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PRAKATA

Puji dan Syukur kehadirat Allah SWT yang telah
melimpahkan rahmat dan hidayah-Nya, sehingga Kami dapat
menyelesaikan buku “Manajemen Pemasaran (Konsepsi &
Implementasi)”. Buku ini disusun dengan tujuan memberikan
pengetahuan dan sebagai sumber referensi dalam proses belajar
dan mengajar. Pengaturan bab pada buku ini memperhatikan
tahapan belajar yang harus dipahami oleh mahasiswa dengan
harapan dapat memberikan sumber informasi yang
komprehensif dan terpercaya tentang topik tersebut.
Buku Manajemen Pemasaran (Konsepsi & Implementasi)
yang berada di tangan pembaca ini terdiri dari 14 topik yaitu:
Bab1l Pendahuluan; Manajemen, Pemasaran, serta
Manajemen Pemasaran

Bab2  Defenisi, Dasar dan Konsep Sistem Informasi
Pemasaran

Bab3  Tipologi, Desain dan Sistem Informasi Pemasaran

Bab4  Definisi, Klasifikasi dan Lingkup Riset Pemasaran

Bab5  Sifat dan Struktur Pasar

Bab6  Deskripsi dan Model Perilaku Konsumen

Bab7  Proses dan Peran Seseorang dalam Pembelian

Bab8  Definisi dan Karakteristik, serta Posisi Pasar Industrial
dan Faktor Pasar Industrial

Bab9  Faktor Pasar Industrial dan Proses Pengambilan
Keputusan Pembelian Pasar Pembelian

Bab10 Deferensiasi Pasar, Klasifikasi Pasar dan Segmentasi
Pasar

Bab11 Targeting dan Positioning Pasar

Bab12 Targeting & Positioning Pasar (Lanjutan)

Bab13 Analisis Persaingan dan Strategi Pasar: Pendekatan
Komprehensif

Bab14 Lingkungan Pasar Global dan Program Pemasaran
Global
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Akhir kata, Kami mengucapkan terima kasih kepada
semua pihak yang membantu/ berkontribusi dalam proses
penyusunan buku ini. Semoga buku ini dapat memberikan
manfaat yang besar bagi mahasiswa, dosen maupun pembaca
dan menjadi langkah awal dalam upaya meningkatkan kualitas
pendidikan di Indonesia. Terima Kasih.

Tim Penulis
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A. Definisi, Sejarah Perkebangan, serta Beberapa Fungsi
Manajemen
1. Definisi Manajemen:
a. Definisi Manajemen Secara Umum
Manajemen adalah suatu proses yang kompleks
dan dinamis yang melibatkan berbagai aktivitas untuk
mencapai tujuan organisasi. Definisi manajemen dapat
bervariasi tergantung pada konteks dan perspektif,
namun pada dasarnya manajemen adalah tentang
memahami kebutuhan dan keinginan organisasi dan
mengembangkan strategi untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan tersebut.



b. Definisi Manajemen Menurut Para Ahli
Berikut adalah beberapa definisi manajemen
menurut para ahli:

1) Menurut Henri Fayol, manajemen adalah "suatu
proses yang melibatkan perencanaan,
pengorganisasian, pengarahan, dan pengendalian"
(Fayol, 1916).

2) Menurut Mary Parker Follett, manajemen adalah
"suatu proses yang melibatkan kerjasama dan
komunikasi antara anggota organisasi" (Follett,
1924).

3) Menurut Peter Drucker, manajemen adalah "suatu
proses yang melibatkan perencanaan,
pengorganisasian, pengarahan, dan pengendalian
untuk mencapai tujuan organisasi" (Drucker, 1954).

Dapat disimpulkan bahwa definisi manajemen
adalah suatu proses yang kompleks dan dinamis yang
melibatkan berbagai aktivitas untuk mencapai tujuan
organisasi. Manajemen memiliki beberapa fungsi, yaitu
perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan
pengendalian.

. Perkembangan Ilmu Manajemen

[Imu manajemen telah mengalami perkembangan
yang signifikan sejak awal abad ke-20. Dari teori-teori
klasik hingga konsep-konsep modern, ilmu manajemen
terus berkembang untuk memenuhi kebutuhan organisasi
dan masyarakat.
a. Periode Awal (1900-1940)

Pada awal abad ke-20, ilmu manajemen masih
dalam tahap awal perkembangannya. Teori-teori klasik
seperti Taylorisme dan Fayolisme menjadi dasar bagi
perkembangan ilmu manajemen.



b. Periode Modern (1940-1980)

Pada periode modern, ilmu manajemen
mengalami perkembangan yang signifikan. Konsep-
konsep seperti manajemen ilmiah, manajemen
partisipatif, dan manajemen strategis menjadi populer.

c. Periode Kontemporer (1980-Sekarang)

Pada periode kontemporer, ilmu manajemen
terus berkembang untuk memenuhi kebutuhan
organisasi dan masyarakat. Konsep-konsep seperti
manajemen kualitas, manajemen lingkungan, dan
manajemen global menjadi populer.

d. Tantangan dan Peluang di Masa Depan

IImu manajemen akan terus menghadapi
tantangan dan peluang di masa depan. Tantangan
seperti perubahan lingkungan bisnis, perkembangan
teknologi, dan perubahan kebutuhan masyarakat akan
memerlukan ilmu manajemen untuk terus berkembang

dan berinovasi.

3. Beberapa Fungsi Manajemen

Fungsi-Fungsi Manajemen terkait dengan peran dan
tanggung jawab manajer suatu organisasi.

Manajemen merupakan suatu proses yang
kompleks dan dinamis yang melibatkan berbagai aktivitas
untuk mencapai tujuan organisasi. Fungsi-fungsi
manajemen adalah peran dan tanggung jawab manajer
dalam mencapai tujuan organisasi. Manajemen memiliki
beberapa fungsi, yaitu:

a. Fungsi Perencanaan
Fungsi perencanaan adalah proses membuat
rencana untuk mencapai tujuan  organisasi.
Perencanaan melibatkan analisis situasi, identifikasi
tujuan, dan pengembangan strategi untuk mencapai
tujuan.



b. Fungsi Pengorganisasian
Fungsi  pengorganisasian adalah  proses
mengatur struktur organisasi dan membagi tugas dan
tanggung jawab kepada anggota organisasi.
Pengorganisasian melibatkan pembentukan tim,
penugasan tugas, dan pengalokasian sumber daya.
c. Fungsi Pengarahan
Fungsi pengarahan adalah proses memberikan
instruksi dan bimbingan kepada anggota organisasi
untuk mencapai tujuan organisasi. Pengarahan
melibatkan komunikasi, motivasi, dan pengembangan
kemampuan anggota organisasi.
d. Fungsi Pengendalian
Fungsi pengendalian adalah proses memantau
dan mengevaluasi kinerja  organisasi untuk
memastikan bahwa tujuan organisasi telah tercapai.
Pengendalian  melibatkan  pengukuran Kkinerja,
identifikasi kesalahan, dan pengambilan tindakan
korektif.

Dapat  disimpulkan = bahwa  fungsi-fungsi
manajemen adalah peran dan tanggung jawab manajer
dalam mencapai tujuan organisasi. Fungsi-fungsi
manajemen meliputi perencanaan, pengorganisasian,
pengarahan, dan pengendalian.

B. Definisi, Komponen dan Tujuan Pemasaran
1. Definisi Pemasaran
a. Definisi Pemasaran Secara Umum

Pemasaran adalah suatu proses yang kompleks
dan dinamis yang melibatkan berbagai aktivitas untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan.
Definisi pemasaran dapat bervariasi tergantung pada
konteks dan perspektif, namun pada dasarnya
pemasaran adalah tentang memahami kebutuhan



pelanggan dan mengembangkan strategi untuk
memenuhi kebutuhan tersebut.
b. Definisi Pemasaran Menurut Para Ahli
Berikut adalah beberapa definisi pemasaran
menurut para ahli:

1) Menurut Philip Kotler, pemasaran adalah "suatu
proses sosial dan manajerial yang melibatkan
aktivitas-aktivitas untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan".

2) Menurut American Marketing Association (AMA),
pemasaran adalah "suatu proses yang melibatkan
aktivitas-aktivitas untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan, serta mencapai tujuan bisnis".

2. Komponen dan Tujuan Pemasaran
a. Beberapa Komponen Pemasaran

Pemasaran terdiri dari beberapa komponen, yaitu:

1) Produk: Barang atau jasa yang ditawarkan kepada
pelanggan.

2) Harga: Biaya yang harus dibayar oleh pelanggan
untuk memperoleh produk.

3) Promosi: Aktivitas-aktivitas untuk mempromosikan
produk kepada pelanggan.

4) Distribusi: Proses pengiriman produk kepada
pelanggan.

b. Tujuan Pemasaran
Tujuan pemasaran adalah untuk memenuhi

kebutuhan dan keinginan pelanggan, serta mencapai

tujuan bisnis. Tujuan pemasaran dapat bervariasi

tergantung pada konteks dan perspektif, namun pada

dasarnya tujuan pemasaran adalah untuk:

1) Meningkatkan penjualan

2) Meningkatkan pangsa pasar

3) Meningkatkan kepuasan pelanggan

4) Meningkatkan citra perusahaan



3. Proses dan Strategi Pemasaran
a. Proses Pemasaran

Proses pemasaran terdiri dari beberapa tahap, yaitu:

1) Analisis Pasar: Menganalisis pasar dan memahami
kebutuhan dan keinginan pelanggan.

2) Perencanaan Pemasaran: Mengembangkan strategi
pemasaran yang efektif untuk mencapai tujuan
bisnis.

3) Pelaksanaan Pemasaran: Melaksanakan strategi
pemasaran yang telah direncanakan.

4) Pengendalian  Pemasaran: = Memantau dan
mengevaluasi hasil pemasaran.

b. Strategi Pemasaran
Strategi pemasaran adalah tentang
mengembangkan rencana untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan pelanggan. Strategi pemasaran dapat
bervariasi tergantung pada konteks dan perspektif,
namun pada dasarnya strategi pemasaran adalah
tentang:

1) Mengidentifikasi Kebutuhan Pelanggan:
Memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan.

2) Mengembangkan Produk atau Jasa:
Mengembangkan produk atau jasa yang memenuhi
kebutuhan dan keinginan pelanggan.

3) Mengembangkan Strategi Promosi:
Mengembangkan strategi promosi yang efektif
untuk mempromosikan produk atau jasa.

4) Mengembangkan Strategi Distribusi:
Mengembangkan strategi distribusi yang efektif
untuk mengirimkan produk atau jasa kepada
pelanggan.



C. Definisi, Komponen dan Tujuan Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran merupakan salah satu fungsi
penting dalam bisnis yang bertujuan untuk memahami
kebutuhan dan keinginan pelanggan, serta mengembangkan
strategi untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut.
Dalam era globalisasi dan persaingan yang semakin ketat,
manajemen pemasaran menjadi semakin penting untuk
mencapai kesuksesan bisnis.
1. Definisi Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan,
pelaksanaan, dan pengendalian kegiatan pemasaran yang
bertujuan untuk mencapai tujuan bisnis. Manajemen
pemasaran melibatkan analisis pasar, pengembangan
produk, penetapan harga, promosi, dan distribusi.
a. Definisi Manajemen Pemasaran Secara Umum

Manajemen pemasaran adalah suatu proses yang
sistematis dan terstruktur untuk memahami kebutuhan
dan keinginan pelanggan, serta mengembangkan
strategi untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
tersebut. Tujuan utama manajemen pemasaran adalah
untuk mencapai kesuksesan bisnis dengan memenuhi
kebutuhan dan keinginan pelanggan.

Manajemen pemasaran dapat didefinisikan
sebagai suatu proses yang melibatkan analisis,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian kegiatan
pemasaran yang bertujuan untuk mencapai tujuan
bisnis. Manajemen pemasaran adalah suatu proses
yang sistematis dan terstruktur untuk memahami
kebutuhan dan  keinginan pelanggan, serta
mengembangkan strategi untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan tersebut. Dengan memahami konsep
manajemen pemasaran, perusahaan dapat mencapai
kesuksesan bisnis dengan memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan.



b. Definisi Menurut Para Ahli

Berikut adalah beberapa definisi manajemen

pemasaran menurut para ahli:

1)

Menurut Philip Kotler, manajemen pemasaran
adalah "suatu proses perencanaan, pelaksanaan,
dan pengendalian kegiatan pemasaran yang
bertujuan untuk mencapai tujuan bisnis".

Menurut Gary Armstrong, manajemen pemasaran
adalah "suatu proses yang sistematis dan terstruktur
untuk memahami kebutuhan dan keinginan
pelanggan, serta mengembangkan strategi untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut".
Menurut American Marketing Association (AMA),
manajemen pemasaran adalah "suatu proses yang
melibatkan analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan
pengendalian kegiatan pemasaran yang bertujuan
untuk mencapai tujuan bisnis".

2. Beberapa Komponen, Fungsi dan Prinsip Manajemen

Pemasaran

a. Beberapa Komponen Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran terdiri dari beberapa

komponen, yaitu:

)

Analisis pasar: memahami kebutuhan dan
keinginan pelanggan, serta analisis pesaing.
Perencanaan pemasaran: mengembangkan strategi
pemasaran yang efektif.

Pelaksanaan pemasaran: melaksanakan strategi
pemasaran yang telah direncanakan.

Pengendalian ~ pemasaran: =~ memantau  dan
mengevaluasi hasil pemasaran.



b. Beberapa Fungsi Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran memiliki beberapa
fungsi, yaitu:

1) Analisis Pasar: Menganalisis pasar dan memahami
kebutuhan dan keinginan pelanggan.

2) Perencanaan Pemasaran: Mengembangkan strategi
pemasaran yang efektif untuk mencapai tujuan
bisnis.

3) Pelaksanaan Pemasaran: Melaksanakan strategi
pemasaran yang telah direncanakan.

4) Pengendalian  Pemasaran: = Memantau dan
mengevaluasi hasil pemasaran.

c. Beberapa Prinsip Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran memiliki beberapa
prinsip, yaitu:

1) Orientasi Pelanggan: Memahami kebutuhan dan
keinginan pelanggan.

2) Orientasi Pasar: Menganalisis pasar dan memahami
kebutuhan dan keinginan pelanggan.

3) Kreativitas: Mengembangkan strategi pemasaran
yang kreatif dan inovatif.

4) Efisiensi: Mengoptimalkan sumber daya dan
mengurangi biaya.

D. Tujuan dan Peran Manajemen Pemasaran
1. Tujuan Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran merupakan suatu proses
yang sistematis dan terstruktur untuk memahami
kebutuhan  dan  keinginan  pelanggan,  serta
mengembangkan strategi untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan tersebut. Tujuan utama manajemen
pemasaran adalah untuk mencapai kesuksesan bisnis
dengan memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan.
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Manajemen pemasaran memiliki beberapa tujuan

utama dan sekunder yang bertujuan untuk meningkatkan

kesuksesan bisnis perusahaan. Dengan memahami tujuan-

tujuan manajemen pemasaran, perusahaan dapat

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif dan

mencapai kesuksesan bisnis.

a. Tujuan Utama Manajemen Pemasaran

Berikut adalah beberapa tujuan utama

manajemen pemasaran:

1)

Meningkatkan Penjualan: Tujuan utama manajemen
pemasaran adalah untuk meningkatkan penjualan
dan pendapatan perusahaan.

Meningkatkan ~ Pangsa  Pasar: =~ Manajemen
pemasaran bertujuan untuk meningkatkan pangsa
pasar perusahaan dan meningkatkan posisi
perusahaan di pasar.

Meningkatkan Kepuasan Pelanggan: Manajemen
pemasaran  bertujuan untuk  meningkatkan
kepuasan pelanggan dengan memahami kebutuhan
dan keinginan mereka.

Meningkatkan Citra Perusahaan: Manajemen
pemasaran bertujuan untuk meningkatkan citra
perusahaan dan meningkatkan kesadaran merek
perusahaan.

Meningkatkan Efisiensi Operasional: Manajemen
pemasaran bertujuan untuk meningkatkan efisiensi
operasional perusahaan dengan mengoptimalkan
sumber daya dan mengurangi biaya.

. Tujuan Sekunder Manajemen Pemasaran

Berikut adalah beberapa tujuan sekunder

manajemen pemasaran:

)

Meningkatkan Kesadaran Merek: Manajemen
pemasaran  bertujuan untuk  meningkatkan
kesadaran merek perusahaan dan meningkatkan
kesadaran produk perusahaan.



2) Meningkatkan Kualitas Produk: Manajemen
pemasaran bertujuan untuk meningkatkan kualitas
produk perusahaan dan meningkatkan kepuasan
pelanggan.

3) Meningkatkan Jaringan Distribusi: Manajemen
pemasaran bertujuan untuk meningkatkan jaringan
distribusi  perusahaan = dan  meningkatkan
aksesibilitas produk perusahaan.

2. Peran Manajemen Pemasaran Dalam Mencapai

Kesuksesan Bisnis

Manajemen pemasaran memainkan peran penting
dalam mencapai kesuksesan bisnis. Manajemen
pemasaran bertanggung jawab untuk memahami
kebutuhan  dan  keinginan  pelanggan,  serta
mengembangkan strategi untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan tersebut.
a. Peran Utama Manajemen Pemasaran

Berikut adalah  beberapa peran utama
manajemen pemasaran:

1) Menganalisis Pasar: Manajemen pemasaran
bertanggung jawab untuk menganalisis pasar dan
memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan.

2) Mengembangkan Strategi Pemasaran: Manajemen
pemasaran bertanggung jawab untuk
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif
untuk mencapai tujuan bisnis.

3) Mengelola  Produk: Manajemen pemasaran
bertanggung jawab untuk mengelola produk dan
memastikan bahwa produk tersebut memenuhi
kebutuhan dan keinginan pelanggan.

4) Mengelola  Harga: Manajemen  pemasaran
bertanggung jawab untuk mengelola harga produk
dan memastikan bahwa harga tersebut kompetitif
dan memenuhi kebutuhan pelanggan.
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5) Mengelola Promosi: Manajemen pemasaran
bertanggung jawab untuk mengelola promosi
produk dan memastikan bahwa promosi tersebut
efektif dan memenuhi kebutuhan pelanggan.

b. Peran Sekunder Manajemen Pemasaran
Berikut adalah beberapa peran sekunder
manajemen pemasaran:

1) Mengelola  Jaringan Distribusi: =~ Manajemen
pemasaran bertanggung jawab untuk mengelola
jaringan distribusi produk dan memastikan bahwa
produk tersebut tersedia di pasar.

2) Mengelola  Hubungan dengan  Pelanggan:
Manajemen pemasaran bertanggung jawab untuk
mengelola hubungan dengan pelanggan dan
memastikan bahwa pelanggan tersebut puas
dengan produk dan layanan perusahaan.

3) Mengelola  Risiko: =~ Manajemen  pemasaran
bertanggung jawab untuk mengelola risiko yang
terkait dengan pemasaran produk dan memastikan
bahwa perusahaan tersebut siap untuk menghadapi
risiko tersebut.

Manajemen pemasaran memainkan peran penting
dalam mencapai kesuksesan bisnis. Dengan memahami
peran utama dan sekunder manajemen pemasaran,
perusahaan dapat mengembangkan strategi pemasaran
yang efektif dan mencapai kesuksesan bisnis.

. Ilmu Pendukung Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran adalah suatu proses yang
kompleks dan dinamis yang melibatkan berbagai aktivitas
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan.
IImu pendukung manajemen pemasaran adalah ilmu-
ilmu yang digunakan untuk membangun strategi
pemasaran yang efektif.



a. Psikologi Pemasaran
Psikologi pemasaran adalah ilmu yang
mempelajari perilaku konsumen dan bagaimana
konsumen membuat keputusan pembelian. Psikologi
pemasaran membantu manajer pemasaran memahami
kebutuhan  dan  keinginan  pelanggan  dan
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif.
b. Statistik dan Riset Pemasaran
Statistik dan riset pemasaran adalah ilmu yang
mempelajari metode dan teknik untuk mengumpulkan
dan menganalisis data pemasaran. Statistik dan riset
pemasaran membantu manajer pemasaran memahami
tren dan pola pemasaran dan mengembangkan strategi
pemasaran yang efektif.
c. Ekonomi Pemasaran
Ekonomi pemasaran adalah ilmu yang
mempelajari prinsip-prinsip ekonomi yang digunakan
dalam pemasaran. Ekonomi pemasaran membantu
manajer pemasaran memahami bagaimana membuat
keputusan pemasaran yang efektif dan
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif.
d. Teknologi Informasi Pemasaran
Teknologi informasi pemasaran adalah ilmu
yang mempelajari bagaimana menggunakan teknologi
informasi untuk mendukung pemasaran. Teknologi
informasi pemasaran membantu manajer pemasaran
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif dan
meningkatkan efisiensi pemasaran.

IImu pendukung manajemen pemasaran adalah
ilmu-ilmu yang digunakan untuk membangun strategi
pemasaran yang efektif. Psikologi pemasaran, statistik dan
riset pemasaran, ekonomi pemasaran, dan teknologi
informasi pemasaran adalah beberapa contoh ilmu
pendukung manajemen pemasaran.
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E. Ruang Lingkup dan Esensi Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran adalah suatu proses yang
kompleks dan dinamis yang melibatkan berbagai aktivitas
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan.
Ruang lingkup manajemen pemasaran adalah tentang
memahami batasan dan fokus pemasaran yang efektif untuk
mencapai tujuan bisnis.
1. Ruang Lingkup Manajemen Pemasaran
Ruang lingkup manajemen pemasaran adalah
tentang memahami batasan dan fokus pemasaran yang
efektif untuk mencapai tujuan bisnis. Dengan memahami
batasan dan fokus pemasaran, perusahaan dapat
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif dan
mencapai kesuksesan bisnis.
a. Batasan Manajemen Pemasaran
Batasan manajemen pemasaran adalah tentang
memahami apa yang dapat dilakukan oleh pemasaran
dan apa yang tidak dapat dilakukan. Batasan
manajemen pemasaran meliputi:
1) Batasan Sumber Daya: Memahami batasan sumber
daya yang tersedia untuk pemasaran.
2) Batasan Pasar: Memahami batasan pasar yang dapat
dijangkau oleh pemasaran.
3) Batasan Produk: Memahami batasan produk yang
dapat ditawarkan oleh pemasaran.
b. Fokus Manajemen Pemasaran
Fokus manajemen pemasaran adalah tentang
memahami apa yang harus menjadi prioritas dalam
pemasaran. Fokus manajemen pemasaran meliputi:
1) Fokus pada Pelanggan: Memahami kebutuhan dan
keinginan pelanggan.
2) Fokus pada Produk: Memahami keunggulan dan
kelemahan produk.
3) Fokus pada Pasar: Memahami tren dan perubahan
pasar.
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2. Esensi Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran adalah suatu proses yang
kompleks dan dinamis yang melibatkan berbagai aktivitas
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan.
Pentingnya manajemen pemasaran dalam mencapai
kesuksesan bisnis tidak dapat diabaikan. Dalam artikel ini,
kita akan membahas tentang pentingnya manajemen
pemasaran dan bagaimana manajemen pemasaran dapat
membantu perusahaan mencapai kesuksesan bisnis.
a. Meningkatkan Penjualan
Manajemen pemasaran dapat membantu
perusahaan  meningkatkan  penjualan  dengan
memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan.
Dengan memahami kebutuhan dan keinginan
pelanggan, perusahaan dapat mengembangkan
produk atau jasa yang sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan pelanggan.
b. Meningkatkan Pangsa Pasar
Manajemen pemasaran juga dapat membantu
perusahaan meningkatkan pangsa pasar. Dengan
memahami tren dan perubahan pasar, perusahaan
dapat mengembangkan strategi pemasaran yang
efektif untuk meningkatkan pangsa pasar.
c. Meningkatkan Kepuasan Pelanggan
Manajemen pemasaran juga dapat membantu
perusahaan meningkatkan kepuasan pelanggan.
Dengan memahami kebutuhan dan keinginan
pelanggan, perusahaan dapat mengembangkan
produk atau jasa yang sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan pelanggan.
d. Meningkatkan Citra Perusahaan
Manajemen pemasaran juga dapat membantu
perusahaan meningkatkan citra perusahaan. Dengan
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif,
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perusahaan dapat meningkatkan kesadaran merek dan
reputasi perusahaan.

