan langsung
CEO dalam strategi pemasaran meningkatkan kemampuan organisasi dalam
merespons perubahan pasar secara cepat dan efektif. Studi ini memperkuat
argumen tersebut dengan menunjukkan bahwa dalam konteks merek lokal
seperti Lelu, keterlibatan CEO justru menjadi elemen yang menentukan
keberhasilan pemasaran. Sementara itu, teori Upper Echelons (Hambrick &
Mason, 1984) juga terkonfirmasi dalam penelitian ini. Keputusan strategis
pemasaran Lelu sangat dipengaruhi oleh latar belakang, pengalaman, dan nilai-
nilai CEO. Dalam kasus ini, CEO menunjukkan orientasi pada kreativitas,
fleksibilitas, dan pendekatan berbasis komunitas, yang tercermin dalam strategi
merek yang dijalankan.

Penelitian oleh Bonsu et al. (2023) mengenai hubungan antara
karakteristik CEO dan kinerja pemasaran juga sejalan dengan temuan ini.
Mereka menyatakan bahwa CEO yang memiliki kecakapan problem-solving
yang baik mampu memimpin strategi pemasaran yang lebih efektif. Penelitian
ini melengkapi temuan tersebut dengan menunjukkan secara rinci bagaimana
problem-solving diterapkan dalam konteks riil, termasuk proses refleksi,
pengambilan keputusan, dan evaluasi. Namun, penelitian ini juga memberikan
kontribusi tambahan yang tidak banyak ditemukan dalam studi sebelumnya.
Salah satunya adalah fokus pada konteks merek lokal dan UKM di Indonesia
yang belum banyak dieksplorasi. Banyak penelitian terdahulu berfokus pada
perusahaan besar di negara maju, sementara konteks bisnis kecil dengan
keterbatasan sumber daya seperti Lelu memberikan gambaran yang lebih
relevan bagi ekosistem start-up lokal.
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Selain itu, penelitian ini mengintegrasikan elemen teknologi dalam
pendekatan problem-solving CEO. Studi sebelumnya umumnya memisahkan
antara teknologi dan kepemimpinan strategis. Dalam penelitian ini, penggunaan
teknologi seperti media sosial, data analitik sederhana, dan digital engagement
justru menjadi bagian integral dari proses pengambilan keputusan yang
dilakukan oleh CEO. Hal ini menunjukkan bahwa kemampuan untuk
menggabungkan problem-solving dan teknologi menjadi keunggulan tersendiri
bagi CEO dalam memimpin pemasaran.

Implikasi Praktis

Penelitian ini memberikan sejumlah implikasi praktis yang dapat
diterapkan oleh perusahaan, khususnya dalam konteks usaha kecil dan
menengah.

1. Penting bagi perusahaan untuk memberikan ruang dan kapasitas kepada
CEO untuk terlibat secara langsung dalam strategi pemasaran. Keterlibatan
ini bukan hanya simbolis, tetapi menyangkut peran aktif dalam memahami
pasar, mengarahkan tim, serta mengambil keputusan berbasis data.

2. Pendekatan problem-solving terbukti efektif dalam mengelola tantangan
pemasaran yang kompleks dan dinamis. Oleh karena itu, pelatihan
kepemimpinan untuk CEO dan manajer puncak harus mencakup
keterampilan dalam analisis masalah, berpikir sistemik, dan pengambilan
keputusan berbasis informasi. Kemampuan ini akan memperkuat efektivitas
strategi serta meningkatkan daya saing organisasi secara keseluruhan.

3. Perusahaan perlu mendorong integrasi antara kepemimpinan dan teknologi.
CEO yang memahami dan mampu memanfaatkan teknologi digital akan
memiliki keunggulan dalam menyusun strategi pemasaran yang adaptif,
hemat biaya, dan berorientasi pada pelanggan. Hal ini sangat relevan bagi
bisnis kecil yang tidak memiliki anggaran besar untuk kampanye pemasaran
tradisional.

4. Penggunaan pendekatan berbasis komunitas dan storytelling seperti yang
dilakukan Lelu dapat menjadi alternatif efektif dalam membangun brand
awareness dan loyalitas konsumen. Perusahaan lain dapat mengadopsi
model ini dengan menyesuaikan konteks produk dan target pasarnya.

5. Pengembangan strategi pemasaran tidak harus dimulai dari skala besar.
Pendekatan eksperimental dan iteratif yang berbasis problem-solving
memungkinkan perusahaan menguji strategi secara bertahap sebelum
mengimplementasikan secara luas. Ini akan mengurangi risiko dan
meningkatkan ketepatan strategi.

Dengan demikian, hasil penelitian ini dapat dijadikan panduan praktis bagi
perusahaan lokal dan start-up dalam merancang model pengambilan keputusan
pemasaran yang efektif, adaptif, dan berkelanjutan.
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KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Penelitian ini menyimpulkan bahwa peran CEO dalam pengambilan
keputusan pemasaran sangat krusial, terutama dalam konteks usaha kecil seperti
merek parfum lokal Lelu. Pendekatan problem-solving yang diterapkan oleh CEO
terbukti efektif dalam mengidentifikasi tantangan pasar, merumuskan solusi
strategis, dan menyesuaikan pendekatan pemasaran secara adaptif. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan langsung CEO dalam merancang
strategi berbasis data, storytelling, serta pemanfaatan media digital mampu
meningkatkan kesadaran merek dan loyalitas pelanggan, meskipun dengan
keterbatasan sumber daya.

Model konseptual yang dikembangkan dalam studi ini mengintegrasikan
peran CEO, pendekatan penyelesaian masalah, penggunaan teknologi, serta
faktor-faktor moderasi internal dan eksternal sebagai elemen kunci keberhasilan
pemasaran. Studi ini juga memperkuat teori dan penelitian sebelumnya mengenai
pentingnya karakteristik pimpinan puncak dalam strategi organisasi. Dengan
demikian, pemahaman yang lebih dalam terhadap peran strategis CEO dapat
membantu perusahaan merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, adaptif,
dan berkelanjutan dalam menghadapi persaingan yang semakin kompleks.

Keterbatasan penelitian ini meliputi fokus studi yang terbatas pada satu
merek parfum lokal, sehingga generalisasi temuan perlu dilakukan dengan hati-
hati. Selain itu, penelitian ini belum secara mendalam mengeksplorasi dampak
variabel kontekstual eksternal seperti perubahan regulasi atau tren pasar yang
fluktuatif terhadap efektivitas keputusan pemasaran CEO. Untuk
penyempurnaan riset selanjutnya, disarankan untuk memperluas sampel
penelitian ke berbagai industri dan ukuran perusahaan, serta mempertimbangkan
faktor-faktor eksternal yang lebih komprehensif. Penelitian lanjutan juga dapat
menggali lebih dalam mekanisme kognitif dan psikologis yang mendasari
pengambilan keputusan pemasaran CEO, serta menguji validitas model
konseptual yang diusulkan dalam konteks yang berbeda.

PENELITIAN LANJUTAN

Penelitian selanjutnya disarankan untuk melakukan studi komparatif
dengan beberapa perusahaan atau merek lokal lainnya untuk mendapatkan
pemahaman yang lebih luas dan memungkinkan generalisasi temuan.

UCAPAN TERIMA KASIH

Bagian ini memberi Anda kesempatan untuk menyampaikan terima kasih
kepada rekan-rekan Anda yang memberikan saran untuk makalah Anda. Anda
juga dapat menyampaikan penghargaan Anda atas bantuan keuangan yang
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