Pentingnya manajemen pemasaran dalam mencapai
kesuksesan bisnis tidak dapat diabaikan. Dengan memahami
kebutuhan dan keinginan pelanggan, perusahaan dapat
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk
meningkatkan penjualan, pangsa pasar, kepuasan pelanggan,
dan citra perusahaan.
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A. Definisi Manajemen Pemasaran

Pemasaran adalah suatu proses dan manajeral yang
membuat individu atau kelompok mendapatkan apa yang
mereka butuhkan daninginkan dengan menciptakan,
menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai
kepada pihak lain atau segala kegiatan yang menyangkut
penyampaian produk atau jasa mulai dari produsen sampai
konsumen (Putra & A.N, 2017). Manajemen pemasaran
adalah proses yang melibatkan analisis, perencanaan,
pelaksanaan, = dan  pengendalian = program-program
pemasaran yang dirancang untuk menciptakan, membangun,
dan mempertahankan hubungan pertukaran yang saling
menguntungkan dengan pasar sasaran guna mencapai tujuan
organisasi. Dalam pengertian ini, manajemen pemasaran
berfungsi untuk memastikan bahwa kebutuhan dan
keinginan pelanggan dipenuhi melalui pendekatan yang
efektif dan efisien. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane
Keller, manajemen pemasaran adalah”the art and science of
choosing target markets and getting, keeping, and growing
customers through creating, delivering, and communicating
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superior customer value”.Artinya, manajemen pemasaran
adalah seni dan ilmu memilih pasar sasaran serta
memperoleh, mempertahankan, dan  meningkatkan
pelanggan melalui penciptaan, penyampaian, dan
komunikasi nilai pelanggan yang unggul
manajemenpemasaran juga mencakupserangkaianaktivitas,
mulai dari penelitian pasar untuk memahami kebutuhan
pelanggan, hingga perencanaan strategi pemasaran yang
mencakup 4P (Product, Price, Place, Promotion), serta
pengendalian hasil untuk memastikan bahwa tujuan
organisasi tercapai (Kotler, P., & Keller, K. L., 2016).

Kata pemasaran diambil dari kata pasar yang diartikan
sebagai market. Sedangkan apa yang dipasarkan merupakan
sejenis barang maupun jasa. Memasarkan barang tidak saja
berarti menawarkan barang atau menjual tetapi lebih luas
dari itu. Melainkan dalam hal ini tercakup berbagai kegiatan
seperti menjual, dengan segala macam cara, mengangkut
barang, menyimpan, mensortir dan sebagainya. Pemasaran
merupakan suatu proses perencanaan dan pelaksanaan
konsepsi, penetapan harga, penentuan proses produk
promosi dan tempat atau distribusi sekaligus merupakan
proses sosial dan manajerial untuk mencapai tujuan (Suryani,
2017).

Pemasaran merupakan bagian yang sangat penting
dalamperusahaan. Bagian utama dalam mengkaji tentang
pemasaran adalah berbicara tanggung jawab untuk
mempengaruhi konsumen ke dalam suatu rangkaian
kegiatan yang terkoordinir. Kegiatan pemasaran dilakukan
melalui sebuah proses perencanaan, pengorganisasian,
pelaksanaan, dan pengendalian. Proses tersebut merupakan
fungsi dari manajemen dalam kegiatan pemasaran untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen(Haryanto &
Rudy, 2020). Menurut Kotler dan Keller (2009:6)
manajemenpemasaran merupakan proses perencanaan dan
pelaksanaan kosepsi, penetapan harga, promosi dan



distribusi gagasaan barang dan jasa untuk menghasilkan
pertukaran yang memenuhi sasaran perorangan dan
organisasi. Sedangkan menurut pedapat Tjiptono (2007:18)
manajemenpemasaran merupakan proses perencanaan dan
pelaksanaan konsepsi penentuan harga, promosi dan
distribusi barang, jasa dan gagasan untuk menciptakan
pertukaran dengan kelompok sasaran yang memenubhi tujuan
pelanggan dan organisasi(Haryanto & Rudy, 2020).

Pemasaran merupakan mengelola hubungan dengan
pelanggan yang menguntungkan. Pemasaran juga dapat
diartikan sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan
konsepsi, dan penetapan harga, promosi dan distribusi
barang, ide, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang
memuaskan tujuan individu dan organisasi (Irmawati &
PGDHS, 2015). Pemasaran juga diartikan sebagai proses
managerial yang menjadikan individu atau kelompok
mendapatkan yang diinginkan dengan menciptakan,
menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai
kepada pihak lain atau segala kegiatan yang menyangkut
penyampaian produk atau jasa mulai dari produsen ke
konsumen (Sudarsono, 2020).

Selanjutnya manajemen pemasaran dapat diartikan
sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih,
mempertahankan serta menumbuhkan pelanggan dengan
menciptakan, menghantarkan dan mengkomunikasikan nilai
pelanggan yang unggul (Irmawati & PGDHS, 2015).
Manajemen pemasaran juga diartikan sebagai usaha untuk
merencanakan, mengimplementasikan (yang terdiri dari
kegiatan mengorganisasikan, mengarahkan, mengkoordinir)
serta mengawasi atau mengendalikan kegiatan pemasaran
dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan pemasaran yang
efektif dan efisien (Sudarsono, 2020).

Manajemen pemasaran adalah suatu usaha untuk
merencanakan, mengimplementasikan (yang terdiri dari
kegiatan mengorganisaikan, mengarahkan, mengkoordinir)
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serta mengawasi atau mengendalikan kegiatan pemasaran
dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan organisasi secara
efektif dan efisien (Putra & Hasbiyah, 2018). Definisi
manajemen pemasaran mencakup pendekatan
multidisipliner yang menggabungkan aspekseni, seperti
kreativitas dalam promosi, dan ilmu, seperti analisis data
untuk pengambilan keputusan strategis. Dalam praktiknya,
manajemen pemasaran memainkan peran penting dalam
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan,
menciptakan keunggulan kompetitif, dan mendorong
pertumbuhan perusahaan. Sebagai contoh, dalam era digital,
manajemen pemasaran tidak hanya berfokus pada strategi
tradisional tetapi juga memanfaatkan teknologi digital untuk
menjangkau audiens yang lebih luas dan menyediakan
pengalaman pelanggan yang lebih personal (Kerin, R. A.,
Hartley, S. W., & Rudelius, W., 2020).

Menurut Mc Graw-Hill Education menyatakan
manajemen pemasaran adalah proses perencanaan,
pelaksanaan, dan pengendalian kegiatan pemasaran suatu
produk atau jasa untuk mencapai tujuan organisasi dengan
memuaskan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran secara
efektif dan efisien. Selanjutnya menurut Philip Kotler
menyatakan bahwa manajemen pemasaran adalah seni dan
ilmu memilih target pasar dan mendapatkan, menjaga, serta
meningkatkan pelanggan melalui penciptaan, penyampaian,
dan komunikasi nilai pelanggan yang unggul. Pemasaran
dalam Islam adalah bentuk mu amalah yang dibenarkan
dalam Islam, sepanjang dalam segala proses transaksinya
terpelihara dari hal-hal terlarang oleh ketentuan syariah.
Menurut Kertajaya (Kertajaya dan Sula, 2006:28), manajemen
marketing syariah adalah sebuah disiplin bisnis strategis
yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan
perubahan value dari suatu inisiator kepada stakeholders,
yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan



prinsip-prinsip mu amalah (bisnis) dalam Islam (Haryanto &
Rudy, 2020).

Manajemen pemasaran memiliki berbagai tanggung
jawab strategis dan operasional yang esensial dalam
memastikan keberhasilan upaya pemasaran sebuah
perusahaan. Tanggung jawab ini mencakup berbagai aspek
mulai dari perencanaan hingga evaluasi, semuanya bertujuan
untuk mencapai tujuan perusahaan dan kebutuhan
pelanggan (Sutrisna et al., 2024). Konsep pemasaran
merupakan konsep yang sudah lama disetujui oleh para
pemikir pemasaran. Hal ini berarti bahwa proses pemasaran
merupakan pertukaran satu pihak dengan pihak lainnya,
baik sifatnya terbatas maupun terhadap sifatnya yang luas
atau kompleks sifatnya (Harsanto, 2017). Jadi berdasarkan
definisi di atas dapat disimpulkan bahwa manajemen
pemasaran adalahsebagai analisis, perencanaan, penerapan,
dan pengendalian program yang dirancang untuk
menciptakan, membangun, dan mempertahankan
pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran
dengan maksud mencapai tujuan organisasi.

. Dasar Manajemen Pemasaran

Inti dari pemasaran (marketing) adalah
mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan
sosial. Pemasaran bisa didefinisikan dengan suatu fungsi
organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan,
mengkomunikasikan dan memberikan nilai kepada
pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan
dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku
kepentingannya (Surti Zahra, dkk, 2023). Sebagai target
kinerja yang ingin dicapai sekaligus untuk mengukur
keberhasilan atau kegagalan program kerja yang telah
ditetapkan maka setiap perusahaan harus menetapkan
sasaran bisnis. Untuk perusahaan baru, sasarannya lebih
ditujukan pada pengenalan produk dan untuk mendapatkan
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pelanggan sebanyak mungkin. Sebelum marketing

mengenalkan produknya ke konsumen, terlebih dahulu

seorang marketing harus memiliki dasar-dasar manajemen
dalam pemasaran.
Beberapa dasar-dasar manajemen pemasaran meliputi

beberapa diantaranya (Surti Zahra, dkk, 2023):

1. Orientasi Pelanggan di mana memahami kebutuhan,
keinginan, dan preferensi pelanggan.

2. Penciptaan Nilai di mana menyediakan produk atau
layanan yang memiliki manfaat nyata bagi pelanggan.

3. Segmentasi Pasar dengan mengelompokkan pasar
berdasarkan karakteristik seperti demografi, geografis,
psikografis, atau perilaku.

4. Penentuan Sasaran Pasar melalui memilih segmen pasar
yang akan dilayani.

5. Diferensiasi dan Positioning di mana menciptakan
keunggulan kompetitif melalui produk, harga, lokasi, atau

promosi.

Sementara untuk perusahaan yang telah dikenal
masyarakat, sasarannya umumnya ditujukan pada
pertumbuhan dan peningkatan pendapatan perusahaan.
Dalam menetapkan sasaran bisnis, Top Manajemen setiap
perusahaan harus merumuskan melalui Rapat Pimpinan.
Melalui rapat pimpinan, garis besar sasaran bisnis ditetapkan
untuk selanjutnya dijabarkan dan dilaksanakan oleh bagian
manajemen menengah (Middle Management). Sasaran bisnis
yang telah dijabarkan di tingkat manajemen menengah
kemudian dilaksanakan oleh manajemen bagian bawah
(Lower Management) sesuai bagian dan bidang tugas
masing-masing, untuk berinteraksi langsung dengan
konsumen (Surti Zahra, dkk, 2023).



C. Konsep-Konsep Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran sebagai tindakan terencana
untuk memasarkan produk dan menciptakan loyalitas
pelanggan membutuhkan adanya konsep yang terarah dan
terukur. Terarah berarti kegiatan pemasaran telah
direncanakan dengan baik dan terukur berarti hasil yang
diperoleh sesuai dengan perencanaan. Konsep menjadi acuan
bagi organisasi untuk mengarahkan pemasaran memahami
prilaku  konsumen sehingga terciptanya hubungan
pelanggan yang menguntungkan. Fungsi manajemen
Pemasaran adalah suatu wusaha untukmerencanakan,
mengimplementasikan  (yang terdiri dari kegiatan
mengorganisaikan, mengarahkan, mengkoordinir) serta
mengawasi atau mengendalikan kegiatan pemasaran dalam
suatu organisasi agar tercapai tujuan organisasi secara efisien
dan efektif. Terkait dalam hal mengkaji tentang fungsi
manajemen pemasaran terdapat kegiatan menganalisis
berupa analisis yang dilakukan untuk mengetahui pasar dan
lingkungan pemasaran, sehingga dapat diperoleh seberapa
besar peluang untuk merebut pasar dan seberapa besar
ancaman yang harus dihadapi(Putra & A.N, 2017).

Konsep pemasaran berbeda dalam setiap organisasi,
namun pada dasarnya mengacu kepada lima konsep (Hendra
Poltak, dkk.,: 2021) yaitu:

1. Konsep Produksi

Falsafah dari konsep ini adalah barang maupun jasa
yang dihasilkan dapat dijual dengan murah, tersedia di
berbagai tempat, dan mudah dicari. Strategi pemasaran
dilakukan melalui efisiensi biaya produksi dan penguatan
sistem distribusi. Sistem produksi massal merupakan
langkah yang diambil oleh pemasar untuk dapat
mencapai tujuan meminimumkan biaya produksi. Konsep
ini dapat berjalan sesuai perencanaan apabila permintaan
melebihi barang yang diproduksi. Perusahaan yang
mengadopsi konsep ini, berfikir bahwa barang maupun
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jasa yang dihasilkan haruslah murah. Perusahaan akan
mengandalkan sistem produksi barang dalam skala besar.
Konsep ini akan berjalan dengan baik jika permintaan
melebihi stok. Namun, pelanggan tidak selalu membeli
barang atau jasa yang murah dan mudah didapat. Ada
saatnya mereka membutuhkan barang berkualitas dengan
harga yang pantas.

. Konsep Produk

Falsafah dari konsep ini dilandasi oleh konsumen
lebih menyukai produk yang menawarkan kualitas
terbaik. Keputusan membeli oleh konsumen tidak
dipengaruhi oleh harga. Pemasar menggunakan strategi
menyiapkan produk yang unggul dengan harga yang
sesuai dengan kualitas yang ditawarkan. Konsep produk
ini apabila tidak dilakukan melalui riset pasar justru akan
menciptakan produk yang tidak sesuai dengan selera
pasar. Perusahaan yang menggunakan konsep ini
memercayai bahwa kualitas barang maupun jasa yang
dihasilkan perusahaan haruslah bagus, sehingga mudah
menarik konsumen. Konsep manajemen pemasaran ini,
mungkin bisa diterima oleh sebagian konsumen, namun
kita tidak boleh Ilupa, kualitas yang bagus pasti
memengaruhi harga, sedangkan bagi sebagian konsumen,
harga yang murah masih menjadi tujuan utama untuk
membeli barang.

. Konsep Penjualan

Falsafah dari konsep ini menekankan kepada
penjualan produk demi keuntungan semata tanpa
mempertimbangkan selera konsumen dan nilai yang
diperoleh konsumen atas produk yang dipasarkan. Upaya
menunjang konsep ini produk dilakukan promosi secara
massif untuk mendapatkan penjualan sebanyak mungkin.
Produk yang ditawarkan biasanya bukan merupakan
produk yang dibutuhkan. Namun, adanya bujukan
melalui promosi sehingga mempengaruhi konsumen agar



bersedia membeli produk yang ditawarkan. Selain itu
dalam konsep manajemen pemasaran ini, perusahaan
harus memikirkan usaha penjualan untuk memengaruhi
konsumen membeli produknya. Mereka percaya bahwa
dengan sistem penjualan yang baik, mereka bisa menjual
produk apa saja yang mereka tawarkan. Perusahaan
mungkin bisa meraih hati pelanggan satu kali disaat
pertama promosi, tapi dengan banyaknya kompetitor, bisa
jadi pelanggan akan berpindah produk di kemudian hari.
. Konsep Pemasaran

Konsep dasar yang melandasi pemasaran adalah
kebutuhanmanusia. =~ Kebutuhan  manusia  adalah
pernyataan dari rasa kahilangan, dan manusia
mempunyai banyak kebutuhan yang kompleks.
Kebutuhan manusia yang kompleks tersebut karena
bukan saja fisik (makanan, pakaian, perumahan dan lain-
lain), tetapi juga rasa aman, aktualisasi diri, sosialisasi,
penghargaan, dan kepemilikan. Semua kebutuhan berasal
dari masyarakat konsumen, apabila tidak puas konsumen
akan mencari produk atau jasa yang dapat memuaskan
kebutuhan hidup mereka tersebut (Putra & A.N, 2017).

Falsafah dari konsep ini Dberfokus kepada
konsumen. Produk diciptakan sesuai dengan selera pasar
dengan melakukan riset pasar dan menjalin hubungan
dengan konsumen sehingga tercipta loyalitas konsumen
yang berdampak kepada tercapainya tujuan pemasaran.
Disamping itu Perusahaan yang menggunakan konsep
pemasaran menganggap bahwa kepuasan konsumen
adalah segalanya, sehingga barang atau jasa yang
dihasilkan harus sesuai kebutuhan mereka. Konsep
pemasaran lebih tertuju kepada keinginan dan kebutuhan
konsumen. Konsep manajemen pemasaran ini mungkin
terkesan modern dan bisa bertahan dalam waktu cukup
lama, namun konsep ini hanya bisa dinikmati kalangan
tertentu yang memiliki tingkat kesejahteraan lebih.
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Konsep pemasaran berbeda dengan konsep
penjualan. Konsep penjualan bertitik tolak dari produk
yang dihasilkan oleh pabrik, fokus pada produk yang
sudah ada, menggunakan sarana penjualan dan promosi
untuk mempengaruhi konsumen dengan tujuan
keuntungan melalui volume penjualan. Sementara itu,
konsep pemasaran titik awal adalah pasar sasaran dengan
fokus kepada pelanggan menggunakan sarana pemasaran
yang terintegrasi untuk memperoleh keuntungan melalui
kepuasan pelanggan.

. Konsep Pemasaran Holistik

Falsafah konsep pemasaran sosial ini menekankan
tanggung jawab sosial dan lingkungan dalam aktivitas
pemasaran. Dengan kata lain bahwa adanya harmonisasi
antara tujuan perusahaan dengan kepuasan konsumen
dan kesejahteraan dalam jangka panjang. Pemasaran
sosial memasarkan produk dengan prinsip-prinsip
memberdayakan masyarakat. Contoh implementasi
pemasaran sosial adalah Aqua melakukan pemasaran
minuman kemasan sekaligus aktif memberdayakan
masyarakat dengan menyediakan akses air bersih
berkualitas. Dalam konsep hilostik ini lebih menekankan
tidak hanya pada kepuasan konsumen tapi juga
memerhatikan manfaat bagi orang lain. Perusahaan
dengan konsep ini percaya, bahwa sebuah kesuksesan
bisnis akan dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan dan
memiliki dampak baik yang bisa diterima masyarakat
umum, sehingga konsep ini memungkinkan untuk
digunakan dan disukai banyak konsumen.Konsep
pemasaran modern lebih  menitikberatkan pada
pemasaran holistik, di mana perusahaan berupaya
menciptakan nilai berkelanjutan dengan memperhatikan
kepentingan pelanggan, masyarakat, dan lingkungan.



Pada zaman modern ini dalam mengembangkan
pemasaran peran teknologi tidak dapat dikesampingkan.
Untuk menghasilkan hubungan dengan konsumen serta
layanan yang berkelanjutan, maka pemasaran dapat
dilakukan dengan investasi teknologi dan mengembangkan
layanan berbasis aplikasi sebagai alat bantu. Beberapa
perkembangan konsep pemasaran dapat dilakukan dengan
beberapa cara (Hendra Poltak, dkk, 2021) yaitu:

1. Marketing 1.0 (Product Centric Era)

Marketing 1.0 (Product Centric Era) didorong oleh
adanya revolusi industri, seperti penemuan-penemuan
mesin yang dapat memudahkan proses produksi. Di mana
tenaga manusia dan hewan digantikan oleh mesin
sederhana yang dapat memproduksi barang dalam jumlah
banyak. Konsep yang diusung dalam marketing 1.0 ini
adalah konsep produksi, produk, penjualan, dan
pemasaran. Fokus utama dalam era ini adalah konsep
produk, pelanggan sifatnya pasif, Industri memproduksi
produk sebanyak-banyaknya dengan kualitas yang baik
tanpa melihat selera konsumen atau prilaku pasar.
Komunikasi pemasaran dilakukan satu arah. Selain itu
membujuk konsumen untuk membeli produk yang
ditawarkan tanpa adanya kelanjutan hubungan dengan
konsumen

2. Marketing 2.0 (Custumer Centric Era)

Era marketing 2.0 ini pemasar sudah fokus kepada
pelanggan. Fokus produk ke konsumen karena
mengganggap pelanggan adalah raja, pelanggan sumber
keberlanjutan perusahaan. Pemasar sudah mulai
melakukan riset pasar dan mempelajari prilaku
konsumen. Hasil riset dijadikan dasar bagi pemasar untuk
menyiapkan produk yang akan dipasarkan kepada
konsumen maupun konsumen potensial. Komuniksi
pelanggan dengan pemasar sudah mengalami perubahan
pada era ini. Komunikasi sudah dilakukan dengan dua
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arah antara pemasar dengan konsumen dengan bantuan
internet secara interaktif (Aldhaheri & Bach, 2013).
Adanya komunikasi dua arah ini menjadikan hubungan
terjalin antara pemasar dan konsumen yang membawa
kemaslahatan bersama.

. Marketing 3.0 (Human-Centric Era)

Marketing 3.0 merupakan konsep pemasaran yang
berfokus kepada manusia dan nilai (P. Kotler, Kartajaya,
& Setiawan, 2019). Sentuhan human spirit dianggap
penting pada era marketing ini. Pemasar harus mampu
memasarkan produknya dengan melibatkan konsumen
sebagai targetnya. Profit diraih, loyalitas pelanggan
terjalin dalam jangka waktu panjang, dan lingkungan
terjaga dari kerusakan. Bisnis memberi manfaat bagi
kehidupan manusia dan lingkungannya. Konsumen
dilayani jauh lebih baik di dalam era ini dibanding era
marketing 2.0 dengan menyentuh jiwa konsumen. Dunia
digital menjadikan pola hubungan yang dibangun jauh
lebih dekat dan menciptakan persepsi yang mendalam
kepada pelanggan. Brand yang terbentuk akan
menjadikan pelanggan adalah nilai bagi perusahaan.

. Marketing 4.0

Persaingan global yang ketat, perkembangan
teknologi yang pesat, dan konsumen yang semakin kritis
dan cerdas menjadi faktor pendorong evolusi marketin 4.0
(Vassileva: 2017). Kemajuan teknologi yang serba
digitalisasi dimanfaatkan untuk memudahkan menjalin
hubungan dengan konsumen dan menjalankan misi
pemasaran baik secara offline maupun secara online.
Teknologi merupakan alat bantu untuk lebih interaktif
dengan pelanggan, namun tidak mengurangi sisi humanis
hubungan dengan pelanggan. Marketing 4.0 membuka
pasar baru dan memudahkan pengenalan prilaku
konsumen. Aplikasi digital dapat mencatat secara artificial
kemauan pasar sehingga lebih memudahkan pemasar



menciptakan produk-produk yang sesuai dengan pasar.
Bahkan, konsep ini menjadikan marketing jauh lebih
mengena karena konsumen tidak hanya mengenali
produk. Namun, sampai pada tahap merekomendasikan
produk kepada orang lain.

D. Alternatif Pemasaran Global
Proses memfokuskan sumber daya (manusia, uang dan
aset fisik) dan tujuan-tujuan dari suatu organisasi untuk
memperoleh kesempatan dan menanggapi ancaman pasar
global. Melalui pengusulan lima alternatif strategi global
dalam kaitannya dengan produk dan promosi. Alternatif
tersebut antara lain meliputi (Wier Ritonga: 2020):
1. Strategi perluasan langsung (straight extension strategy)
Strategi ini perusahaan tidak melakukan sesuatu
yang baru. Perusahaan sama sekali tidak mengubah
produk yang sudah dijualnya di pasar domestik, dan
mempromosikannya ke pasar asing dengan cara promosi
yang juga sudah diterapkannya di pasar domestik.
2. Strategi adaptasi produk (product adaptation)
Perusahaan rnengubah produk domestiknya agar
sesuai dengan kondisi dan selera pasar asing yang dituju.
3. Strategi produk baru (product invention)
Perusahaan yang menggunakan strategi ini
mempunyai dua pilihan, yaitu:

a. Backward invention, dalam strategi ini perusahaan
memperkenalkan produk yang baru bagi pasar lokal
yang dituju,tetapi sebenarnya produk ini sudah lama
dikenal di negara asalnya.

b. Forward invention, adalah menciptakan produk baru
untuk memenuhi kebutuhan di negara lain

4. Strategi adaptasi komunikasi (communication adaptation)
Penyesuaian komunikasi (communication adaptation)
yaitu  perusahaan dapat menjalankan  program
komunikasi pemasaran yang sama dengan yang
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digunakan di pasar dalam negri atau mengubahnya untuk
setiap pasar lokal, sebuah proses yang. Dalam hal ini
perusahaan menyesuaikan promosinya dengan kondisi
setempat.

. Adaptasi ganda (dual adaptation)

Perusahaan menyesuaikan produk dan
komunikasinya sekaligus, perusahaan terlibat dalam
penyesuaian ganda (dual adaptation), di mana
perusahaan menyesuaikan baik produk maupun
promosinya dengan kondisi setempat. Perbedaan
lingkungan budaya dan fisik lintas negara disebut sebagai
strategi dual adaptasi.

E. Menyusun Strategi Pemasaran
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1. Menentukan Tujuan Dan Sasaran Pemasaran Sesuai

Dengan Tujuan Perusahaan

Sebagai target kinerja yang ingin dicapai sekaligus
untuk mengukur keberhasilan atau kegagalan program
kerja yang telah ditetapkan maka setiap perusahaan harus
menetapkan sasaran bisnis. Untuk perusahaan baru,
sasarannya lebih ditujukan pada pengenalan produk dan
untuk mendapatkan pelanggan sebanyak mungkin.
Sementara untuk perusahaan yang telah dikenal
masyarakat, sasarannya umumnya ditujukan pada
pertumbuhan dan peningkatan pendapatan perusahaan.
Dalam menetapkan sasaran bisnis, Top Manajemen setiap
perusahaan harus merumuskan melalui Rapat Pimpinan.
Melalui rapat pimpinan, garis besar sasaran bisnis
ditetapkan  untuk  selanjutnya  dijabarkan  dan
dilaksanakan oleh bagian manajemen menengah (Middle
Management). Sasaran bisnis yang telah dijabarkan di
tingkat manajemen menengah kemudian dilaksanakan
oleh manajemen bagian bawah (lower management) sesuai
bagian dan bidang tugas masing-masing, untuk



berinteraksi langsung dengan konsumen (Wier Ritonga:
2020).

. Menentukan Segmentasi, Target, Dan Posisi Pasar Sesuai
Jenis Usaha

Setiap perusahaan ingin bisnis yang dijalankan
dapat berkembang pesat dan banyak memberikan
keuntungan. Pencapaian hal tersebut, maka diperlukan
suatu strategi pemasaran yang tepat dan efektif, seperti
misalnya menentukan target pasar. Penentuan target
pasar ini sangat penting karena perusahaan tidak dapat
melayani seluruh konsumen atau pembeli yang ada di
pasar yang sangat beragama keinginannya. Sehingga
perusahaan harus mengidentifikasi bagian pasar mana
yang akan dilayaninya sebagai target pasar. Menetapkan
target pasar, di mana perusahaan terlebih dulu harus
melakukan segmentasi pasar dengan cara
mengelompokkan konsumen (pembeli) ke dalam
kelompok dengan ciri-ciri (sifat) yang hampir sama.

. Bauran pemasaran sebagai upaya strategi pemasaran

Bauran pemasaran disebut juga dengan istilah
marketing mix adalah pengertian dari ruang lingkupnya
pemasaran itu sendiri. Apapun menyangkut produk pasti
ada pemasaran dalam pembahasannya. Konsep digital
dan internet marketing yang tengah populer saat ini
merupakan hasil evolusi dari pemasaran konvensional.
Tentu saja dasar digital marketing adalah ilmu pemasaran
itu sendiri, mengenai hal tersebut maka sangat penting
untuk mempelajari dan mengetahui segala hal
menyangkut dasar dari pemasaran.

Optimalisasi pemasaran juga dipengaruhi oleh
bauran pemasaran (marketing mix). Bauran Pemasaran
adalah suatu strategi marketing yang menekankan
bagaimana cara menjual produk seefektif mungkin.
Berdasarkan data-data yang diperoleh dan dikumpulkan,
baik melalui proses komputerisasi maupun data yang
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dikoleksi berdasarkan langganan, agar proses penjualan
berjalan lancar. Dengan perkataan lain marketing mix
adalah merupakan variabel-variabel yang dipergunakan
oleh setiap perusahaan, sebagai sarana untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan para konsumen. Jadi marketing
mix itu sendiri terdiri atas himpunan variabel-variabel
yang dapat dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan
untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dalam pasar
sasarannya. Menurut pendapat D.W. Foster, Bahwa
marketing mix adalah suatu istilah yang menggambarkan
seluruh unsur pemasaran dan faktor produksi yang
dikerahkan guna mencapai tujuan badan usaha, Misalnya
laba, penghasilan, harta yang ditanam, omset penjualan,
dan bagian pasar yang ingin direbut. Konsepsi marketing
mix (dalampembahasan ini, dicoba diaplikasikan dalam
strategi Mc Donald) adalah sebagai berikut (Priangani,
2023):
a. Produk
Mc Donald's merupakan perusahaan yang
bergerak pada industri fast food restaurant. Produk yang
ditawarkan berupa makanan dan minuman siap saji.
b. Price
Penentuan harga ditetapkan dengan market
price yang ditentukan oleh head office sesuai dengan
daya beli konsumen. Tier adalah penetapan harga
sesuai dengan kemampuan daya beli konsumen di
lingkungan tersebut, yang penetapannya ditentukan
oleh lingkungan di mana restoran Mc Donald's tersebut
berada.
c. Place
Berhubungan dengan lokasi untuk mendistri-
busikan produk kepada pelanggan, dimana tempat
tersebut harus strategis bagi target pasar yang dituju
yaitu segmen kawula muda dan keluarga.



d. Promotion
Secara umum, program promosi dari market wide
adalah promosi advertising melalui above the line, yaitu
iklan TV. Strategi promosi yang dilakukan meliputi:

1) Promosi Public Relation, yaitu melalui hospitality
dengan memberikan pelayanan yang lebih kepada
pelanggan melalui magic moment.

2) Advertising, yaitu melalui above the line: kerja sama
dengan stasiun radio lokal untuk
menginformasikan event-event yang diadakan oleh
Mc Donald's. Sedangkan melalui below the line
berupa spanduk, poster, brosur, standing banner,
hanging mobile, translite, back drop.

3) Show Case, yaitu berupa merchandise McDonald's.

4) Event yang dilaksanakan di McDonald's yang dapat
dijadikan sebagai sarana promosi yang merupakan
kerja sama dengan perusahaan-perusahaan lain.
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A. Pengertian Tipologi Sistem Informasi Pemasaran
Menurut KBBI Tipologi adalah ilmu watak tentang
bagian manusia dalam golongan- golongan menurut corak
watak masing-masing. Secara bahasa Tipologi berasal dari
dua suku kata yaitu tipo yang berarti kata logos yang berarti
ilmu atau bidang keilmuan. Tipologi adalah ilmu yang
mempelajari tentang pengelompokan berdasarkan tipe atau
jenis.
Tipologi  Sistem Informasi Berdasar Tingkat
Manajemen secara klasik dalam suatu organisasi dikenal ada
dua tingkatan manajemen yaitu:

1. Tingkatan Strategis
berkaitan dengan kebijakan jangka panjang serta
penempatan organisasi pada 3 lingkungan.

2. Tingkatan Taktik

Tingkat Manajemen Taktis bertugas untuk
menerjemahkan kebijakan strategis menjadi bagian-
bagian yang harus dikerjakan serta mengatur koordinasi
internal organisasi. Berdasarkan pembagian tingkatan
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manajemen secara klasik itu, sistem informasi dapat

dibagi menjadi 5 kategori diantaranya:

a.

Sistem Informasi Operasional (Operational Information
Systems), informasi yang dihasilkan: menggambarkan
aktivitas organisasi yang telah berjalan, berupa:
kejadian rutin harian yang dibutuhkan oleh manajer
operasional dalam melaksanakan tugasnya. Fungsi-
fungsi yang dikerjakan oleh sistem informasi
operasional adalah: pengumpulan data, validasi data,
pengolahan data menjadi informasi, peremajaan data,
penyajian informasi.

. Sistem Informasi Manajemen (Management Information

Systems) adalah sistem informasi yang bertujuan untuk
menghasilkan informasi bagi kebutuhan para manajer
dalam mengevaluasi dan mengambil keputusan dalam
rangka mengendalikan seluruh aktivitas organisasi.
Sistem Informasi Pendukung Keputusan (Decision
Support Systems) adalah sistem yang interaktif, yang
membantu pengambil keputusan melalui penggunaan
penggunaan data dan model-model keputusan untuk
memecahkan masalah-masalah yang sifatnya semi
terstruktur dan tidak terstruktur.

Sistem Informasi Pendukung Eksekutif (Executive
Support Systems) merupakan sistem yang dapat
membantu tugas para eksekutif seperti: sebagai
penentu kebijakan pada tingkat strategis, penanggung
jawab rencana jangka panjang, penentu arah dan
tujuan organisasi di masa datang.

Sistem Informasi Pakar (Expert Systems) merupakan
suatu aplikasi komputer yang ditujukan untuk
membantu pengambilan keputusan atau pemecahan
persoalan dalam bidang yang spesifik yang bekerja
dengan menggunakan pengetahuan (knowledge) dan
metode analisis yang telah didefinisikan terlebih
dahulu oleh pakar yang sesuai dengan bidang



keahliannya. Sistem Pakar terdiri atas 2 komponen:
basis pengetahuan (knowledge base) = akumulasi semua
pengetahuan seorang pakar di bidang tertentu; Alat
pengambil kesimpulan (inference engine) = aplikasi
perangkat lunak yang membantu dan memandu
pengguna sistem pakar dalam memanipulasi data serta
memilih pengetahuan yang sesuai untuk mendapatkan
suatu kesimpulan.

Kelima komponen dasar sistem informasi
pemasaran tersebut dapat diilustrasikan dalam suatu
diagram sebagaimana disajikan pada gambar berikut:

Lingkungan Internal
Manajer, Keputusan Manajemen, Sasaran Perusahaan

User Interface
Sistem yang
Berhadapan Langsung
dengan Pemakai
Hardware
/ Prosedur Interaktif \
Database Tampilan Layar Applications software
Laporan Tercetak
Sumber poran Teree Sofware Aplikasi
Database Statistikal
Internal Pendukung Keputusan
Eksternal T Sistem Pakar
Riset Pasar administrative supports Pelaporan

Dukungan
\ Administratif /
Manajer Sistem

Prosedur Formal
Sumber Jaringan

Gambar 3.1 Komponen-komponen Dasar SIP

B. Pengertian Desain
Desain dari suatu sistem informasi adalah keseluruhan
rencana atau model untuk digunakan pada sistem (Laudon,
2012:498). Desain sistem adalah tahapan dari pengembangan
sistem informasi yang menjawab pertanyaan bagaimana
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sistem informasi akan melakukan hal-hal yang perlu untuk
memecahkan masalah (Stair, Reynolds, 2012:379). Tahap
desain sistem menentukan bagaimana sistem akan beroperasi
dari segi penempatan hardware, software, dan infrastruktur
network; user interface; forms, dan report yang digunakan;
dan program, database, files tertentu yang dibutuhkan

(Dennis, Wixom, & Roth, 2012:14).

Berdasarkan beberapa pengertian diatas dapat
disimpulkan bahwa desain sistem terdiri dari semua
perencanaan atau model dan spesifikasi komponen-
komponen yang akan digunakan untuk membentuk suatu
sistem informasi agar dapat beroperasi untuk mencapai
tujuan tertentu.

Pada tahap desain sistem terdapat beberapa langkah
yang harus dilakukan untuk menyelesaikan desain suatu
sistem. Langkah tersebut diantaranya adalah:

1. Strategi desain (design strategy) harus ditentukan. Hal ini
mengklarifikasi apakah sistem akan dikembangkan oleh
programmer milik perusahaan, apakah pengembangan
sistem secara outsourcing ke perusahaan lain, atau
perusahaan akan membeli paket software yang sudah
tersedia.

2. Pengembangan dasar desain arsitektur (architecture
design) untuk sistem yang mendeskripsikan hardware,
software, dan infrastruktur network yang akan
digunakan. Pada banyak kasus, sistem akan menambah
atau merubah infrastruktur yang telah ada di organisasi.
Antarmuka pengguna (user interface) menentukan
bagaimana pengguna akan menggunakan sistem (cara
navigasi, menu, tombol pada layar) dan formulir dan
laporan yang akan digunakan sistem.

3. Database dan spesifikasi file dikembangkan. Kedua hal ini
mendefinisikan secara tepat data yang akan disimpan dan
tempat data tersebut disimpan.



4. Mengembangkan desain program yang mendefinisikan
program yang perlu dibuat dan apa yang akan dilakukan
oleh tiap program tersebut (Dennis, Wixom, & Roth,
2012:14).

Melalui langkah-langkah tersebut, desain sistem dapat
diselesaikan secara terstruktur dengan perencanaan waktu
yang tepat, sekaligus dapat memberikan gambaran dengan
jelas bagaimana cara kerja sistem yang akan dikembangkan.

Sistem informasi pemasaran merupakan salah satu
bentuk sistem informasi yang lebih menuju pada area
fungsional bisnis, yaitu pada bagian pemasaran. Sistem ini
menyediakan informasi yang dibutuhkan oleh perusahaan
untuk mendukung pengambilan keputusan pemasaran dan
menyediakan informasi yang dibutuhkan oleh pihak yang
mempunyai kepentingan (stakeholder) seperti, pelanggan.

Sistem informasi pemasaran memanfaatkan teknologi
informasi untuk mendukung fungsi bisnis pemasaran
perusahaan terutama pada bagian promosi. Promosi
merupakan sekumpulan aktivitas untuk memberikan
informasi mengenai barang dan jasa yang ditawarkan oleh
suatu perusahaan kepada calon konsumen atau masyarakat.

Produk dan jasa yang kurang dipromosikan tidak
dapat memberikan keuntungan yang maksimal bagi
perusahaan karena konsumen atau masyarakat tidak banyak
yang mengetahui mengenai merek atau produk dan jasa yang
ditawarkan. Salah satu bentuk promosi yang berkembang
pesat saat ini adalah pemasaran online (online marketing).
Pemasaran online merupakan berbagai aktivitas untuk
mempromosikan produk dan jasa kepada konsumen atau
pelanggan secara langsung melalui jaringan Internet.

Desain Web merupakan tahapan dimana Web yang
akan digunakan dalam sistem di susun sesuai dengan desain
model sistem agar dapat menjalankan fungsi atau proses
yang telah ditentukan tertentu untuk mencapai tujuan yang
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diinginkan. Adapun tahap-tahap dalam mendesain Web
adalah: a. Menginstal WordPress, b.Memasang themes dan
plugins c. Input data plugins 1) Input data menu category 2)
Input data Menu d. Input data themes 1) Input data navigasi
menu 2) Input data layanan 3) Input data tentang perusahaan
4) Input data contact us 5) Input data alamat, email, nomer
telepon, dan copyright Desain sistem informasi pemasaran
untuk promosi CV. Intan Catering berbasis Web yang telah
selesai dibuat ditampilkan pada beberapa gambar dibawah
ini.

. Pengertian Sistem Informasi Pemasaran

Sistem diartikan sebagai komponen, kerangka, satu
kesatuan, yang membentuk prosedur atau berkaitan satu
kesatuan. Menurut W Gerald Cole “sistem adalah kerangka
dari kumpulan yang saling berhubungan yang disusun
dengan skema yang menyeluruh guna melaksanakan suatu
aktivitas fungsi utama dari suatu perusahaan”.

Dan menurut Raymond Mc Leod “sistem diartikan
sebagai himpunan beberapa unsur yang saling berkaitan dan
membentuk suatu kesatuan yang utuh dan terpadu”.
Informasi secara garis besar kita artikan sebagai pengolahan
data, pengumpulan data, pengambilan data, dan
pemberitahuan data secara akurat. Menurut para ahli
Raymond Mc Leod “data yang telah diolah menjadi suatu
bentuk dan memiliki arti bagi penerima dan bermanfaat
untuk mengambil keputusan saat ini maupun yang akan
datang. Menurut George H Bodnar “ Sekumpulan data-data
yang melalui sebuah proses menjadi dasar pengambilan
keputusan”.

Sistem Informasi menurut beberapa para ahli tentang
sistem informasi diartikan sebagai suatu sistem dalam
organisasi, perusahaan, atau kelompok untuk pengolahan
data, transaksi. Menurut Erwan Arble “sistem dalam suatu
organisasi yang melakukan pengolahan transaksi harian,



mendukung operasi bersifat manajerial dari suatu organisasi
dan mempermudah penyajian laporan yang diperlukan”.

Menurut Gordon B Davis “suatu sistem yang
menerima input data (masukan) dan instruksi mengolah data
tersebut sesuai instruksi dan dapat mengeluarkan hasilnya”.
Pemasaran menurut penjelasan para ahli tentang pemasaran
Wiliam ] Staton “suatu keseluruhan dari kegiatan bisnis
untuk merencanakan, menentukan harga, mendistribusikan
dan mempromosikan barang dan jasa yang memuaskan
kebutuhan pembeli yang ada dan pembeli potensial”. Dan
Menurut Philip Kotler “pemasaran adalah proses sosial dan
manajerial ketika seseorang atau kelompok memperoleh
suatu kebutuhan dan keinginan melalui produksi
(penciptaan) atau dengan pertukaran produk dan nilai”.

Keberhasilan suatu pasar dalam memasarkan sebuah
produk adalah bentuk realisasi kemampuan yang saling
bersangkutan dalam mengidentifikasi sebuah kebutuhan dan
keinginan pasar dalam mencapai sasarannya, untuk
memberikan kepuasan terhadap pelanggan.

Sedangkan sistem informasi pemasaran diartikan
sebagai bagian-bagian yang saling berhubungan dan saling
berkaitan secara tetap dalam membentuk suatu kesatuan
terpadu yang erat hubunganya terhadap organisasi,
perusahan, jasa, barang, ide-ide, orang, target, faktor- faktor
lingkungan, teknologi yang saling mempengaruhi kondisi
dan keadaan pasar.

Menurut 2 pendapat para ahli tentang sistem informasi
pemasaran, Menurut P. Kotler “struktur yang berlanjut dan
saling berkaitan dari orang, peralatan serta prosedur yang
ditetapkan untuk menganalisa, menyaring, dan memberikan
informasi yang spesifik tepat waktu, tepat guna, dan cermat
guna pengambilan keputusan di bidang pemasaran dengan
tujuan  penyempurnaan, perencanaan, pelaksanaan,
pengawasan, dan pemasaran”. Menurut Kennenth P Uhi
“suatu interaksi secara kompleks antara orang, mesin dan
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prosedur guna menghasilkan alur informasi yang teratur
tepat dari sumber diluar perusahaan dan dapat digunakan
untuk pengambilan keputusan yang dapat di pertanggung
jawabkan bagi pimpinan”.

Dari pengertian di atas dapat ditarik kesimpulan
bahwa sebuah informasi pemasaran adalah merupakan
sebuah mekanisme yang berupa alat ukur yang dapat saling
berinteraksi, dan berkaitan, dengan sistem informasi
functional guna melengkapi sistem manajemen di sebuah
perusahaan, guna sebagai alat untuk penyelesaian konflik-
konflik yang ditimbulkan dari aktivitas yang berhubungan
dengan kegiatan-kegiatan pemasaran pada produk
perusahaan.

Berikut manfaat informasi pemasaran antara lain
sebagai berikut:

1. Mengetahui kebutuhan pelanggan (konsumen)
Berdasarkan data-data pemasaran (lapangan),
Perusahaan akan mudah mengetahui produk dan jasa
yang diinginkan dan dibutuhkan oleh konsumen,
sehingga perusahaan akan mempersiapkan produksi
untuk pengambilan keputusan dalam mempersiapkan
jumlah barang (produk) yang akan diproduksi, untuk
periode produksi yang akan datang.
2. Mengetahui perencanaan yang efektif
Dengan sistem informasi yang akurat perusahaan
dapat membuat perencanaan - perencanaan yang efektif
yang efisien dalam mengambil keputusan untuk waktu
produksi yang akan datang.
3. Mengetahui ancaman perusahaan
Dengan sistem informasi pemasaran yang sudah
dijalankan perusahaan dapat mengidentifikasi masalah-
masalah yang ditimbulkan atau yang diperoleh dari
praktik pemasaran di lapangan terkait dengan saingan
perusahaan untuk mengambil keputusan dalam
meningkatkan kualitas yang baik dan harga yang bersaing



sehingga perusahaan dapat mengantisipasi kemungkinan
yang terjadi dari ancaman kebangkrutan perusahaan.

. Jenis informasi pemasaran

Istilah-istilah pemasaran sering digunakan pada
pusat pemasaran (marketing nerve center). dalam
pengumpulan, pengolahan data, informasi dan unit-unit
pemasaran.

Menurut P.Kotler “ jenis informasi pemasaran dibagi 3 yaitu:

1.

Pemasaran Merupakan sebuah Sistem mekanisme yang
hanya mengalir dari lingkungan sekitar perusahaan saja.

. Informasi pemasaran intern Merupakan sebuah Sistem

Informasi komunikasi di dalam perusahaan itu sendiri.
Komunikasi pemasaran Merupakan Sistem Informasi
komunikasi dari perusahaan ke lingkungan sekitar.

Anda dapat menggunakan tips ini untuk membantu

Anda belajar menggunakan SIM dan meningkatkan teknik

pemasaran Anda:

1.

Tentukan tujuan dan metrik Anda. Menetapkan tujuan
dan membuat metrik untuk mengukur kesuksesan dapat
membantu Anda menggunakan SIM secara lebih efektif.
Tujuan dan metrik mengarahkan Anda pada informasi
yang benar-benar dibutuhkan dan memberi tahu apakah
Anda menggunakannya dengan baik, yang dapat
meningkatkan keseluruhan upaya pemasaran dan
memahami data pasar dengan lebih baik.

Berkolaborasi dengan tim dan kolega Anda. Karena SIM
berguna untuk semua tingkat pemasaran, penting untuk
berkolaborasi dengan tim dan kolega Anda di departemen
seperti penjualan dan keuangan untuk memastikan semua
orang menggunakan SIM secara konsisten. Misalnya, jika
Anda lebih suka menyimpan file di tempat tertentu
sebagai bagian dari sistem informasi, Anda bisa
memutuskan untuk bertemu dengan tim dan kolega untuk
menetapkan metode ini.
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3. Visualisasikan data dengan cara yang berbeda.
Meskipun hanya ada beberapa cara untuk mengumpulkan
data, ada banyak cara untuk memvisualisasikannya
menggunakan SIM Anda. Pertimbangkan
memvisualisasikan data yang Anda interpretasikan
dengan cara yang berbeda untuk melihat berbagai
perspektif untuk pasar Anda dan membuat perbandingan
yang lebih berharga antara grafik, bagan, dan tabel dengan
data sebelumnya.

4. Kumpulkan data Anda dengan cermat. Penting untuk
memikirkan  tentang  bagaimana Anda  dapat
mengumpulkan data dengan cermat untuk SIM yang akan
Anda gunakan, karena beberapa sumber memberikan
informasi yang lebih baik daripada yang lain.
Pertimbangkan juga apakah setiap sumber data kredibel
dan etis sebelum Anda memutuskan untuk menyimpan
data tersebut di SIM yang akan digunakan departemen
pemasaran Anda.

Pentingnya sistem informasi pemasaran dikarenakan
informasi bermanfaat yang bisa diberikan. Sistem informasi
pemasaran mengacu pada semua data dari fakta, pendapat,
sudut pandang, dan peraturan yang diperlukan untuk
membuat pilihan pemasaran yang penting. Informasi
tersebut berasal dari berbagai sumber, termasuk pelanggan,
saingan, tenaga penjualan perusahaan dan karyawan lain,
sumber pemerintah, agen spesialis, dan lain-lain.

Sistem informasi manajemen menawarkan informasi
yang berkaitan dengan lingkungan bisnis, termasuk
pengaturan internal dan eksternal. Pengetahuan semacam ini
sangat penting untuk membuat keputusan yang tepat.

Penggunaan SIM memungkinkan manajer untuk
melihat pola di pasar secara efektif. Kecenderungan
perubahan dapat dilihat di berbagai bidang, termasuk harga,
desain produk, pengemasan, strategi periklanan, dan lain-



lain. Memiliki informasi tersebut memungkinkan perusahaan
untuk menyesuaikan strateginya.

Sebagai reaksi terhadap perubahan pola di lingkungan
eksternal, manajer dapat membuat penilaian yang baik
tentang penetapan harga, desain produk, dan aspek bisnis
lainnya. Penting untuk memeriksa kondisi pasar jika Anda
ingin merancang produk baru, menetapkan harganya,
mempromosikannya, dan mendistribusikannya.
Perencanaan tersebut akan menjadi jauh lebih sulit dilakukan
jika perusahaan tidak mengakses informasi yang memadai.

Misalkan sebuah perusahaan merancang jenis mobil
listrik baru yang akan menjadi pesaing langsung Tesla.
Dalam hal ini, perusahaan harus memiliki informasi yang
luas tentang semua konsumen mobil listrik saat ini dan
pelanggan potensial.

Informasi pasar yang diperlukan mencakup preferensi
pelanggan, nilai keunikan mobil listrik, dan apa yang dapat
ditawarkan oleh pendatang baru untuk membuat pelanggan
ingin membeli mobil listrik baru.

Sistem informasi pemasaran menjamin bahwa
karyawan organisasi berkomunikasi secara efektif satu sama
lain. Hal ini membatu anggota tim untuk mendapatkan
informasi yang andal yang membuat semua tim internal
mendapat informasi dan fokus pada tugas dan tujuan
tertentu. Memberi setiap orang akses yang sama ke informasi
yang sama juga dapat membantu mengurangi kemungkinan
terjadinya kesalahpahaman.

Menerapkan sistem informasi pemasaran dapat
berkontribusi pada pencapaian keseluruhan perusahaan.
Perusahaan dapat sampai pada pilihan yang lebih inovatif
jika menggunakan data yang terstruktur secara efektif. Sistem
informasi pemasaran punya beberapa fungsi yang dapat
digunakan untuk dijalankan oleh perusahaan. Fungsi sistem
ini dapat mengindikasikan manajemen dari sebuah
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perusahaan akan terbantu dalam kegiatan pemasaran, baik

itu secara langsung ataupun tidak langsung.

1.

Memudahkan perusahaan dalam mengontrol
perkembangan bisnis
Memudahkan setiap sistem informasi yang dimiliki oleh

perusahaan

Mempercepat masuknya informasi ketika ada kesalahan
pada data

Mempermudah  manajemen  waktu dalam  hal
menjalankan kegiatan perusahaan, terutama dalam hal
pemasaran

Mengurangi kemungkinan terjadinya kesalahan oleh
pegawai perusahaan

Pada tahun 1966, Pillips Kotler seorang profesor di

Northwestern University pertama kali menggunakan istilah

pusat saraf pemasaran untuk menggambarkan unit baru

yang ada pada pemasaran. Kotler menyebutkan ada tiga jenis

dari sistem informasi pemasaran, yaitu:

1.

Marketing Intelligence

Jenis sistem informasi pemasaran yang pertama
adalah marketing intelligence, yaitu proses menganalisis
informasi berupa kegiatan pada pasar seperti memahami
pergerakan pada pasar, sikap dan perilaku pasar, serta
mengakses perubahan pada lingkungan bisnis.
Internal Marketing Information

Jenis selanjutnya adalah internal marketing
information. Seperti namanya, proses menganalisis
informasi ini diambil pada data internal atau data
perusahaan itu sendiri.
Marketing Communication

Jenis  yang  terakhir = adalah  marketing
communication atau komunikasi pemasaran. Komunikasi
pasar ini adalah proses komunikasi perusahaan pada
pasar. Contoh sederhananya adalah memberi twahu pasar



eksisensi dari produk perusahaan berupa media iklan,
pemasaran langsung, branding, kegiatan PR, presentasi
sales, sponsor, media sosial, dan lainnya.

Berikut model Sistem Informasi Pemasaran
diantaranya yaitu:
1. Subsistem Input Pemasaran
Model pertama yang digunakan pada sistem
informasi pemasaran adalah subsistem input pemasaran.
Penelitian ini dilakukan dengan menghimpun data pada
aspek operasi pemasaran penjualan, khususnya aspek
yang berkaitan erat dengan konsumen dan calon
konsumen. Data bisa diambil dengan menggunakan
survei.
2. Subsistem Output Pemasaran
Model sistem informasi pemasaran berikutnya
adalah subsistem output pemasaran. Subsistem ini
merupakan perangkat lunak yang dapat memberikan
informasi pada manajer terkait produk perusahaan.
Produk merupakan unsur utama yang harus ada
dalam marketing mix dan perusahaan punya wewenang
penuh dalam menyediakan produk untuk memenuhi
keperluan pasar.
3. Subsistem Tempat
Model selanjutnya adalah subsistem tempat , yaitu
perangkat lunak yang menjelaskan terkait cara produk
disalurkan pada konsumen.
4. Subsistem Promosi
Subsistem promosi adalah model berikutnya. Yaitu
perangkat lunak yang dapat menjelaskan informasi
langsung atau tidak langsung pada pihak manajer
perusahaan terkait penjualan produk.
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5. Subsistem Harga
Subsistem harga adalah model sistem informasi
pemasaran yang terakhir. Subsistem harga merupakan
perangkat lunak yang memberikan informasi mengenai
seluruh harga produk pada manajer perusahaan.

Pada dasarnya, sistem informasi pemasaran adalah alat
pengambilan keputusan. Lebih tepatnya adalah sebuah
sistem komputer yang dirancang untuk mengumpulkan data
dan membagikannya agar Anda dapat memahami apa yang
terjadi di dalam dan di luar perusahaan.

Dilansir dari laman Indeed, ada empat jenis data yang
digunakan pada sistem informasi pemasaran. Tiap jenis data
tersebut diambil dari sumber yang berbeda-beda. Berikut
penjelasan lengkapnya:

1. Acquired Database
Jenis data yang pertama adalah acquired database
atau basis data. Umumnya, basis data ini menyimpan data
pemasaran, data penjualan, dan juga informasi pelanggan
dalam jumlah besar. Semua data yang tersimpan ini bisa
dibeli oleh para pelaku usaha. Nanti mereka akan
memasukkannya ke dalam sistem informasi pemasaran
masing-masing, dan akan digunakan untuk membuat
keputusan yang lebih baik dan lebih tepat.
2. Internal Company Data
Selanjutnya adalah internal company data atau data
internal perusahaan. Dengan menggunakan sistem
informasi pemasaran, Anda dapat mengubah data internal
ini menjadi sebuah wawasan yang berharga. Umumnya,
bentuk dari jenis data ini adalah laporan kegiatan
pemasaran dan/atau penjualan. Anda juga dapat
mengintegrasikannya dengan jaringan komunikasi
internal perusahaan dan membagikannya kepada divisi
yang membutuhkan.



3. Marketing Intelligence
Jenis yang ketiga adalah marketing intelligence atau
intelijen pemasaran. Anda bisa mendapatkan informasi ini
melalui data yang dikumpulkan terkait target pasar. Cara
adalah dengan melakukan pengamatan. Bisa dimulai
dengan mengamati pergerakan kompetitor, menganalisis
website kompetitor, melakukan pengamatan langsung,
menghadiri acara-acara yang berkaitan dengan pameran
dagang, dan juga menguji produk.
4. Marketing Research
Jenis yang terakhir adalah marketing research atau
penelitian pemasaran. Jika pada jenis sebelumnya Anda
melakukan pengamatan, kali ini Anda melakukannya
dengan penelitian. Mulai dari penelitian pada pelanggan,
kompetitor, hingga lingkungan bisnis Anda secara
menyeluruh. Hasilnya bisa membantu Anda untuk
membuat keputusan yang lebih baik lagi.

Selain itu, dengan adanya sistem informasi pemasaran
Anda bisa mengurangi miskomunikasi dan kesalahpahaman
karena semua anggota perusahaan bisa mengakses data yang
tersimpan di dalamnya.

Masih dilansir dari Indeed. Sistem informasi
pemasaran menggabungkan berbagai data, pemrosesan,
analisis, san pelaporan data untuk membantu Anda
mengambil keputusan. Setiap sistem tersebut memiliki empat
komponen utama, yaitu:

1. Internal Report
Komponen sistem informasi pemasaran yang
pertama adalah internal report atau laporan internal. Di
dalamnya mencakup data-data internal perusahaan yang
bisa memberikan wawasan berharga. Terutama untuk hal-
hal mengenai kemampuan, keberhasilan, dan peluang
yang dimiliki perusahaan untuk melakukan peningkatan.
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Laporan internal meliputi; cash flow (arus Kkas),
inventaris perusahaan, biaya tenaga kerja, hutang piutang
perusahaan, biaya produk, catatan penjualan, dan saham
perusahaan.

. Marketing Data Support System

Marketing data support system atau sistem pendukung
data pemasaran adalah sebuah program atau software yang
digunkan untuk mengumpulkan, mengatur, dan
menganalisa data. Tidak hanya satu, umumnya ada
beberapa aplikasi yang sudah memiliki tugasnya masing-
masing. Ketika semua aplikasi tersebut bekerja sama,
maka Anda bisa langsung mendapatkan data dari sistem
informasi pemasaran tersebut.

. Marketing Intelligence

Ketiga, ada komponen marketing intelligence atau
intelijlen pemasaran yang merupakan sumber data
eksternal perusahaan. Data dan informasi dari sumber ini
akan membantu Anda untuk mengerti kegiatan
pemasaran secara spesifik dan persaingan pasar. Beberapa
di antaranya adalah:

a. Perubahan terkait kebutuhan dan selera pelanggan
b. Strategi penetapan harga yang dilakukan kompetitor
c. Strategi promosi yang dilakukan kompetitor

d. Tren yang terjadi di pasaran

e. Produk baru yang muncul di pasaran

. Marketing Research

Satu lagi, ada marketing research atau penelitian
pemasaran. Komponen ini adalah penelitian yang Anda
lakukan guna untuk menjawab pertanyaan tertentu terkait
kegiatan pemasaran. Bisa dikatakan komponen ini
menjadi sumber data internal dan eksternal perusahaan.

Beberapa contoh sistem informasi pemasaran pada
komponen ini adalah:

a. Perubahan di lingkungan pasar
b. Strategi kompetitor



c. Kebutuhan dan selera pelanggan
d. Peluncuran produk baru di pasaran

Contoh Sistem Informasi Pemasaran

Entah disadari atau tidak, sebenarnya sejak
perkembangan internet semakin pesat, kita sudah memasuki
era sistem informasi pemasaran. Bahkan kini, hampir semua
jenis bisnis menggunakannya.

Contoh sistem informasi pemasaran yang sering kita
jumpai adalah pengisian data diri secara online. Data diri ini
nantinya akan memberitahu terkait nama, alamat, preferensi,
email, dan lainnya yang akan digunakan untuk keperluan
pemasaran perusahaan. Hal inilah mengapa Anda bisa
mengirimkan newsletter kepada para pelanggan. Anda
mendapatkan data alamat email dari sumber online tadi. Jika
Anda berkecimpung di dunia bisnis ecommerce, Anda bisa
mengetahui perubahan sikap pelanggan saat melakukan
pembelian.
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Pendahuluan

Pengambilan keputusan strategis dalam lingkungan
bisnis yang kompetitif tidak lagi dapat dilakukan dengan
intuisi atau pengalaman saja, namun membutuhkan data dan
informasi yang akurat. Riset pemasaran menjalankan peran
dalam memberikan pemahaman mendalam terkait preferensi
konsumen, dinamika pasar, dan efektivitas strategi
pemasaran sehingga Perusahaan dapat menyesuaikan
kebijakan pemasaran untuk meningkatkan daya saing dan
keberlanjutan bisnis (Febriani & Putri, 2020). Disamping itu,
riset pemasaran juga memiliki peran penting dalam berbagai
aspek bisnis, seperti pengembangan produk, penentuan
harga, strategi promosi, dan pemilihan saluran distribusi.
Melalui  penelitian  sistematis,  perusahaan  dapat
mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen secara
akurat, sehingga produk atau jasa yang ditawarkan dapat
lebih sesuai dengan harapan pasar (Prihantono, 2019).

Berbeda dengan masa lalu, saat ini data konsumen
dapat dikumpulkan dan dianalisis secara cepat dan efisien
melalui teknologi informasi seperti analisis big data,
penerapan kecerdasan buatan dan juga algoritma



pembelajaran mesin. Kemajuan teknologi inilah yang
mengubah praktik riset pemasaran secara signifikan yang
mana bukan hanya menghasilkan pemahaman akurat
mengenai perilaku konsumen, tetapi juga membantu
meramalkan tren pasar di masa depan (Putri & Sulaeman,
2022). Dengan kemajuan teknologi, riset pemasaran menjadi
semakin adaptif terhadap dinamika pasar yang berubah
cepat.

B. Definisi Riset Pemasaran
1. Pengertian Riset Pemasaran Menurut Para Ahli

Terdapat beragam definisi mengenai riset
pemasaran dari para ahli, dengan penekanan pada proses
penelitian sistematis dan berbasis data dalam memahami
pasar, perilaku konsumen, serta efektivitas strategi
pemasaran. Ahli pemasaran terkemuka, Philip Kotler,
mendefinisikan riset pemasaran sebagai proses sistematis
dalam merencanakan, mengumpulkan, menganalisis, dan
melaporkan data dan temuan terkait situasi pemasaran
Perusahaan (Kotler, 1974). Dari definisi ini Kotler
menekankan bahwa riset pemasaran juga mencakup
upaya strategis untuk memahami dinamika pasar
sehingga Perusahaan dapat merancang dan menerapkan
strategi pemasaran yang lebih efektif. Oleh karena itu
tidak hanya perilaku konsumen, tetapi juga aspek lain
seperti pesaing, distribusi, dan faktor lingkungan
eksternal yang memengaruhi keberhasilan pemasaran
menjadi perhatian dalam riset pemasaran. Dengan
demikian, riset pemasaran berfungsi sebagai alat
diagnostik untuk mengidentifikasi peluang dan ancaman
pasar, serta sebagai mekanisme evaluasi efektivitas
program pemasaran.

Ahli riset pemasaran lain, Naresh K. Malhotra
mendefinisikan riset pemasaran sebagai proses ilmiah
untuk meningkatkan pemahaman fenomena pemasaran.
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Agar menghasilkan informasi valid dan andal untuk
pengambilan  keputusan, = Malhotra = memberikan
penekanan kepada obyektifitas dan sistematika riset
pemasaran (Zaltman, 1997). Malhotra juga menekankan
kompleksitas riset pemasaran modern dengan
penggunaan big data dan teknologi analitik canggih untuk
pemrosesan data skala besar dengan lebih cepat dan
akurat.

Hal senada disampaikan Husein Umar, seorang
akademisi dan praktisi manajemen pemasaran. Riset
pemasaran merupakan proses sistematis dalam
mengumpulkan, mengolah, dan menganalisis data terkait
aspek pemasaran untuk menghasilkan rekomendasi
strategis bagi perusahaan. Riset pemasaran memiliki dua
peran utama, yaitu sebagai alat diagnostik untuk
mengidentifikasi permasalahan seperti penurunan pangsa
pasar atau rendahnya kepuasan pelanggan, serta sebagai
alat prediktif untuk memperkirakan tren dan perubahan
pasar di masa mendatang agar perusahaan dapat
menyesuaikan strategi pemasaran. Umar menekankan
bahwa riset pemasaran harus didasarkan pada prinsip
ilmiah, mulai dari perumusan masalah hingga
penyusunan laporan, serta memperhatikan etika terkait
pengumpulan dan penggunaan informasi konsumen
secara bertanggung jawab.

Dari beberapa definisi yang disampaikan para
pakar, riset pemasaran dapat didefinisikan sebagai proses
sistematis dan berbasis data yang memberikan wawasan
mendalam mengenai berbagai aspek pemasaran untuk
mendukung pengambilan keputusan bisnis yang lebih
tepat, termasuk memahami kebutuhan konsumen,
mengidentifikasi peluang baru, mengevaluasi strategi,
dan mengantisipasi perubahan lingkungan bisnis. Riset
pemasaran menjadi bagian penting dalam bidang
pemasaran yang bertujuan mengumpulkan, menganalisis,



dan menginterpretasikan data untuk mendukung
pengambilan keputusan bisnis yang lebih tepat dan efektif
(Aaker et al., 1970).

. Perbedaan antara Riset Pemasaran dan Riset Pasar

Dalam kajian manajemen pemasaran, terdapat
perbedaan antara riset pemasaran dan riset pasar.
Meskipun keduanya saling terkait, namun memiliki
cakupan dan tujuan yang berbeda. Pemahaman yang jelas
mengenai perbedaan keduanya penting agar organisasi
dapat menggunakan pendekatan yang tepat untuk
memperoleh informasi guna mendukung pengambilan
keputusan strategis. Perbedaan itu meliputi:

a. Cakupan dan ruang lingkup.

Fokus utama riset pemasaran adalah memahami
dan menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi
keberhasilan strategi pemasaran perusahaan jangka
panjang, dengan cakupan meliputi berbagai aspek
terkait strategi pemasaran secara komprehensif, seperti
analisis perilaku konsumen, segmentasi pasar,
efektivitas promosi, evaluasi produk, distribusi, serta
analisis kompetitif (Wicaksono, 2017). Riset pemasaran
banyak dimanfaatkan oleh manajemen pemasaran
untuk menyusun strategi pemasaran jangka panjang,
seperti pengembangan merek, optimalisasi bauran
pemasaran, dan inovasi produk sesuai kebutuhan
konsumen. Riset ini sangat relevan bagi perusahaan
yang ingin memperkuat loyalitas pelanggan,
meningkatkan citra merek, dan memperbaiki
efektivitas komunikasi pemasaran

Di sisi lain, riset pasar merupakan bagian dari
riset pemasaran yang lebih spesifik dan berorientasi
pada pemahaman kondisi serta karakteristik pasar
tertentu. Riset pasar berfokus pada analisis permintaan
dan penawaran pasar, termasuk tren industri, profil
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pelanggan, ukuran pasar, dan persaingan, dengan
tujuan membantu perusahaan mengidentifikasi
peluang, mengevaluasi potensi ekspansi, serta
memahami perubahan  perilaku konsumen
(Wicaksono, 2017). Contohnya, riset pasar dapat
menghasilkan data mengenai jumlah pelanggan
potensial, pertumbuhan industri, dan segmentasi
pasar. Informasi ini berguna untuk keputusan strategis
terkait ekspansi, kapasitas produksi, atau distribusi.
Riset pasar lebih sering digunakan dalam tahap awal
perencanaan bisnis, seperti menentukan potensi pasar
untuk produk baru, menganalisis kompetisi, dan
mengidentifikasi target pelanggan yang prospektif.

. Metode pengumpulan dan analisis data

Riset pemasaran cenderung menggunakan
pendekatan metodologis yang lebih fleksibel, dengan
mengombinasikan berbagai teknik baik kuantitatif
maupun kualitatif. Riset kuantitatif seringkali meliputi
survei, analisis regresi, dan eksperimen untuk
mengukur efektivitas kampanye dan preferensi
pelanggan. Sementara itu, riset kualitatif dapat
mencakup wawancara mendalam, focus group
discussion, dan studi etnografi untuk menggali
motivasi serta persepsi pelanggan secara lebih
mendalam.

Di lain sisi, riset pasar lebih didominasi oleh
metode kuantitatif yang berfokus pada pengumpulan
data dalam skala besar, seperti survei pelanggan,
analisis tren industri, dan pemetaan persaingan. Data
yang diperoleh umumnya bersifat statistik dan sering
digunakan sebagai dasar dalam pembuatan prediksi
dan peramalan permintaan di masa mendatang. Oleh
karena itu, riset pasar sangat berguna dalam
mendukung keputusan strategis terkait ekspansi



bisnis, perencanaan kapasitas produksi, serta alokasi
sumber daya perusahaan.

Dengan  memahami  perbedaan  keduanya,
perusahaan dapat lebih efektif menentukan pendekatan
riset yang sesuai kebutuhan. Jika tujuannya adalah
memahami pelanggan secara mendalam dan menyusun
strategi pemasaran yang efektif, riset pemasaran menjadi
pilihan tepat. Namun, jika yang dibutuhkan adalah
informasi mengenai kondisi dan potensi pertumbuhan
pasar, riset pasar menjadi alat yang lebih relevan. Kedua
jenis riset ini saling melengkapi dan dapat digunakan
bersamaan untuk memberikan wawasan komprehensif
dalam pengambilan keputusan bisnis berbasis data.

. Tujuan Riset Pemasaran dalam Manajemen Strategis
Riset pemasaran berperan sentral dalam membantu
manajemen memahami berbagai aspek pasar, seperti
kebutuhan dan preferensi konsumen, efektivitas strategi
pemasaran, serta dinamika persaingan (Karnudu, 2018).
Oleh karena itu, tujuan riset pemasaran dalam manajemen
strategis dapat dijelaskan sebagai berikut:
a. Memahami perilaku dan preferensi konsumen
Konsumen adalah elemen kunci dalam
pemasaran yang efektif, sehingga memahami
bagaimana mereka berpikir, apa yang mereka
butuhkan, serta faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian menjadi krusial dalam merancang strategi
yang efektif (Rozalia et al., 2020). Melalui riset
pemasaran, perusahaan dapat mengidentifikasi pola
konsumsi, preferensi produk, sensitivitas harga, serta
efektivitas saluran distribusi dan promosi. Informasi ini
memungkinkan perusahaan mengembangkan produk
dan layanan yang lebih sesuai kebutuhan pasar serta
meningkatkan daya tarik mereka bagi konsumen.
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b. Menilai efektivitas strategi pemasaran yang diterapkan

Dalam manajemen strategis, setiap keputusan
pemasaran harus didasarkan pada evaluasi mendalam
atas kinerja program pemasaran saat ini. Melalui riset
pemasaran, perusahaan dapat mengukur efektivitas
iklan, persepsi merek, dan dampak strategi promosi
(Julianti & Delliana, 2020). Evaluasi ini tidak hanya
memberikan wawasan tentang strategi yang berhasil,
tetapi juga mengidentifikasi kelemahan untuk
penyesuaian strategi sehingga meningkatkan hasil
yang dicapai.

. Membantu perusahaan melakukan segmentasi pasar

yang lebih akurat

Dalam bisnis yang kompleks, konsumen
memiliki karakteristik, kebutuhan, dan preferensi yang
beragam. Oleh karena itu, perusahaan perlu
mengelompokkan pasar mereka berdasarkan faktor
demografis, psikografis, geografis, atau perilaku.
Segmentasi yang lebih tajam memungkinkan
perusahaan mengarahkan strategi pemasaran ke
kelompok pelanggan yang lebih prospektif (Kansal et
al., 2018). Hal ini dapat meningkatkan efisiensi dan
efektivitas =~ pemasaran,  serta =~ meminimalkan
pemborosan sumber daya untuk menjangkau pasar
yang kurang potensial.

. Mengidentifikasi peluang dan ancaman lingkungan

bisnis

Pasar yang dinamis dengan berbagai faktor
seperti perkembangan teknologi, perubahan sosial,
regulasi, dan kondisi ekonomi global dapat
memengaruhi perusahaan. Melalui riset pemasaran
sistematis, organisasi dapat mendeteksi tren konsumen
baru dan merumuskan strategi untuk menjangkau
segmen belum terjamah (Prasada et al., 2020). Riset
pemasaran juga membantu mengantisipasi ancaman



yang dapat menghambat pertumbuhan, seperti
pesaing baru, pergeseran preferensi konsumen, atau
perubahan regulasi yang berdampak operasional.
. Menganalisis daya saing perusahaan dalam industry

Dalam manajemen strategis, memahami posisi
perusahaan dibandingkan pesaing sangat penting.
Riset pemasaran memungkinkan evaluasi kekuatan
dan kelemahan, meliputi harga, kualitas, layanan
pelanggan, dan citra merek (Malisa et al., 2022). Dengan
mengetahui keunggulan dan kekurangan, perusahaan
dapat merancang strategi diferensiasi efektif, melalui
inovasi produk, peningkatan layanan, atau branding
yang lebih kuat. Analisis persaingan juga membantu
menentukan strategi penetapan harga kompetitif dan
berkelanjutan.
. Meningkatkan efisiensi internal Perusahaan

Proses pemasaran yang efektif tidak hanya
didukung oleh strategi eksternal, tetapi juga efisiensi
operasional internal. Riset pemasaran dapat membantu
perusahaan mengidentifikasi hambatan distribusi
produk, inefisiensi rantai pasok, atau permasalahan
pengelolaan hubungan pelanggan (Arifin, 2021). Data
dari riset pemasaran memungkinkan perusahaan
memperbaiki ~ operasional  internal,  sehingga
meningkatkan kepuasan pelanggan dan
mengoptimalkan biaya pemasaran.
. Mendukung inovasi produk dan pengembangan bisnis

Riset pemasaran memungkinkan perusahaan
mendapatkan wawasan tentang kebutuhan tak
terpenuhi di pasar dan mengidentifikasi fitur yang
diinginkan konsumen (Arifin, 2021). Informasi ini
berguna dalam pengembangan produk baru yang
sesuai harapan pelanggan dan penyempurnaan
produk agar tetap kompetitif. Dengan demikian, riset
pemasaran tidak hanya membantu strategi jangka
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pendek, tetapi juga mendukung keberlanjutan bisnis
dalam jangka panjang.
h. Mendukung pengambilan keputusan berbasis bukti
Dalam lingkungan bisnis yang kompleks,
keputusan berdasarkan intuisi Dberisiko tinggi.
Perusahaan yang menggunakan riset pemasaran dapat
mengurangi ketidakpastian, meningkatkan akurasi
strategi, dan efektivitas investasi pemasaran. Hal ini
berkontribusi pada peningkatan daya saing dan
profitabilitas jangka panjang.

Riset pemasaran kini tidak hanya sebagai alat
analisis, melainkan bagian integral manajemen strategis.
Seiring digitalisasi, riset pemasaran berkembang dengan
metode canggih seperti analisis big data, kecerdasan
buatan, dan algoritma pembelajaran mesin. Perusahaan
yang mengintegrasikan riset pemasaran dalam strategi
bisnis akan  memiliki  keunggulan  kompetitif
dibandingkan pesaing tradisional. Singkatnya, riset
pemasaran bukan sekadar pengumpulan data, melainkan
fondasi efektif dan berbasis bukti dalam perencanaan dan
implementasi strategi pemasaran. Dengan memahami
perilaku konsumen, mengevaluasi strategi pemasaran,
mengidentifikasi ~ peluang-ancaman  pasar,  serta
meningkatkan efisiensi internal, perusahaan dapat
merancang  kebijakan  pemasaran  optimal dan
berkelanjutan. Adopsi riset pemasaran dalam strategi
bisnis menentukan daya saing dan pertumbuhan
perusahaan di pasar kompleks.

. Hubungan Riset Pemasaran dengan Konsep Pemasaran

Secara Luas

Riset pemasaran dan konsep pemasaran secara luas
memiliki hubungan yang erat, saling mendukung
pencapaian tujuan bisnis yang berorientasi pada kepuasan
pelanggan dan keberlanjutan perusahaan. Konsep



pemasaran  menekankan  pentingnya  memahami
kebutuhan dan preferensi konsumen sebagai dasar
pengembangan strategi pemasaran yang efektif, meliputi
produk, komunikasi, penetapan harga, dan distribusi.
Dalam konteks ini, riset pemasaran menjadi instrumen
utama dalam menyediakan data dan wawasan akurat
untuk merumuskan serta mengimplementasikan strategi
pemasaran yang lebih terarah dan berbasis bukti (Sari et
al., 2021).
a. Proses penciptaan nilai bagi pelanggan
Konsep pemasaran modern tidak hanya berfokus
pada penjualan, tetapi mencakup seluruh proses
penciptaan nilai bagi pelanggan (Muis et al., 2019).
Proses ini melibatkan pemahaman mendalam atas
preferensi konsumen, perilaku pasar, dan dinamika
persaingan yang terus berubah. Riset pemasaran
berperan sebagai alat analisis yang membantu
perusahaan mengidentifikasi faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian dan bagaimana
produk/layanan  dapat memenuhi kebutuhan
konsumen secara optimal. Tanpa riset pemasaran,
strategi pemasaran berisiko tidak sesuai ekspektasi
pasar, berdampak pada penurunan kepuasan
pelanggan dan daya saing.
b. Segmentasi, Targeting dan Positioning
Dalam pengembangan strategi pemasaran
seperti segmentasi, targeting, dan positioning, riset
pemasaran memiliki peran yang sangat penting
(Julianti & Delliana, 2020). Melalui riset, perusahaan
dapat mengumpulkan dan menganalisis data
demografis, psikografis, perilaku, dan geografis
konsumen  untuk  mengelompokkan  mereka
berdasarkan karakteristik serupa. Hasil segmentasi ini
kemudian digunakan untuk menentukan target pasar
yang potensial. Selanjutnya, riset pemasaran
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membantu perusahaan memposisikan produk yang
unggul, terdiferensiasi, dan didukung strategi
komunikasi efektif.

. Bauran Pemasaran

Riset pemasaran juga terkait erat dengan bauran
pemasaran, mencakup produk, harga, distribusi, dan
promosi (Sudiarto et al., 2021). Dalam pengembangan
produk, riset membantu memahami fitur, desain, dan
manfaat yang diinginkan konsumen, sehingga produk
baru mampu bersaing di pasar. Sebelum peluncuran,
perusahaan dapat mengevaluasi daya tarik dan nilai
tambah produk tersebut melalui riset pada sampel
konsumen.

. Sensitivitas harga konsunsumen dan daya beli

Wawasan tentang sensitivitas harga konsumen,
daya beli, dan posisi harga produk di antara pesaing
juga dapat dihasilkan dari riset pemasaran (Karnudu,
2018). Hal ini memungkinkan penetapan strategi harga
yang optimal, seperti cost-based, value-based, atau
competitive pricing. Dengan memahami faktor
psikologis dan ekonomi yang memengaruhi keputusan
pembelian, perusahaan dapat menetapkan harga
kompetitif yang mencerminkan nilai dan kualitas
produk

. Efektivitas saluran distribusi

Riset pemasaran juga membantu menentukan
saluran distribusi yang efektif untuk menjangkau
target konsumen. Riset ini mencakup analisis
preferensi konsumen terhadap toko fisik, e-commerce,
atau model hibrida. Data riset memungkinkan
pengoptimalan strategi logistik dan rantai pasokan
agar produk tersedia di tempat dan waktu yang tepat
dengan biaya efisien.



f. Efektivitas komunikasi pemasaran

Di sisi lain, riset pemasaran memainkan peran
penting dalam merancang kampanye promosi dan
komunikasi pemasaran yang lebih efektif(Putri &
Sulaeman, 2022). Melalui analisis preferensi media
konsumen, efektivitas iklan, serta tanggapan terhadap
pesan pemasaran, perusahaan dapat mengalokasikan
anggaran promosi secara optimal dan meningkatkan
dampak kampanye. Selain itu, riset pemasaran juga
berguna untuk mengukur efektivitas strategi digital,
seperti penggunaan media sosial, pemasaran konten,
dan iklan berbasis data.

g. Pemasaran berbasis nilai

Riset pemasaran erat kaitannya dengan konsep
pemasaran berbasis nilai. Konsep ini menekankan
pentingnya menciptakan, mengomunikasikan, dan
memberikan nilai bermakna bagi pelanggan. Riset
pemasaran membantu perusahaan memahami faktor-
faktor yang dianggap bernilai oleh pelanggan, seperti
kualitas, manfaat emosional, dan aspek keberlanjutan,
sehingga perusahaan dapat merancang strategi
pemasaran yang tidak hanya berfokus pada penjualan,
tetapi juga membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan(Melati, 2021)

Perkembangan teknologi semakin memperkuat
keterkaitan riset pemasaran dan konsep pemasaran.
Kemajuan analitik data dan kecerdasan buatan
memungkinkan riset pemasaran memberikan wawasan
lebih cepat dan akurat dalam memahami perilaku
konsumen. Teknologi seperti big data analytics dapat
membantu perusahaan mengidentifikasi tren pasar,
memprediksi perubahan perilaku konsumen, serta
mengembangkan strategi pemasaran yang lebih adaptif.
Di era digital, riset pemasaran juga mencakup analisis
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sentimen media sosial, pemanfaatan CRM, dan analisis
pola pembelian berbasis kecerdasan buatan untuk
memberikan rekomendasi produk personalisasi.

Dengan demikian, riset pemasaran merupakan
komponen integral dalam konsep pemasaran secara luas.
Riset ini berfungsi sebagai alat utama dalam
mengembangkan strategi pemasaran berbasis data dan
berorientasi pada pelanggan. Hubungan keduanya
menunjukkan bahwa pemasaran efektif harus didukung
oleh pemahaman mendalam atas pasar, konsumen, serta
lingkungan bisnis yang dinamis. Perusahaan yang
mengintegrasikan riset pemasaran dalam strategi dapat
meningkatkan efektivitas pemasaran dan memperkuat
daya saing di pasar kompleks (Arifin, 2021). Sinergi antara
riset pemasaran dan konsep pemasaran luas menjadi
faktor kunci dalam menciptakan pertumbuhan bisnis
berkelanjutan dan mempertahankan loyalitas pelanggan.

C. Klasifikasi Riset Pemasaran
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1. Klasifikasi Berdasarkan Tujuan

Dalam konteks manajemen pemasaran, riset
pemasaran memiliki beragam tujuan yang disesuaikan
dengan kebutuhan perusahaan dalam menghadapi
tantangan pasar. Berdasarkan tujuannya, riset pemasaran
dapat diklasifikasikan menjadi tiga kategori utama: riset
eksploratif, riset deskriptif, dan riset kausal. Meskipun
memiliki pendekatan dan metodologi yang berbeda,
ketiga jenis riset ini bertujuan memberikan pemahaman
lebih baik tentang kondisi pasar, perilaku konsumen, dan
efektivitas strategi pemasaran perusahaan.

Riset eksploratif adalah bentuk dasar riset
pemasaran yang digunakan untuk menggali informasi
awal terkait permasalahan yang belum jelas (Karnudu,
2018). Riset ini sering dilakukan pada tahap awal
penelitian pemasaran, ketika perusahaan memiliki



pemahaman terbatas tentang masalah atau peluang yang
ingin dieksplorasi lebih lanjut. Tujuan utamanya adalah
mengidentifikasi faktor yang memengaruhi fenomena
yang diteliti dan menghasilkan wawasan mendalam
sebagai dasar penelitian lanjutan.

Riset  eksploratif =~ umumnya  menggunakan
pendekatan kualitatif, seperti wawancara mendalam,
diskusi kelompok, dan studi literatur, untuk memahami
dinamika pasar secara lebih luas. Misalnya, ketika
perusahaan ingin meluncurkan produk baru namun
belum memiliki gambaran jelas tentang kebutuhan
konsumen, mereka dapat melakukan riset eksploratif
untuk mengumpulkan wawasan dari calon pelanggan
mengenai preferensi, harapan, dan faktor penting produk
tersebut. Informasi dari riset eksploratif dapat digunakan
sebagai dasar merancang strategi pemasaran yang lebih
terarah dan sesuai kebutuhan pasar.

Selain riset eksploratif, jenis penelitian pemasaran
lainnya adalah riset deskriptif. Riset deskriptif bertujuan
untuk memberikan gambaran yang lebih rinci dan
sistematis tentang karakteristik suatu fenomena
pemasaran (Arifin & Agustin, 2023). Pendekatan ini sering
digunakan untuk mengukur berbagai variabel pemasaran,
seperti tingkat kepuasan pelanggan, loyalitas merek,
pangsa pasar, atau efektivitas kampanye promosi.

Metode dalam riset deskriptif umumnya bersifat
kuantitatif, dengan teknik pengumpulan data seperti
survei, kuesioner, dan analisis data sekunder. Misalnya,
jika perusahaan ingin mengetahui tingkat kepuasan
pelanggan terhadap layanannya, mereka dapat
melakukan survei menggunakan skala Likert untuk
mengukur sejauh mana pelanggan merasa puas dengan
berbagai aspek layanan. Hasil riset deskriptif tidak hanya
membantu memahami penerimaan produk atau layanan,
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tetapi juga memberikan dasar bagi perumusan strategi
peningkatan kualitas yang lebih efektif.

Riset deskriptif juga sering digunakan dalam
analisis segmentasi pasar, di mana perusahaan berusaha
mengidentifikasi kelompok pelanggan berdasarkan
variabel demografis, psikografis, atau perilaku pembelian.
Dengan riset ini, perusahaan dapat mengetahui
karakteristik utama segmen yang ditargetkan, sehingga
dapat menyesuaikan strategi pemasaran yang lebih sesuai
dengan kebutuhan dan preferensi masing-masing segmen.
Contohnya, dalam industri otomotif, produsen mobil
dapat melakukan riset deskriptif untuk memahami
perbedaan preferensi antara pengguna kendaraan listrik
dan konvensional, lalu mengembangkan strategi
pemasaran yang lebih relevan untuk masing-masing,.

Riset kausal adalah jenis riset pemasaran yang
berfokus pada pengujian hubungan sebab-akibat antara
variabel-variabel pemasaran (Karnudu, 2018). Tujuannya
adalah mengidentifikasi dan mengukur dampak suatu
variabel terhadap variabel lain, agar perusahaan dapat
mengevaluasi efektivitas strategi pemasaran yang
diterapkan. Berbeda dengan riset eksploratif dan
deskriptif yang lebih observasional, riset kausal bersifat
eksperimental dengan memanipulasi variabel untuk
melihat pengaruhnya.

Metode umum dalam riset kausal adalah
eksperimen lapangan atau laboratorium. Sebagai contoh,
perusahaan dapat melakukan eksperimen untuk
mengukur dampak perubahan harga terhadap volume
penjualan. Dengan menetapkan dua kelompok pelanggan,
satu dengan harga normal dan satu dengan harga diskon,
perusahaan dapat menganalisis perbedaan signifikan
dalam pola pembelian. Hasil ini dapat membantu
perusahaan menentukan strategi penetapan harga yang
optimal untuk meningkatkan penjualan dan keuntungan.



Selain harga, riset kausal juga sering digunakan
untuk mengukur efektivitas strategi promosi. Misalnya,
perusahaan dapat melakukan eksperimen untuk
membandingkan efektivitas iklan berbasis video dan
gambar dalam meningkatkan kesadaran merek. Analisis
statistik data yang diperoleh dapat mengidentifikasi
strategi promosi terbaik dan paling efisien dalam menarik
perhatian konsumen.

Dari ketiga jenis riset pemasaran berdasarkan
tujuannya, dapat disimpulkan bahwa setiap bentuk riset
memiliki peran yang berbeda dalam mendukung strategi
bisnis dan pemasaran suatu perusahaan. Perusahaan
sering mengombinasikan ketiga jenis riset ini untuk
memahami pasar dan strategi pemasaran secara
komprehensif. Misalnya, untuk meluncurkan produk
baru, perusahaan dapat melakukan riset eksploratif untuk
mengidentifikasi peluang dan preferensi konsumen, riset
deskriptif untuk mengukur karakteristik target pasar, dan
riset kausal untuk menguji strategi pemasaran efektif
dalam meningkatkan penjualan.

. Klasifikasi Berdasarkan Metode Pengumpulan Data
Dalam penelitian pemasaran, metode pengumpulan
data merupakan aspek yang sangat penting karena
menentukan validitas dan reliabilitas informasi yang
diperoleh. Berdasarkan cara memperoleh data, riset
pemasaran dapat dibagi menjadi dua kategori utama,
yaitu riset primer dan riset sekunder (Novitasari & Ismail,
2021). Kedua metode ini memiliki karakteristik yang
berbeda dalam hal perolehan, analisis, dan pemanfaatan
data untuk mendukung keputusan pemasaran. Masing-
masing metode memiliki kelebihan dan keterbatasan,
sehingga dalam praktiknya sering digunakan secara
kombinatif untuk memperoleh pemahaman yang lebih
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komprehensif mengenai pasar, perilaku konsumen, serta
efektivitas strategi pemasaran.

Riset primer melibatkan pengumpulan data
langsung dari sumber utama, seperti individu atau
kelompok yang menjadi fokus studi (Novitasari & Ismail,
2021). Perusahaan atau  peneliti secara  aktif
mengumpulkan data melalui teknik yang dirancang
sesuai tujuan penelitian. Data dikumpulkan langsung dari
responden, sehingga dapat memberikan informasi
spesifik, akurat, dan relevan dengan kondisi pasar.

Berbagai metode utama dalam riset primer
termasuk survei, yang merupakan teknik paling umum.
Survei dilakukan melalui kuesioner berisi pertanyaan
terstruktur untuk menggali informasi dari responden.
Metode survei dapat diterapkan secara langsung, telepon,
atau daring. Kelebihannya adalah dapat mengumpulkan
data dari sampel besar dalam waktu singkat. Namun,
efektivitasnya bergantung pada kualitas kuesioner,
validitas pertanyaan, dan partisipasi responden.

Selain survei, wawancara mendalam (in-depth
interview) merupakan metode riset primer yang bersifat
eksploratif untuk memahami perspektif responden lebih
mendalam. Wawancara langsung dengan individu atau
kelompok kecil yang relevan sering digunakan dalam
penelitian kualitatif untuk menggali opini, persepsi, atau
motivasi konsumen yang mungkin tidak terungkap
melalui survei kuantitatif. Meskipun memberikan
wawasan yang lebih mendalam, metode ini terbatas dalam
hal waktu dan biaya karena membutuhkan interaksi dan
analisis data yang lebih kompleks.

Selain wawancara, riset primer juga dapat
menggunakan diskusi kelompok terarah (focus group
discussion), yang melibatkan sekelompok responden untuk
berdiskusi mengenai produk, layanan, atau konsep
pemasaran tertentu. Moderator memandu diskusi untuk



memahami sikap dan preferensi peserta. FGD sering
dipakai dalam pengujian konsep produk baru, evaluasi
kampanye pemasaran, atau analisis citra merek. Namun,
hasilnya terbatas karena peserta yang sedikit dan potensi
bias dari dominasi pendapat.

Observasi adalah metode riset primer yang
melibatkan pengamatan langsung terhadap perilaku
konsumen dalam situasi alami. Metode ini sering
diterapkan dalam studi pemasaran ritel, memungkinkan
peneliti mengamati interaksi konsumen dengan produk di
toko serta faktor yang memengaruhi keputusan pembelian
mereka. Melalui observasi, perusahaan dapat memperoleh
data objektif tanpa bias yang mungkin muncul dalam
wawancara atau survei. Namun, observasi terbatas dalam
memahami alasan di balik perilaku konsumen karena
tidak melibatkan interaksi langsung.

Dalam riset eksperimental, perusahaan menguji
variabel tertentu secara terkendali untuk melihat
pengaruhnya pada perilaku konsumen. Eksperimen
pemasaran sering dilakukan untuk menguji efektivitas
promosi, harga, atau desain produk dengan
membandingkan hasil dari kelompok kontrol dan
eksperimen. Misalnya, perusahaan dapat menguji apakah
perubahan desain kemasan meningkatkan minat beli
dengan membandingkan penjualan dua versi kemasan.
Metode ini dapat mengidentifikasi hubungan sebab-akibat
secara akurat, meskipun memerlukan sumber daya besar
dan lingkungan terkendali.

Di sisi lain, riset sekunder memanfaatkan data yang
tersedia dari berbagai sumber eksternal dan internal
(Novitasari & Ismail, 2021). Data sekunder dapat
diperoleh dari laporan industri, publikasi akademik, data
pemerintah, penelitian terdahulu, serta basis data
pelanggan perusahaan. Keunggulan utama riset sekunder
adalah efisien karena data yang digunakan sudah tersedia.
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Dalam konteks riset pemasaran, pemanfaatan data
sekunder sering dilakukan untuk  memperoleh
pemahaman awal mengenai industri, tren pasar, atau
perilaku konsumen sebelum melakukan penelitian primer
yang lebih mendalam. Misalnya, organisasi dapat
menggunakan laporan lembaga riset pasar untuk
menganalisis pangsa pasar sebelum memutuskan
meluncurkan produk baru. Data sekunder juga dapat
digunakan untuk mengidentifikasi peluang bisnis
berdasarkan tren ekonomi dan sosial yang berkembang.
Meskipun efisien, riset sekunder memiliki keterbatasan
dalam hal relevansi dan validitas data. Informasi dari
sumber eksternal mungkin tidak sesuai kebutuhan
spesifik, sehingga memerlukan penyaringan dan analisis
lebih lanjut untuk memastikan akurasi dan keandalan
data. Selain itu, perusahaan tidak memiliki kendali atas
metode pengumpulan data sekunder, sehingga harus
mempertimbangkan potensi bias atau ketidaktepatan
interpretasi.

Perusahaan sering mengombinasikan riset primer
dan sekunder untuk memahami pasar secara
komprehensif. Sebelum meluncurkan produk baruy,
mereka dapat mulai dengan riset sekunder untuk
menganalisis tren pasar dan profil konsumen, lalu lanjut
dengan riset primer seperti survei atau wawancara untuk
menggali  preferensi pelanggan. Pendekatan ini
memastikan strategi didasarkan pada data valid dan
relevan. Klasifikasi riset pemasaran berdasarkan metode
pengumpulan data mencerminkan perbedaan antara
pendekatan langsung melalui riset primer dan tidak
langsung dengan data tersedia dalam riset sekunder.
Meskipun masing-masing memiliki kelebihan dan
keterbatasan, kombinasi keduanya dapat memberikan
wawasan mendalam bagi perusahaan dalam merancang
strategi pemasaran efektif dan berbasis bukti.



Kemampuan memilih metode riset yang tepat akan
menjadi faktor kunci dalam mencapai keberhasilan dan
keunggulan kompetitif.

. Klasifikasi Berdasarkan Pendekatan Analisis

Riset pemasaran dapat diklasifikasikan berdasarkan
pendekatan analisis, yaitu riset kuantitatif dan kualitatif.
Kedua pendekatan ini memiliki karakteristik, tujuan, dan
metode yang berbeda dalam pengumpulan dan
pengolahan data. Pemilihan yang tepat bergantung pada
informasi yang dibutuhkan dan penggunaan hasil riset
untuk keputusan pemasaran.

Penelitian kuantitatif berpijak pada analisis data
numerik dan statistic (Angsana et al., 2019). Dalam metode
ini, data dikumpulkan dalam jumlah besar dan dianalisis
secara matematis untuk menemukan pola, hubungan, dan
tren dalam perilaku pasar dan konsumen. Tujuannya
adalah mengukur fenomena pemasaran secara objektif
dan memperoleh hasil yang dapat digeneralisasi. Teknik
statistik memungkinkan identifikasi kecenderungan dan
pola yang mendasari perumusan strategi pemasaran.
Survei dengan kuesioner terstruktur, eksperimen
pemasaran, serta analisis data sekunder sering digunakan
dalam penelitian kuantitatif. Misalnya, survei dengan
skala Likert dapat mengukur tingkat kepuasan pelanggan,
yang kemudian dianalisis menggunakan regresi, analisis
faktor, atau analisis klaster untuk menentukan pola yang
dapat dijadikan dasar pengambilan keputusan.

Riset kuantitatif dapat menghasilkan data yang
terukur dan objektif, membantu perusahaan memahami
preferensi konsumen, segmentasi pasar, serta efektivitas
strategi pemasaran. Namun, pendekatan ini terbatas
dalam menggali alasan di balik perilaku konsumen,
kurang mampu mendeteksi faktor emosional, psikologis,
atau motivasi yang mendasari keputusan pembelian.
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Riset kualitatif lebih berfokus pada eksplorasi
mendalam terhadap pemahaman, motivasi, dan persepsi
konsumen (Nurhidayana & Juniarti, 2021). Penelitian ini
bertujuan untuk menghasilkan wawasan yang lebih kaya
mengenai alasan perilaku pasar, yang sering tidak
terungkap melalui pendekatan kuantitatif. Data kualitatif
bersifat deskriptif, berupa narasi, opini, dan interpretasi
dari responden.

Berbagai metode kualitatif yang dapat digunakan
meliputi wawancara mendalam, diskusi kelompok
terarah, observasi partisipatif, serta analisis dokumen dan
media sosial. Sebagai contoh, perusahaan dapat
melakukan wawancara mendalam dengan pelanggan
setia untuk memahami pandangan dan perasaan mereka
terhadap merek serta pesan iklannya. Melalui wawancara
ini, perusahaan dapat mengidentifikasi aspek emosional
yang memengaruhi loyalitas pelanggan.

Diskusi  kelompok terpumpun (focus group
discussion) merupakan metode lain yang umum
digunakan dalam riset kualitatif. @~Metode ini
memungkinkan interaksi antarpeserta untuk
mengeksplorasi pandangan kolektif mengenai produk,
layanan, atau strategi pemasaran. Moderator akan
memandu diskusi untuk mengidentifikasi faktor penting
dalam keputusan pembelian peserta. Interaksi kelompok
dapat mengungkap wawasan lebih luas dan gambaran
pola berpikir serta dinamika sosial yang memengaruhi
perilaku konsumen.

Keunggulan utama riset kualitatif adalah
memberikan pemahaman mendalam tentang motif, nilai,
dan preferensi konsumen. Pendekatan ini memberi
wawasan kaya mengenai faktor emosional dan psikologis
yang memengaruhi keputusan pembelian, berguna
menyusun strategi pemasaran personal dan relevan.
Namun, riset kualitatif terbatas dalam validitas eksternal



karena sampel kecil dibanding riset kuantitatif. Selain itu,
hasilnya subjektif dan bergantung interpretasi peneliti,
memerlukan analisis cermat untuk menghindari bias.

Praktik penelitian pemasaran sering
menggabungkan metode kuantitatif dan kualitatif untuk
memperoleh pemahaman komprehensif tentang pasar
dan konsumen. Metode penelitian campuran ini
mengukur pola atau tren dalam populasi luas melalui riset
kuantitatif, serta menggali pemahaman yang lebih
mendalam mengenai alasan di balik fenomena tersebut
melalui riset kualitatif. Misalnya, perusahaan yang akan
meluncurkan produk baru dapat melakukan survei
kuantitatif untuk mengidentifikasi preferensi konsumen,
lalu dilanjutkan dengan wawancara mendalam atau
diskusi kelompok untuk memahami faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian.

Secara garis besar, riset pemasaran berdasarkan
pendekatan analisis mencerminkan perbedaan antara riset
kuantitatif berbasis data numerik dan statistik, serta riset
kualitatif yang berfokus pada eksplorasi opini, motivasi,
dan persepsi konsumen. Meskipun berbeda, kedua
pendekatan saling melengkapi dalam memberikan
wawasan holistik bagi penyusunan strategi pemasaran
efektif dan berbasis data. Dengan memahami kapan dan
bagaimana menggunakan masing-masing, perusahaan
dapat memperoleh informasi akurat dan mendalam, lalu
merancang strategi tepat untuk menghadapi tantangan
dan peluang di masa depan.

. Klasifikasi Berdasarkan Subjek Penelitian

Riset pemasaran dapat diklasifikasikan berdasarkan
subjek yang ingin dipelajari, seperti perilaku konsumen,
pengembangan produk, dinamika pasar, strategi harga,
dan analisis persaingan. Klasifikasi ini membantu
perusahaan mengarahkan riset sesuai kebutuhan bisnis
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dan tujuan pemasaran. Setiap riset berfokus pada subjek

tertentu dengan metodologi dan analisis yang berbeda,

tergantung kompleksitas serta kedalaman informasi yang

dibutuhkan.

a. Riset konsumen

Riset  konsumen  bertujuan = memahami

bagaimana pelanggan membuat keputusan pembelian
dan Dberinteraksi dengan produk atau merek
(Amborowati & Winarko, 2014). Hal ini penting karena
perilaku konsumen terus berubah. Riset ini
menganalisis secara mendalam motivasi, loyalitas, dan
persepsi  terhadap merek. Perusahaan dapat
menggunakan metode survei, wawancara, diskusi
kelompok, dan analisis data digital untuk memperoleh
wawasan komprehensif mengenai preferensi dan
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
pelanggan.

b. Riset Produk

Selain penelitian yang berfokus pada konsumen,

terdapat juga penelitian produk yang bertujuan untuk
mengevaluasi dan mengembangkan inovasi pada
produk perusahaan(Pebrianti et al., 2020). Penelitian ini
mencakup uji coba produk baru dan evaluasi terhadap
fitur serta atribut produk yang ada di pasar.
Perusahaan sering menggunakan eksperimen dan uji
coba langsung untuk mengukur kepuasan pelanggan
terhadap elemen produk seperti desain, fungsi,
kemasan, dan daya tahan. Salah satu contoh adalah
pengujian konsep sebelum peluncuran, di mana
perusahaan mengumpulkan umpan balik pelanggan
potensial untuk mengetahui kesesuaian produk atau
perlunya perbaikan. Penelitian ini ~membantu
mengurangi risiko kegagalan produk dan memastikan
produk sesuai kebutuhan pelanggan.



c. Riset pasar

Analisis pasar berfokus pada struktur dan
dinamika pasar dalam industri tertentu. Berbeda
dengan penelitian konsumen yang berorientasi pada
individu atau kelompok pelanggan, analisis pasar lebih
memperhatikan faktor eksternal yang memengaruhi
keberadaan dan pertumbuhan suatu industri
(Wicaksono, 2017). Dalam analisis ini, berbagai aspek
dipelajari secara sistematis, seperti ukuran pasar, tren
pertumbuhan industri, segmentasi, dan persaingan.
Dengan melakukan analisis pasar, perusahaan dapat
mengidentifikasi peluang baru untuk ekspansi,
mengevaluasi daya tarik segmen, dan memahami
tantangan dalam memasuki pasar baru. Analisis ini
sering menggunakan data sekunder dari laporan
industri, studi akademik, dan statistik ekonomi, serta
penelitian lapangan.

d. Riset harga

Riset harga diperlukan untuk mengidentifikasi
strategi penetapan harga optimal bagi produk atau
layanan (Karnudu, 2018). Dalam bisnis kompetitif,
strategi harga tepat sangat menentukan keberhasilan
produk di pasar. Riset harga bertujuan memahami
respons konsumen terhadap berbagai tingkat harga,
sensitivitas pelanggan pada perubahan harga, serta
posisi harga produk dibandingkan pesaing. Metode
yang sering digunakan adalah analisis harga
psikologis, di mana perusahaan menguji pengaruh
harga terhadap persepsi kualitas dan nilai konsumen.
Metode eksperimental seperti conjoint analysis juga
digunakan untuk mengidentifikasi kombinasi harga
dan fitur produk yang paling menarik bagi konsumen.
Dengan memahami faktor yang memengaruhi
keputusan pembelian berdasarkan harga, perusahaan
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dapat menentukan strategi penetapan harga kompetitif
dan mengoptimalkan keuntungan.
e. Riset Komunikasi Pemasaran

Riset ini mengevaluasi efektivitas strategi
komunikasi dalam memasarkan produk (Sudiarto et
al., 2021). Perusahaan meneliti sejauh mana saluran
komunikasi, seperti periklanan, promosi, pemasaran
digital, dan media sosial, memengaruhi kesadaran dan
sikap pelanggan terhadap merek. Riset ini mencakup
analisis pesan pemasaran, desain visual, dan daya tarik
emosional dalam kampanye. Melalui analisis sentimen
media sosial, survei, dan uji coba kampanye iklan,
perusahaan dapat menentukan strategi komunikasi
yang efektif untuk menjangkau audiens dan
meningkatkan loyalitas pelanggan.

Perusahaan sering menggabungkan berbagai jenis
riset ~pemasaran untuk memperoleh  wawasan
komprehensif. Misalnya, saat meluncurkan produk baru,
perusahaan dapat melakukan riset pasar untuk
mengidentifikasi segmen pelanggan potensial, dilanjutkan
dengan riset produk untuk menguji kesesuaian, dan
akhirnya riset komunikasi pemasaran untuk strategi
promosi yang efektif. Dengan demikian, keputusan
pemasaran didasarkan pada data dan analisis mendalam,
bukan asumsi semata. Klasifikasi riset pemasaran
berdasarkan subjek mencerminkan luasnya cakupan yang
dapat dipelajari, mulai dari pemahaman perilaku
konsumen, pengembangan produk, analisis dinamika
pasar, strategi harga, hingga evaluasi komunikasi
pemasaran. Setiap jenis riset membantu perusahaan
merancang strategi yang lebih efektif dan efisien. Dengan
memanfaatkan berbagai riset secara optimal, perusahaan
dapat mengurangi risiko dalam pengambilan keputusan
serta meningkatkan daya saing di pasar yang kompetitif.



D. Lingkup Riset Pemasaran
1. Analisis Pelanggan

Dalam konteks persaingan bisnis yang kompetitif,
pemahaman tentang pelanggan menjadi faktor kunci
untuk keberhasilan strategi pemasaran. Riset pemasaran
tidak hanya mempelajari dinamika pasar secara umum,
tetapi juga mendalami preferensi, perilaku, dan ekspektasi
pelanggan (Arifin, 2021). Oleh sebab itu, analisis
pelanggan merupakan aspek fundamental dalam riset
pemasaran, yang bertujuan memberikan wawasan
mendalam tentang siapa pelanggan, bagaimana mereka
membuat keputusan pembelian, serta faktor yang
memengaruhi loyalitas dan keterikatan mereka terhadap
merek atau produk.

Analisis pelanggan dalam riset pemasaran
mencakup berbagai aspek untuk membantu perusahaan
memahami profil dan kebutuhan konsumen. Salah satu
elemen kuncinya adalah segmentasi pasar, yang
mengelompokkan pelanggan berdasarkan karakteristik
serupa. Segmentasi dapat dilakukan berdasarkan variabel
demografi seperti usia, jenis kelamin, pendapatan, dan
pendidikan, untuk memperoleh gambaran umum tentang
pelanggan utama. Selain itu, segmentasi juga dapat
berdasarkan faktor psikografis seperti gaya hidup, nilai,
dan minat dalam menentukan preferensi terhadap
produk. Dengan segmentasi, perusahaan dapat
merancang strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran
dan komunikasi yang sesuai dengan masing-masing
kelompok pelanggan.

Selanjutnya, dalam analisis pelanggan, perusahaan
perlu memahami perilaku pembelian konsumen. Perilaku
ini mencerminkan bagaimana pelanggan mengevaluasi,
memilih, dan membeli produk atau layanan. Berbagai
faktor seperti kualitas, harga, citra merek, dan
pengalaman sebelumnya dapat memengaruhi keputusan
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pembelian. Dalam hal ini, riset pemasaran sering
menggunakan pendekatan kuantitatif dan kualitatif untuk
menggali pola serta motivasi pembelian pelanggan. Survei
dapat mengukur tingkat kepuasan, sedangkan wawancara
dan diskusi kelompok memberikan wawasan yang lebih
kaya tentang preferensi dan loyalitas pelanggan.

Analisis pelanggan dalam riset pemasaran
mencakup pengukuran kepuasan dan loyalitas pelanggan.
Kepuasan pelanggan menunjukkan apakah produk atau
layanan telah memenuhi harapan mereka. Perusahaan
menggunakan alat ukur seperti Net Promoter Score dan
survei untuk mengevaluasi kepuasan. Pengukuran ini
membantu mengidentifikasi aspek yang perlu diperbaiki
dan sejauh mana pelanggan bersedia merekomendasikan
produk. Loyalitas pelanggan mencerminkan sejauh mana
mereka tetap menggunakan produk atau layanan,
dipengaruhi oleh kualitas, layanan, dan program retensi.
Analisis loyalitas sering dikombinasikan dengan analisis
nilai umur pelanggan, yang mengukur potensi nilai
ekonomis dari hubungan mereka dengan perusahaan.

Selain kepuasan dan loyalitas, analisis pengalaman
pelanggan menjadi bagian penting dalam riset pemasaran.
Pengalaman pelanggan mencakup seluruh perjalanan
mereka, dari pencarian informasi hingga layanan purna
jual. Riset pemasaran menggunakan metode seperti
customer journey mapping untuk mengidentifikasi titik-
titik kritis dan meningkatkan layanan. Contohnya,
perusahaan e-commerce dapat menganalisis navigasi situs
web, proses checkout, dan respons layanan pelanggan.

Perusahaan dapat menerapkan teknologi digital dan
analitik data untuk memperoleh wawasan mendalam
mengenai pola konsumsi pelanggan. Big data dan
kecerdasan buatan memungkinkan analisis perilaku
pelanggan secara real-time, dari sumber seperti transaksi
online, interaksi media sosial, serta riwayat pencarian dan



preferensi di platform digital. Ini membantu perusahaan
melakukan analisis prediktif untuk mengantisipasi tren
perilaku pelanggan dan menyesuaikan strategi pemasaran
secara lebih efektif. Selain itu, analisis pelanggan juga
dapat membantu perusahaan mengidentifikasi pasar
potensial dan mengembangkan strategi penetrasi pasar
yang lebih efektif. Dengan memahami segmen belum
tergarap, perusahaan dapat merancang strategi ekspansi
berbasis data dan mengurangi risiko kegagalan memasuki
pasar baru, seperti memahami preferensi konsumen
terhadap kendaraan listrik sebelum mengembangkan
produk baru.

Analisis pelanggan sering dikombinasikan dengan
analisis pesaing dan tren industri untuk memahami posisi
perusahaan di pasar. Analisis ini membantu
mengidentifikasi keunggulan kompetitif dan faktor yang
memengaruhi preferensi pelanggan. Analisis pelanggan
menjadi bagian strategi pemasaran untuk meningkatkan
daya saing.

. Pengembangan Produk

Pengembangan produk menjadi sangat penting bagi
daya saing perusahaan. Riset pemasaran berperan
penting, memberikan wawasan tentang kebutuhan
konsumen, tren pasar, dan inovasi yang dapat
meningkatkan nilai produk. Tanpa riset yang
komprehensif, = pengembangan  produk  berisiko
menghasilkan produk yang tidak sesuai permintaan atau
kurang daya tarik dibandingkan produk pesaing.

Pengembangan produk dalam riset pemasaran
dimulai dengan mengidentifikasi kebutuhan konsumen
dan peluang pasar (Karnudu, 2018). Proses ini melibatkan
analisis segmen target untuk memahami masalah atau
keinginan yang belum terpenuhi. Metode riset seperti
survei, wawancara, dan diskusi kelompok digunakan
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untuk menggali wawasan tentang preferensi dan
ekspektasi pelanggan. Analisis tren pasar juga dilakukan
untuk memetakan inovasi dan perubahan perilaku
konsumen. Setelah kebutuhan dan peluang teridentifikasi,
perusahaan memasuki tahap pengembangan konsep
produk. Dalam tahap ini, berbagai ide inovatif dievaluasi
melalui uji kelayakan dan penilaian respons konsumen
terhadap fitur dan manfaat yang ditawarkan. Pengujian
konsep dilakukan melalui simulasi, survei, atau uji coba
untuk mengidentifikasi konsep yang memiliki potensi
terbaik.

Dalam tahap pengembangan produk, prototipe
diuji langsung oleh calon pelanggan untuk mengukur
efektivitas dan kepuasan pengguna. Pengujian ini
bertujuan mengidentifikasi kelebihan dan kekurangan
desain, fitur, hingga pengalaman penggunaan. Umpan
balik sangat berharga bagi perusahaan untuk melakukan
perbaikan sebelum peluncuran. Perusahaan juga dapat
menggunakan teknologi seperti simulasi virtual dan
prototipe augmented reality untuk menguji konsep hemat
biaya dan waktu. Selanjutnya, riset pemasaran membantu
menentukan strategi peluncuran efektif, seperti penetapan
harga, pemilihan saluran distribusi, serta komunikasi
pemasaran untuk menarik minat konsumen. Riset
kompetitif dan uji pasar dilakukan untuk memahami
posisi produk baru dan efektivitas strategi pemasaran.

Evaluasi pasca-peluncuran menjadi tahap penting
untuk mengukur kinerja produk dan memahami reaksi
pelanggan. Perusahaan mengumpulkan data seperti
ulasan, analisis penjualan, dan survei kepuasan untuk
menilai apakah produk memenuhi harapan. Kekurangan
dapat diperbaiki melalui penyesuaian atau inovasi untuk
meningkatkan daya saing. Evaluasi juga membantu
menentukan strategi pemasaran lanjutan, termasuk



kemungkinan ekspansi pasar atau pengembangan varian
produk.

Riset pemasaran dalam pengembangan produk
dipermudah oleh teknologi digital dan analitik data. Big
data dan  kecerdasan  buatan = memungkinkan
pengumpulan dan analisis data skala besar untuk
mengidentifikasi pola konsumsi dan preferensi pelanggan
secara akurat. Teknologi ini memfasilitasi segmentasi
pasar yang lebih presisi serta personalisasi produk
berdasarkan kebutuhan spesifik setiap pelanggan.
Analisis media sosial dan sentimen online juga penting
dalam  memantau  penerimaan  produk  dan
mengidentifikasi tren yang dapat mempengaruhi
pengembangan produk selanjutnya.

Selain pengembangan produk baru, riset pemasaran
penting untuk evaluasi dan inovasi produk yang ada.
Perusahaan perlu memperbarui atau merebranding
produk agar tetap relevan dengan perubahan kebutuhan
pelanggan dan persaingan. Riset membantu menentukan
aspek yang perlu diperbaiki, dari desain, formulasi, fitur,
hingga layanan. Pendekatan berbasis data memastikan
inovasi sesuai kebutuhan pelanggan, meningkatkan
peluang keberhasilan. Pengembangan produk dalam riset
pemasaran mencakup tahapan saling terkait, dari
identifikasi kebutuhan, pengujian konsep, pengembangan
prototipe, perencanaan peluncuran, hingga evaluasi
pasca-peluncuran. Setiap tahap membutuhkan riset untuk
memastikan produk memiliki daya tarik dan sesuai
ekspektasi pelanggan. Dengan riset pemasaran
menyeluruh, perusahaan dapat meningkatkan peluang
keberhasilan produk serta memperkuat daya saing dan
relevansi dalam industri yang dinamis.
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3. Strategi Promosi dan Komunikasi

Strategi promosi dan komunikasi sangat penting
untuk menarik konsumen, membangun kesadaran merek,
dan mendorong pembelian. Riset pemasaran memiliki
peran krusial dalam merancang strategi promosi efektif,
membantu memahami respons konsumen terhadap
komunikasi pemasaran dan pengaruhnya pada persepsi
serta loyalitas merek (Santoso et al., 2024). Tanpa riset
memadai, perusahaan berisiko menerapkan strategi
promosi tidak efektif dan gagal mencapai target pasar.

Analisis efektivitas saluran komunikasi menjadi
aspek penting dalam riset pemasaran untuk strategi
promosi. Perusahaan memiliki berbagai pilihan, dari iklan
di media tradisional hingga platform digital seperti media
sosial dan pemasaran berbasis konten. Riset pemasaran
dilakukan untuk menentukan saluran yang paling efektif
menjangkau  target audiens dan menghasilkan
keterlibatan serta konversi yang tinggi.

Riset pemasaran membantu merancang pesan
promosi yang sesuai preferensi konsumen. Pesan harus
menarik perhatian, relevan dengan kebutuhan audiens,
dan membangun hubungan emosional. Perusahaan
menggali wawasan melalui survei, wawancara, dan
analisis media sosial. Misalnya, sebelum kampanye iklan,
uji beberapa versi iklan terhadap sampel audiens untuk
mengukur respons dan pemahaman mereka.

Dalam mengembangkan strategi komunikasi
pemasaran, riset pemasaran membantu memahami
interaksi konsumen dengan berbagai bentuk promosi.
Salah satu pendekatan adalah analisis customer journey,
yang mengidentifikasi tahapan yang dilalui pelanggan
dari kesadaran produk, pertimbangan, hingga pembelian.
Dengan memahami pola perjalanan pelanggan,
perusahaan dapat menyesuaikan strategi promosi untuk
mendorong keputusan pembelian. Misalnya, dalam



pemasaran digital, analisis perilaku pelanggan di situs
web dapat mengidentifikasi titik-titik di mana konsumen
cenderung meninggalkan proses pembelian, sehingga
dapat dilakukan optimalisasi pengalaman pengguna
melalui strategi retargeting atau penyesuaian desain
antarmuka.

Riset pemasaran membantu menentukan frekuensi
dan waktu yang optimal untuk kampanye promosi.
Konsep "effective frequency" menunjukkan seberapa sering
konsumen harus terpapar iklan sebelum mengingat dan
bertindak. Melalui  riset, perusahaan  dapat
mengidentifikasi paparan optimal agar kampanye efisien
tanpa menyebabkan kejenuhan. Riset juga dapat
menentukan waktu terbaik berdasarkan pola konsumsi
media atau tren penjualan musiman yang memengaruhi
efektivitas promosi.

Riset pemasaran juga mencakup analisis efektivitas
promosi penjualan untuk mendorong pembelian jangka
pendek. Berbagai bentuk promosi, seperti diskon harga,
program loyalitas, dan uji coba gratis, digunakan untuk
menarik minat pelanggan. Namun, tidak semua strategi
promosi berdampak sama. Oleh itu, riset digunakan untuk
mengukur efektivitas berbagai jenis promosi penjualan
dan bagaimana insentif tersebut mempengaruhi perilaku
konsumen. Contohnya, perusahaan ritel dapat melakukan
eksperimen harga dengan menawarkan diskon berbeda di
toko untuk melihat pengaruhnya pada pembelian
pelanggan.

Dalam bidang komunikasi pemasaran, riset
pemasaran memainkan peran penting dalam mengukur
dampak dari strategi branding yang diterapkan oleh
perusahaan. Merek yang kuat tidak hanya dihasilkan dari
kualitas produk yang baik, tetapi juga dari bagaimana
merek tersebut dikomunikasikan kepada pelanggan
melalui berbagai platform pemasaran. Dalam konteks ini,
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riset pemasaran mencakup analisis citra merek,
pengukuran loyalitas pelanggan terhadap merek, serta
pemahaman terhadap posisi suatu merek dibandingkan
dengan pesaing dalam persepsi konsumen. Salah satu
metode yang digunakan adalah brand tracking, yang
memantau perubahan persepsi pelanggan terhadap suatu
merek dari waktu ke waktu melalui survei dan analisis
sentimen di media sosial. Data dari riset ini
memungkinkan perusahaan untuk mengidentifikasi
apakah strategi branding mereka telah berhasil atau
memerlukan penyesuaian lebih lanjut.

Dalam dunia pemasaran modern, analitik dan
kecerdasan buatan membantu riset pemasaran untuk
strategi promosi dan komunikasi yang lebih dinamis. Big
data memungkinkan analisis real-time interaksi
pelanggan, sehingga perusahaan dapat menyesuaikan
strategi pemasaran. Analitik media sosial membantu
mengidentifikasi tren dan menyesuaikan pesan agar lebih
relevan. Kecerdasan buatan juga memungkinkan
personalisasi komunikasi pemasaran, seperti rekomendasi
produk berdasarkan riwayat pelanggan di e-commerce.

Strategi promosi dan komunikasi dalam riset
pemasaran mencakup berbagai aspek, dari pemilihan
saluran komunikasi yang efektif hingga evaluasi
efektivitas promosi dan branding. Menggunakan riset
pemasaran, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas
pemasaran, mengurangi pemborosan sumber daya, dan
membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan. Dalam lingkungan bisnis yang dinamis,
pendekatan berbasis data dalam komunikasi pemasaran
semakin penting agar perusahaan dapat lebih responsif
terhadap perubahan pasar serta menciptakan pengalaman
pelanggan yang lebih relevan dan menarik.



4. Analisis Persaingan

Dalam dunia bisnis yang dinamis dan kompetitif,
pemahaman kondisi pasar harus lebih dari sekedar
berfokus pada pelanggan. Perusahaan juga harus
memiliki wawasan mendalam mengenai pesaing untuk
merancang  strategi =~ pemasaran  efektif = dan
mempertahankan keunggulan kompetitif. Oleh karena itu,
analisis persaingan menjadi elemen krusial dalam riset
pemasaran, yang bertujuan mengidentifikasi posisi
perusahaan, mengevaluasi kekuatan dan kelemahan
pesaing, serta memahami bagaimana strategi mereka
dapat memengaruhi pasar (Malisa et al., 2022). Dengan
analisis persaingan yang tepat, perusahaan dapat
mengantisipasi pergerakan pesaing, mengembangkan
strategi diferensiasi, dan menyesuaikan pendekatan
pemasaran agar lebih kompetitif.

Analisis persaingan dalam riset pemasaran
mencakup berbagai aspek untuk memahami lanskap
kompetitif. Identifikasi pesaing utama dan posisi mereka
di pasar menjadi salah satu aspek penting. Perusahaan
harus mengetahui siapa pesaing mereka, baik langsung
maupun tidak langsung, serta bagaimana masing-masing
menempati segmen pasar yang berbeda. Analisis pangsa
pasar, dengan membandingkan volume penjualan,
pertumbuhan, dan pangsa pasar relatif, membantu
memahami dominasi di industri. Analisis juga mencakup
studi diferensiasi produk pesaing, agar perusahaan dapat
mengidentifikasi keunggulan kompetitif untuk menarik
pelanggan.

Selain memahami posisi pesaing di pasar, analisis
persaingan juga mencakup evaluasi strategi pemasaran
mereka. Setiap perusahaan menggunakan pendekatan
berbeda untuk menarik pelanggan, baik melalui harga,
promosi, distribusi, atau inovasi. Riset pemasaran
membantu mengumpulkan informasi tentang strategi
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pemasaran pesaing dan efektivitasnya dalam menarik
serta mempertahankan pelanggan. Perusahaan dapat
mempelajari kampanye iklan, promosi, dan program
loyalitas pesaing. Dengan pemahaman ini, perusahaan
dapat menilai apakah mereka perlu mengadopsi strategi
serupa, berinovasi, atau menemukan celah yang belum
dimanfaatkan pesaing.

Lebih lanjut, riset pemasaran dalam analisis
persaingan berfokus pada penetapan harga dan kebijakan
promosi pesaing. Harga sangat memengaruhi keputusan
pelanggan, sehingga perusahaan perlu memahami strategi
harga pesaing dan dampaknya pada daya tarik pasar.
Dalam industri dengan perang harga, perusahaan harus
menentukan apakah akan bersaing dengan harga rendah
atau menawarkan nilai tambah untuk harga premium.
Analisis juga mencakup insentif promosi pesaing, seperti
diskon, cashback, atau strategi bundling yang dapat
meningkatkan daya tarik produk mereka. Dengan data
riset ini, perusahaan dapat menyesuaikan strategi harga
dan promosi agar tetap kompetitif.

Selain itu, analisis saluran distribusi dan strategi
ekspansi pesaing menjadi penting dalam riset pemasaran.
Perusahaan perlu memahami bagaimana pesaing
mendistribusikan produk mereka, baik melalui toko fisik,
platform e-commerce, atau model distribusi hybrid.
Dalam era digital, banyak perusahaan beralih ke strategi
omnichannel, mengintegrasikan berbagai saluran untuk
memberikan pengalaman mulus bagi pelanggan. Riset
membantu perusahaan mengevaluasi apakah mereka
perlu menyesuaikan strategi distribusi untuk bersaing
dengan pesaing yang unggul dalam pendekatan ini. Riset
juga dapat menganalisis strategi ekspansi pesaing, seperti
memasuki pasar baru, memperluas portofolio, atau
menjalin kemitraan strategis.



Dalam analisis persaingan, riset pemasaran juga
mencakup evaluasi citra dan loyalitas merek pesaing.
Merek yang kuat sering kali menjadi faktor kunci dalam
keputusan pembelian pelanggan, terutama dalam industri
dengan banyak produk serupa. Perusahaan perlu
memahami bagaimana pelanggan memandang pesaing,
apakah terdapat loyalitas tinggi terhadap merek tertentu,
atau peluang menarik pelanggan dari pesaing. Metode
yang digunakan meliputi survei citra merek, analisis
sentimen media sosial, serta pemantauan ulasan
pelanggan. Informasi ini membantu perusahaan
menyesuaikan strategi branding mereka agar lebih
kompetitif dibandingkan pesaing.

Kemajuan  teknologi  telah  memungkinkan
perusahaan menggunakan big data dan kecerdasan
buatan untuk mengolah informasi pesaing lebih cepat dan
akurat. Dengan alat analitik digital, perusahaan dapat
melacak perubahan harga, strategi pemasaran, serta
respons pelanggan pesaing secara real-time. Hal ini
memberikan keuntungan dalam pengambilan keputusan
strategis, memungkinkan perusahaan bereaksi lebih cepat
terhadap perubahan pasar dan menyesuaikan strategi
dengan lebih fleksibel.

Secara keseluruhan, analisis persaingan dalam riset
pemasaran memiliki cakupan luas dan mencakup
berbagai aspek saling berkaitan. Dimulai dari identifikasi
pesaing dan posisi mereka di pasar, evaluasi strategi
pemasaran pesaing, penetapan harga dan kebijakan
promosi, hingga analisis distribusi dan ekspansi. Dengan
riset pemasaran sebagai dasar, perusahaan dapat
mengambil keputusan tepat untuk mengembangkan
strategi diferensiasi, mengidentifikasi peluang pasar, serta
mengantisipasi tantangan dari perubahan strategi
pesaing. Dalam lingkungan bisnis yang dinamis,
pemahaman mendalam tentang persaingan menjadi
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faktor kunci keberhasilan jangka panjang. Sehingga riset
pemasaran dalam analisis persaingan bukan hanya alat
pemantauan, tapi juga bagian strategi bisnis untuk
mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar.

Analisis Tren dan Prediksi Pasar

Dalam lingkungan bisnis yang dinamis, perusahaan
harus tidak hanya memahami keadaan pasar saat ini,
namun juga mampu mengantisipasi perubahan masa
depan. Analisis tren dan prediksi pasar menjadi elemen
penting dalam riset pemasaran, membantu
mengidentifikasi pola industri serta memperkirakan arah
pasar (Qurani, 2022). Dengan pemahaman mendalam
tentang tren dan prediksi, perusahaan dapat mengambil
langkah strategis yang lebih proaktif, mengurangi risiko,
serta menciptakan peluang baru sebelum pesaing.

Analisis tren riset pemasaran mencakup berbagai
faktor yang memengaruhi pasar, dari konsumen, industri,
hingga faktor eksternal seperti regulasi dan ekonomi.
Salah satu utama adalah perubahan perilaku konsumen,
yang kerap menjadi indikator utama pergeseran pasar.
Konsumen kini tidak hanya mempertimbangkan harga
dan kualitas, namun juga faktor lain seperti keberlanjutan,
nilai etika, dan pengalaman digital. Memahami pola
perubahan ini membantu perusahaan menyesuaikan
strategi pemasaran agar tetap relevan dengan ekspektasi
pelanggan.

Selain perilaku konsumen, analisis tren dalam riset
pemasaran juga mencakup perkembangan teknologi yang
berdampak pada industri. Teknologi menjadi pendorong
utama perubahan di berbagai sektor, seperti e-commerce,
kecerdasan buatan, dan otomatisasi rantai pasok.
Perusahaan yang mengadopsi teknologi baru lebih cepat
memiliki peluang lebih besar untuk menciptakan
keunggulan kompetitif. Riset pemasaran sering



menggunakan pendekatan berbasis data besar untuk
menganalisis tren pencarian, aktivitas media sosial, dan
pola pembelian digital guna mengidentifikasi perubahan
preferensi pelanggan.

Riset pemasaran dalam analisis tren juga
mempertimbangkan dampak faktor makroekonomi dan
regulasi terhadap pasar, seperti inflasi, pertumbuhan PDB,
dan kebijakan moneter yang memengaruhi daya beli
konsumen. Perubahan regulasi, seperti undang-undang
perlindungan konsumen atau kebijakan perdagangan,
dapat menciptakan tantangan dan peluang bagi bisnis.
Perusahaan yang memperhitungkan faktor makro ini akan
lebih siap menghadapi perubahan lingkungan bisnis dan
merancang strategi yang tangguh. Selain mengidentifikasi
tren, riset pemasaran juga melakukan prediksi pasar
untuk memperkirakan kondisi masa depan. Prediksi pasar
menjadi dasar perencanaan strategis, memungkinkan
perusahaan mengantisipasi perubahan permintaan,
mengalokasikan sumber daya efisien, dan menyesuaikan
strategi pemasaran. Metode kuantitatif seperti analisis
deret waktu, pemodelan ekonometrik, dan pembelajaran
mesin dapat menghasilkan perkiraan akurat.

Riset pemasaran dapat dimanfaatkan untuk
prediksi pasar, seperti menganalisis pola pembelian
pelanggan historis untuk meramalkan permintaan di masa
depan. Dengan informasi ini, perusahaan dapat mengelola
persediaan lebih baik dan menentukan waktu yang tepat
untuk meluncurkan promosi. Dalam industri otomotif,
prediksi dapat mengidentifikasi tren permintaan
kendaraan listrik berdasarkan faktor seperti harga baterai
dan adopsi teknologi ramah lingkungan. Selain
pendekatan kuantitatif, prediksi pasar juga dapat
dilakukan secara kualitatif melalui wawancara pakar dan
analisis tren konsumen. Pendekatan ini memberi wawasan
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tambahan, seperti faktor psikologis yang mempengaruhi
preferensi pelanggan.

Dalam dunia bisnis modern, analisis tren dan
prediksi pasar didukung oleh teknologi canggih seperti
kecerdasan buatan dan analitik data. Algoritma
pembelajaran  mesin  memungkinkan  perusahaan
menganalisis data real-time untuk mengidentifikasi pola
yang tidak terlihat. Teknologi ini membantu perusahaan
membuat keputusan cepat dan berbasis data serta
mengantisipasi perubahan pasar dengan akurasi tinggi.
Namun, perusahaan perlu mempertimbangkan faktor
eksternal yang sulit diprediksi, seperti pandemi global
yang menyebabkan perubahan drastis. Oleh karena itu,
perusahaan harus fleksibel untuk beradaptasi dan
mengembangkan skenario perencanaan berbeda agar siap
menghadapi berbagai kemungkinan masa depan.

Analisis tren dan prediksi pasar dalam riset
pemasaran sangat penting untuk membantu perusahaan
memahami perubahan lingkungan bisnis dan merancang
strategi yang proaktif serta berbasis data. Dengan
mengidentifikasi pola perubahan dalam perilaku
konsumen, teknologi, serta faktor makroekonomi dan
regulasi, perusahaan dapat mengambil langkah strategis
dalam pengembangan produk, penyesuaian strategi
pemasaran, dan optimalisasi proses operasional.
Kombinasi pendekatan analitik canggih dan fleksibilitas
menghadapi ketidakpastian membuat perusahaan lebih
siap dalam menghadapi tantangan masa depan serta
menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan
di pasar.

Saluran Distribusi

Dalam strategi pemasaran, saluran distribusi
berperan penting menjamin produk sampai ke konsumen
secara efisien dan efektif. Keberhasilan bisnis ditentukan



tidak hanya oleh kualitas produk dan promosi, tapi juga
cara mendistribusikan ke pelanggan. Oleh itu, riset
pemasaran saluran distribusi membantu identifikasi jalur
optimal, memahami preferensi konsumen, serta
meningkatkan efisiensi logistik dan rantai pasok (Sari et
al., 2021). Riset pemasaran saluran distribusi memahami
perpindahan produk dari produsen ke konsumen melalui
perantara. Pemilihan saluran tepat memengaruhi
ketersediaan, harga, kepuasan pelanggan, serta daya
saing. Perusahaan paham cara pelanggan berbelanja, baik
toko fisik, e-commerce, atau keduanya, dapat merancang
strategi distribusi efektif menjangkau pasar.

Riset pemasaran terhadap saluran distribusi
menganalisis preferensi pelanggan dalam metode
pembelian dan pengiriman. Konsumen kini lebih
mengandalkan teknologi digital, sehingga terjadi
pergeseran dari distribusi tradisional ke model berbasis e-
commerce, marketplace, dan aplikasi. Riset digunakan
untuk memahami cara konsumen memilih antara toko
fisik dan platform digital, faktor yang mereka
pertimbangkan dalam menentukan metode pembelian,
serta pengaruh kecepatan dan biaya pengiriman. Dengan
ini, perusahaan dapat menyesuaikan strategi distribusi
sesuai kebutuhan pelanggan. Selain preferensi konsumen,
riset juga mencakup analisis efektivitas jalur distribusi
yang digunakan perusahaan. Ada model distribusi
langsung dan tidak langsung. Riset mengevaluasi
efektivitas masing-masing jalur dalam menjangkau
pelanggan, mengelola stok, dan mengoptimalkan biaya
distribusi.

Riset pemasaran juga menganalisis strategi
omnichannel, yaitu pendekatan terintegrasi berbagai
saluran untuk memberikan pengalaman pelanggan yang
nyaman (Belvedere et al.,, 2021). Dalam omnichannel,
pelanggan dapat berinteraksi dengan merek di beragam

103



104

platform, seperti riset online lalu beli offline, atau
sebaliknya. Riset ini bertujuan mengukur perpindahan
pelanggan antar saluran, meningkatkan integrasi, dan
menciptakan pengalaman berbelanja yang efisien. Riset
juga mempertimbangkan logistik dan rantai pasok.
Distribusi efektif terkait ketersediaan, kecepatan, biaya,
dan ketepatan pengiriman. Riset dapat membantu
mengevaluasi efisiensi jaringan distribusi,
mengidentifikasi kendala logistik, serta menentukan
investasi gudang, sistem pengiriman, atau teknologi
pelacakan untuk meningkatkan efisiensi.

Pengelolaan hubungan dengan mitra distribusi
seperti pengecer, distributor, atau grosir adalah tantangan
utama dalam manajemen saluran distribusi. Setiap mitra
memiliki kepentingan dan tantangan yang berbeda,
sehingga perusahaan perlu memastikan strategi
pemasaran sejalan dengan semua pihak. Riset pemasaran
digunakan untuk mengidentifikasi kendala kerja sama,
mengevaluasi kepuasan mitra terhadap kebijakan
perusahaan, serta menemukan cara meningkatkan
efektivitas kolaborasi distribusi.

Selain aspek operasional, riset pemasaran dapat
mengidentifikasi faktor eksternal yang mempengaruhi
strategi distribusi, seperti regulasi pemerintah, kondisi
ekonomi, dan infrastruktur logistik. Pemahaman atas
faktor eksternal ini membantu perusahaan merancang
strategi distribusi yang efisien serta sesuai dengan aturan
dan tren pasar.

Kemajuan teknologi mendorong penggunaan
analisis data besar dan kecerdasan buatan dalam riset
pemasaran untuk mengoptimalkan distribusi. Perusahaan
dapat menganalisis pola permintaan, memprediksi tren
penjualan, serta mengoptimalkan logistik. Teknologi juga
memungkinkan analisis persediaan real-time untuk
mengurangi risiko kekurangan atau kelebihan stok. Secara



keseluruhan, riset pemasaran memastikan produk
tersedia tepat waktu dan tempat secara efisien bagi
pelanggan. Dengan memahami preferensi pembelian dan
pengiriman, mengevaluasi jalur distribusi, serta
menganalisis logistik, perusahaan dapat merancang
strategi distribusi yang kompetitif dan berkelanjutan.
Pendekatan berbasis riset tidak hanya meningkatkan
efisiensi operasional, tetapi juga menciptakan pengalaman
pelanggan yang lebih baik dan memperkuat posisi di
pasar.

E. Manfaat dan Tantangan Riset Pemasaran

Riset pemasaran berperan penting dalam mendukung
keputusan strategis. Melalui riset sistematis berbasis data,
perusahaan dapat memahami pasar, mengidentifikasi
peluang, dan mengantisipasi tantangan. Utamanya, riset
mengurangi  ketidakpastian, memungkinkan strategi
pemasaran yang efektif dan efisien sesuai kebutuhan pasar.
Namun, riset pemasaran juga menghadapi tantangan yang
perlu diatasi untuk memberikan kontribusi maksimal.

Salah satu manfaat utama riset pemasaran adalah
memahami perilaku dan kebutuhan pelanggan secara
mendalam. Pemahaman akurat atas apa yang diinginkan
konsumen menjadi kunci menciptakan produk/layanan
sukses. Riset memungkinkan perusahaan mengidentifikasi
pola konsumsi, preferensi pelanggan, dan faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian. Dengan pemahaman
pelanggan yang lebih baik, perusahaan dapat merancang
strategi pemasaran tepat sasaran, mengembangkan produk
sesuai harapan, dan membangun hubungan jangka panjang
dengan konsumen.

Riset pemasaran juga membantu mengevaluasi strategi
pemasaran. Perusahaan dapat mengukur dampak dari
berbagai kegiatan, seperti efektivitas iklan dan tingkat
kepuasan. Evaluasi  berbasis data memungkinkan
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penyesuaian strategi yang tepat untuk meningkatkan
efisiensi ~ pemasaran.Riset = pemasaran juga  dapat
mengidentifikasi peluang pasar baru. Analisis data tren dan
kebutuhan konsumen membantu menemukan celah yang
belum digarap pesaing. Perusahaan dapat merancang
strategi ekspansi berbasis data, seperti mengembangkan
varian produk baru atau menjangkau segmen yang kurang
diperhatikan.

Selain memahami pelanggan dan mengevaluasi
strategi pemasaran, riset pemasaran juga membantu
menentukan strategi harga yang optimal. Harga
memengaruhi keputusan pembelian, dan strategi harga yang
tepat meningkatkan daya saing serta keuntungan. Riset
memungkinkan identifikasi sensitivitas harga pelanggan,
perbandingan strategi pesaing, serta penetapan harga
kompetitif yang mencerminkan nilai produk. Hal ini
membantu perusahaan menghindari risiko harga terlalu
tinggi atau rendah.

Salah satu tantangan utama dalam riset pemasaran
adalah biaya dan waktu yang dibutuhkan. Riset pemasaran
yang komprehensif memerlukan investasi signifikan dalam
sumber daya manusia, teknologi, dan alat analisis data. Selain
itu, proses pengumpulan, pengolahan, dan analisis data
dapat memakan waktu lama sebelum menghasilkan
wawasan untuk pengambilan keputusan. Perusahaan harus
menyeimbangkan kebutuhan akan data mendalam dengan
keterbatasan anggaran dan waktu.

Tantangan lainnya dalam riset pemasaran adalah
keterbatasan dalam memperoleh data yang akurat dan
representatif. Dalam banyak situasi, data yang dikumpulkan
dari pasar mungkin tidak selalu mencerminkan kondisi yang
sebenarnya, terutama jika terdapat bias dalam metode
pengumpulan data atau jika responden memberikan jawaban
yang tidak sesuai dengan perilaku mereka di dunia nyata.
Misalnya, dalam survei mengenai kepuasan pelanggan,
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responden mungkin memberikan jawaban yang lebih positif
dari kenyataan karena faktor psikologis atau tekanan sosial.
Oleh karena itu, perusahaan harus memastikan bahwa
metode riset yang digunakan dapat mengurangi potensi bias
serta meningkatkan validitas dan reliabilitas data yang
diperoleh.

Selain keterbatasan dalam akurasi data, riset
pemasaran juga menghadapi tantangan dalam mengolah dan
menganalisis data berskala besar. Dengan teknologi digital,
perusahaan kini memiliki akses terhadap data skala besar,
namun tantangan utamanya adalah mengelola dan
mengekstrak informasi relevan dari data tersebut.
Dibutuhkan keahlian analitik data dan teknologi memadai
untuk mengolah data secara efektif serta menghasilkan
wawasan bermanfaat bagi pengambilan keputusan.

Di sisi lain, salah satu tantangan terbesar dalam riset
pemasaran adalah perubahan cepat dalam perilaku
konsumen dan tren pasar. Perilaku pelanggan tidaklah statis,
melainkan terus berubah seiring dengan perkembangan
teknologi, tren sosial, serta faktor ekonomi yang
mempengaruhi preferensi mereka. Dalam situasi ini, hasil
riset pemasaran yang dilakukan pada satu periode tertentu
mungkin tidak lagi relevan dalam beberapa bulan ke depan
jika terjadi perubahan mendadak dalam pasar. Oleh karena
itu, perusahaan harus mampu melakukan riset secara
kontinu serta mengadopsi pendekatan yang lebih fleksibel
dalam menyesuaikan strategi pemasaran mereka dengan
perubahan yang terjadi.

Selain itu, tantangan lain dalam riset pemasaran adalah
menjaga keamanan dan etika dalam pengumpulan serta
penggunaan data pelanggan. Perusahaan harus mengelola
dan menggunakan data secara bertanggung jawab dan
mematuhi regulasi, seperti perlindungan data pribadi.
Penyalahgunaan atau kurangnya transparansi dapat
merusak reputasi serta menimbulkan dampak hukum. Oleh
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karena itu, perusahaan harus memiliki kebijakan jelas terkait
pengelolaan data pelanggan dan memastikan metode riset
sesuai standar etika.

Riset pemasaran memberikan manfaat besar bagi
pemahaman pasar, efektivitas strategi pemasaran, dan
pengambilan keputusan bisnis. Namun, tantangan seperti
biaya, akurasi data, dan perubahan perilaku konsumen harus
diatasi dengan tepat. Dengan teknologi, analitik data, serta
prinsip etis, perusahaan dapat memanfaatkan riset
pemasaran untuk keunggulan kompetitif dan keberlanjutan
bisnis.

Kesimpulan

Riset pemasaran merupakan elemen fundamental
dalam strategi bisnis modern yang memungkinkan
perusahaan untuk memahami dinamika pasar, perilaku
konsumen, serta efektivitas strategi pemasaran yang
diterapkan. Dalam lingkungan bisnis yang semakin
kompetitif dan terus berkembang, keputusan yang berbasis
data menjadi kunci utama dalam menciptakan keunggulan
kompetitif dan meningkatkan daya saing di pasar. Dengan
melakukan riset pemasaran yang sistematis, perusahaan
dapat mengurangi tingkat ketidakpastian = dalam
pengambilan keputusan serta mengoptimalkan strategi
mereka dalam berbagai aspek, termasuk pengembangan
produk, komunikasi pemasaran, distribusi, hingga
penetapan harga yang lebih sesuai dengan kebutuhan pasar.

Dari segi definisi dan klasifikasi, riset pemasaran
mencakup berbagai pendekatan yang dapat disesuaikan
dengan tujuan penelitian dan metode pengumpulan data
yang digunakan. Riset ini dapat bersifat eksploratif untuk
menggali informasi awal mengenai pasar, deskriptif untuk
memahami karakteristik dan tren yang ada, atau kausal
untuk menguji hubungan sebab-akibat dalam pemasaran.
Selain itu, metode riset juga dapat dikategorikan berdasarkan



pendekatan kuantitatif yang mengandalkan analisis data
statistik atau pendekatan kualitatif yang berfokus pada
pemahaman mendalam mengenai motivasi dan persepsi
konsumen. Berbagai subjek penelitian dalam riset
pemasaran, seperti riset konsumen, produk, pasar, harga, dan
komunikasi pemasaran, semakin menunjukkan betapa
luasnya cakupan penelitian ini dalam mendukung strategi
bisnis yang lebih efektif.

Lingkup riset pemasaran juga mencerminkan
peranannya dalam berbagai aspek bisnis, mulai dari analisis
pelanggan yang bertujuan untuk memahami kebutuhan dan
preferensi konsumen, pengembangan produk yang berbasis
riset guna menciptakan inovasi yang lebih relevan, hingga
strategi promosi dan komunikasi yang lebih efektif dalam
menjangkau target audiens. Selain itu, riset pemasaran juga
berperan dalam analisis persaingan yang membantu
perusahaan memahami posisi mereka di pasar, analisis tren
dan prediksi pasar untuk mengantisipasi perubahan di masa
depan, serta optimalisasi saluran distribusi guna memastikan
bahwa produk atau layanan dapat dijangkau oleh pelanggan
dengan cara yang paling efisien.

Manfaat dari riset pemasaran sangat signifikan,
terutama dalam mendukung pengambilan keputusan yang
lebih akurat, meningkatkan efektivitas strategi pemasaran,
serta membantu perusahaan dalam mengidentifikasi peluang
pasar baru. Dengan riset pemasaran, perusahaan dapat
memastikan bahwa investasi yang dilakukan dalam
pemasaran dan pengembangan produk benar-benar berbasis
pada kebutuhan nyata pelanggan, sehingga mengurangi
risiko kegagalan bisnis. Selain itu, riset pemasaran juga
membantu dalam meningkatkan pengalaman pelanggan
dengan menyediakan wawasan yang lebih mendalam
mengenai preferensi dan ekspektasi mereka terhadap suatu
produk atau layanan.
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Namun, di balik manfaat besar yang ditawarkan, riset
pemasaran juga menghadapi berbagai tantangan yang harus
diatasi agar hasil yang diperoleh benar-benar dapat
memberikan dampak positif bagi perusahaan. Tantangan
seperti biaya dan waktu yang dibutuhkan, keterbatasan
dalam memperoleh data yang akurat, serta perubahan cepat
dalam perilaku pelanggan menjadi beberapa faktor yang
dapat memengaruhi efektivitas riset pemasaran. Selain itu,
dengan berkembangnya teknologi digital, perusahaan juga
harus mampu mengelola dan menganalisis data dalam skala
besar secara efektif agar dapat mengambil keputusan yang
lebih cepat dan tepat. Selain itu, aspek etika dalam
pengumpulan dan penggunaan data pelanggan juga menjadi
perhatian utama, terutama dalam menjaga privasi serta
kepatuhan terhadap regulasi yang berlaku.

Dalam menghadapi tantangan tersebut, perusahaan
perlu mengadopsi pendekatan riset yang lebih fleksibel dan
berbasis teknologi, seperti pemanfaatan kecerdasan buatan
dan analitik big data untuk mengoptimalkan proses
pengumpulan dan analisis data. Dengan memanfaatkan
teknologi ini, perusahaan dapat memperoleh wawasan yang
lebih mendalam mengenai pasar dan pelanggan mereka,
serta lebih cepat beradaptasi terhadap perubahan yang terjadi
di lingkungan bisnis. Selain itu, pendekatan riset yang lebih
kolaboratif, baik dengan mitra bisnis, akademisi, maupun
pelanggan, dapat membantu meningkatkan akurasi dan
relevansi hasil penelitian.

Secara keseluruhan, riset pemasaran bukan hanya
sekadar aktivitas pengumpulan data, tetapi merupakan
bagian integral dari strategi bisnis yang lebih luas.
Perusahaan yang mampu mengintegrasikan riset pemasaran
dalam pengambilan keputusan mereka akan memiliki
keunggulan yang lebih besar dalam menghadapi persaingan
serta menciptakan pertumbuhan bisnis yang lebih
berkelanjutan. Dengan pendekatan yang tepat dan berbasis
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data, riset pemasaran dapat menjadi alat yang sangat
berharga dalam mengarahkan strategi perusahaan menuju
kesuksesan jangka panjang.
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A. Definisi Pasar
1. Pengertian pasar

Pasar merupakan tempat atau lokasi dengan
aktivitas bertemunya penjual dan pembeli dengan
kesepakatan bersama untuk menjual dan membeli produk
atau jasa. Bentuk ativitas bertemunya pembeli dan penjual
saat ini dilakukan pada berbagai tempat dengan berbagai
metode.

Pengertian pasar dapat dititik beratkan dalam arti
ekonomi yaitu untuk transaksi jual dan beli. Pada
prinsipnya, aktivitas perekonomian yang terjadi di pasar
didasarkan dengan adanya kebebasan dalam bersaing,
baik itu untuk pembeli maupun penjual. Penjual
mempunyai kebebasan untuk memutuskan barang atau
jasa apa yang seharusnya untuk diproduksi serta yang
akan di distribusikan. Sedangkan bagi pembeli atau
konsumen mempunyai kebebasan untuk membeli dan
memilih barang atau jasa yang sesuai dengan tingkat daya
belinya.

Pasar menurut kajian ilmu ekonomi adalah suatu
tempat atau proses interaksi antara permintaan (pembeli)
dan penawaran (penjual) dari suatu barang/jasa tertentu,
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sehingga  akhirnya dapat menetapkan  harga

keseimbangan (harga pasar) dan jumlah yang

diperdagangkan.

Dalam kehidupan sehari-hari, keberadaan pasar
sangatlah penting. Hal ini dikarenakan apabila ada
kebutuhan yang tidak dapat dihasilkan sendiri, maka
kebutuhan tersebut dapat diperoleh di pasar. Para
konsumen atau pembeli datang ke pasar untuk berbelanja
dan memenuhi kebutuhannya dengan membawa
sejumlah uang guna membayar harganya.

Pengertian pasar yang mudah dipahami:

a. Berdasarkan kamus Umum Bahasa Indonesia pasar
berarti tempat orang berjual beli, sedangkan tradisional
dimaknai sikap dan cara berpikir serta bertindak yang
selalu berpegang kepada norma dan adat kebiasaan
yang ada secara turun temurun. Berdasarkan arti
diatas, maka pasar tradisional adalah tempat orang
berjual beli yang berlangsung di suatu tempat
berdasarkan kebiasaan.(683-Article  Text-1755-1-10-
20160928, n.d.)

b. Pasar adalah area tempat jual beli barang dengan jumla
penjual lebih dari satu baik yang disebut sebagai pus
perbelanjaan, pasar tradisional, pertokoan, mall, plasa,
pus perdagangan maupun sebutan lainnya; (Presiden
Republik Indonesia Peraturan Presiden Republik
Indonesia Nomor 112 Tahun 2007, n.d.)

c. Pasar Rakyat adalah tempat wusaha yang
ditata,dibangun, dan dikelola oleh Pemerintah,
Pemerintah Daerah, swasta, Badan Usaha Milik
Negara, dan/ atau Badan Usaha Milik Daerah dapat
berupa Tako, kios, los, dan tenda yang dimiliki/
dikelola oleh pedagang kecil dan menengah, swadaya
masyarakat, atau koperasi serta UMK-M dengan proses
jual beli Barang melalui tawarmenawar.(Permendag Nomor
23 Tahun 2021, n.d.)



d. Kotler dan Amstrong berpendapat bahwa pengertian
pasar merupakan seperangkat pembeli aktual dan juga
potensial dari suatu produk atau jasa. Ukuran dari
pasar itu sendiri tergantung dengan jumlah orang yang
menunjukkan  tentang kebutuhan, mempunyai
kemampuan dalam bertransaksi. Banyak pemasar yang
memandang bahwa penjual dan pembeli sebagai
sebuah pasar, dimana penjual tersebut akan
mengirimkan produk serta jasa yang mereka produksi
dan juga guna menyampaikan atau
mengkomunikasikan kepada pasar. Sebagai gantinya,
mereka akan mendapatkan uang dan informasi dari
pasar tersebut. (Kotler, 2018)

e. Handri Ma’aruf Kata “pasar” mempunyai 3 pengertian,
antara lain :

1) Pasar dalam arti “tempat”, merupakan sebuah
tempat untuk bertemunya para penjual dengan
pembeli.

2) Pasar dalam arti “penawaran serta permintaan”,
merupakan pasar sebagai tempat terjadinya
kegiatan transaksi jual beli.

3) Pasar dalam arti “sekumpulan anggota masyarakat
yang mempunyai kebutuhan serta daya beli”, lebih
merujuk pada 2 hal, yaitu daya beli dan kebutuhan.
Pasar merupakan sekumpulan orang yang berusaha
untuk mendapatkan jasa atau barang serta
mempunyai kemampuan untuk membeli barang
tersebut.

Pada era globalisasi saat ini, internet semakin
canggih dan terus berkembang. Sangat cepat dan waktu
menjadi lebih berharga. Teknologi saat ini sangat
menguntungkan bagi banyak orang karena memiliki
banyak manfaat. Dulu, internet hanya dimanfaatkan
untuk  mencari data namun sekarang seiring
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perkembangan zaman internet selain dapat dimanfaatkan
untuk berbagai hal, salah satunya untuk menjalankan
usaha. Internet memiliki peran penting dalam hal ini
perubahan yang sangat besar dalam segala aspek
terutama didalam hal perkembangan dunia bisnis dan
pemasaran (Aliyah, n.d.). Hal ini terlihat dari berubahnya
sistem  perekonomian yang tradisional menjadi
perekonomian yang berbasis pada teknologi informasi
dan komunikasi. (Adha, n.d.)

Dengan berkembangnya teknologi dalam dunia
bisnis menjadikan masyarakat lebih mudah untuk
mencari  sesuatu  guna  memenuhi  kebutuhan
sehariharinya(Digital Marketing Third Edition, n.d.).
Ditandai dengan adanya berbagai pelayanan yang sangat
memudahkan masyarakat membuat gaya hidup atau
perilaku konsumen menjadi berubah seperti yang
awalnya berbelanja secara offline kini dengan munculnya
pelayanan-pelayanan tersebut, membuat kebanyakan
masyarakat lebih memilih berbelanja online.(Ana Sapitri
et al, 2024) Alasan utama dari perubahan perilaku
konsumen dari berbelanja secara offline ke online ini
didasari dengan kemudahan penggunaan internet.

Selain akibat kemajuan teknologi digital, gelombang
disrupsi saat ini juga dipengaruhi oleh pergeseran cara
konsumen memilih produk. Selain itu, pergeseran
generasi semakin mendominasi pasar, mengubah pilihan
produk yang dibuat konsumen. Konsumen akan
melakukan review terhadap suatu produk sebelum
melakukan pembelian, seperti maraknya berbagai
marketplace sebagai tujuan belanja online(Day, 2016).
Sementara itu, generasi dominan pasar, generasi Z dan
generasi Y, memiliki kebiasaan belanja yang sangat
berbeda (Adha, n.d.). Penggunaan waktu secara cermat
dan baik akan meningkatkan kinerja didalam sebuah
perusahaan. Berkembangnya teknologi dan informasi saat



ini mempengaruhi cara kehidupan bermasyarakat secara

sedikit demi sedikit yang akan mempengaruhi secara

keseluruhan  diantaranya adalah  penjualan.Trend

penjualan secara online saat ini yang populer disebut e-

commerce telah menawarkan berbagai macam kemudahan

dalam transaksi penjualan barang(Zahratul Jannah &

Rahma Dwi, 2024). Pergeseran mengenai definisi pasar

yang saat ini berkembang juga diimbangi dengan aspek

regulasi pemerintah seperti pada pasar dalam bidang

Kesehatan,ekonomi dan keuangan, seperti:

a. Pasar Sehat adalah kondisi Pasar Rakyat yang bersih,
aman, nyaman, dan sehat melalui pemenuhan Standar
Baku Mutu Kesehatan Lingkungan, Persyaratan
Kesehatan, serta sarana dan prasarana penunjang
dengan mengutamakan kemandirian komunitas pasar.
(Peraturan Menteri Kesehatan Republik Indonesia,
n.d.)

b. Pasar merupakan Pasar Rakyat adalah tempat usaha
yang ditata, dibangun, dan dikelola oleh Pemerintah,
Pemerintah Daerah, swasta, Badan Usaha Milik
Negara, dan/ atau Badan Usaha Milik Daerah dapat
berupa Tako, kios, los, dan tenda yang dimiliki/
dikelola oleh pedagang kecil dan menengah, swadaya
masyarakat, atau koperasi serta UMK-M dengan proses
jual beli Barang melalui tawar menawar(Permendag
Nomor 23 Tahun 2021, n.d.)

c. Pasar keuangan syariah adalah kegiatan pasar
keuangan yang mengacu pada prinsip-prinsip
syariah.(Kementerian Keuangan Republik Indonesia,
n.d.)

Dari uraian diatas maka pengertian pasar dapat
dititik beratkan dalam arti ekonomi yaitu untuk transaksi
jual dan beli. Pada prinsipnya, aktivitas perekonomian
yang terjadi di pasar didasarkan dengan adanya
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kebebasan dalam bersaing, baik itu untuk pembeli
maupun penjual. Penjual mempunyai kebebasan untuk
memutuskan barang atau jasa apa yang seharusnya untuk
diproduksi serta yang akan di distribusikan. Sedangkan
bagi pembeli atau konsumen mempunyai kebebasan
untuk membeli dan memilih barang atau jasa yang sesuai
dengan tingkat daya belinya.(Zahratul Jannah & Rahma

Dwi, 2024)

Dari penjelasan diatas maka banyak pihak yang
terlibat dalam pasar, pemeintah melalui Peraturan
Menter! Perdagangan Republik Indonesia Nomor 23
Tahun 2021 maka definisi para pihak yang terlibat di pasar
seperti dibawah ini:

a. Pelaku Usaha adalah orang perseorangan a tau badan
usaha yang melakukan usaha dan/ atau kegiatan pada
bidang tertentu.

b. Toko adalah bangunan gedung dengan fungsi usaha
yang digunakan untuk menjual barang dan terdiri dari
hanya satu penjual.

c. Toko Swalayan adalah Toko dengan sistem pelayanan
mandiri, menjual berbagai jenis Barang secara eceran
yang berbentuk minimarket, supermarket, department
store, hypermarket, ataupun grosir yang berbentuk
perkulakan.

d. Pusat Perbelanjaan adalah suatu area tertentu yang
terdiri dari satu atau beberapa bangunan yang
didirikan secara vertikal maupun horizontal yang
dijual atau disewakan kepada Pelaku U saha a tau
dikelola  sendiri ~untuk melakukan kegiatan
Perdagangan Barang

e. Pasar Rakyat adalah tempat usaha yang ditata,
dibangun, dan dikelola oleh Pemerintah, Pemerintah
Daerah, swasta, Badan Usaha Milik Negara, dan/ atau
Badan Usaha Milik Daerah dapat berupa Tako, kios,
los, dan tenda yang dimiliki/ dikelola oleh pedagang



kecil dan menengah, swadaya masyarakat, atau
koperasi serta UMK-M dengan proses jual beli Barang
melalui tawarmenawar.

. Pemasok adalah Pelaku Usaha yang secara teratur
nmemasok barang ke Tako Swalayan dengan tujuan
untuk dijual kembali melalui kerja sama usaha.

. Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah yang selanjutnya
disingkat UMK-M adalah usaha mikro, usaha kecil,
dan usaha menengah sebagaimana dimaksud dalam
UndangUndang tentang Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah.

. Kemitraan adalah kerja sama dalam keterkaitan usaha,
baik langsung maupun tidak langsung, atas dasar
prinsip saling memerlukan, mempercayai,
memperkuat, dan menguntungkan yang melibatkan
UMK-M dengan usaha besar.

i. Persyaratan Perdagangan adalah syarat-syarat dalam

perjanjian kerja sama antara Toko Swalayan dan/
ataunpengelola jaringan Toko Swalayan dengan
pemasok yang berhubungan dengan pemasokan
barang yang diperdagangkan dalam Toko Swalayan.

Pemerintah Daerah adalah kepala daerah sebagai
unsur penyelenggara pemerintahan daerah yang
memimpin pelaksanaan urusan pemerintahan yang

menjadi kewenangan daerah otonom.

. Fungsi Pasar

Pasar (market) adalah suatu tempat di mana

pembeli dan penjual bertemu untuk membeli atau menjual

barang dan jasa faktor-faktor produksi. Dalam bahasa

sehari-hari pasar pada umumnya diartikan sebagai suatu

lokasi geografis (geographic location). Tetapi dalam
pengertian teori ekonomi mikro adalah lebih luas lagi.

Pasar meliputi “pertemuan” antara pembeli dan penjual,

di mana antara keduanya mungkin tidak saling melihat
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satu sama lain (misalnya antara importir karet yang
bertempat tinggal di Amerika dan eksportir karet di
Indonesia yang melakukan transaksi jual beli melalui
teleks, telepon dan internet). Pasar mempunyai lima
fungsi utama. Kelima fungsi ini menunjukkan pertanyaan-
pertanyaan yang harus dijawab oleh setiap sistem
ekonomi. Dalam sistem ekonomi persaingan bebas (free
enterprise capitalism), di lain pihak pasarlah menjawab
semua pertanyaan-pertanyaan tersebut. Di lain pihak
dalam sistem ekonomi komunis (communism) tersebut
dijawab oleh para perencana negara (planners). Fungsi-
fungsi tersebut adalah: Pertama, pasar menetapkan nilai
(sets value). Dalam ekonomi pasar, harga merupakan
ukuran nilai. Fungsi ini memecahkan masalah penentuan
apa yang harus diproduksi oleh suatu perekonomian.
Barang yang relatif lebih diinginkan oleh masyarakat
mempunyai tingkat harga yang relatif lebih tinggi
dibandingkan dengan barang yang tidak diinginkan
masyarakat. Produsen yang menghasilkan barang yang
lebih  diinginkan masyarakat akan memperoleh
keuntungan yang lebih besar. Akibatnya produsen
tersebut akan terangsang untuk memperbesar
produksinya, dan juga mendorong produsenprodusen
baru untuk menghasilkan barang tersebut jadi gerak
kekuatan permintaan dan penawaran yang terjadi di pasar
menentukan tingkat harga barang. Sedang gerak harga-
harga itu sendiri untuk selanjutnya menentukan apa dan
berapa jumlah macam barang diproduksi dalam suatu
perekonomian. Kedua, pasar mengorganisasikan
produksi. Dengan adanya harga-harga faktor produksi di
pasar, maka akan mendorong produsen (entrepreneur)
memilih metode produksi yang paling efisien. Dalam ilmu
ekonomi dianggap bahwa antara faktor-faktor produksi
selalu mempunyai kemungkinan substitusi. Bila harga
suatu faktor produksi mengalami kenaikan di pasar, maka



produsen akan berusaha mengadakan penghematan
penggunaan faktor produksi tersebut dan mencoba
mengganggunya dengan faktor produksi pengganti yang
lain yang harganya relatif lebih murah. Jadi fungsi pasar
yang kedua ini memecahkan masalah bagaimana cara
menghasilkan barang. Ketiga, pasar mendistribusikan
barang. Hal ini menyangkut pertanyaan untuk siapa
barang dihasilkan. Kemampuan seseorang untuk membeli
barang tergantung pada pendapatannya. Pendapatan
seseorang di samping tergantung pada berapa unit jumlah
faktor produksi yang dimiliki juga tingkat harga faktor
produksi tersebut di pasar. Pola distribusi pendapatan
bersama-sama dengan tingkat harga barang di pasar akan
menentukan pola distribusi barang dalam suatu
masyarakat. Dengan menganggap pola pemilikan faktor
produksi (resource endowment) dari suatu masyarakat
pada suatu saat tertentu bentuknya, maka gerakan harga
barang dan faktor produksi akan menentukan distribusi
barang yang diproduksi kepada para warga masyarakat.
Keempat, pasar berfungsi menyelenggarakan penjatahan
(rationing). Penjatahan adalah inti dari adanya harga.
Karena jumlah produksi yang tersedia dalam masyarakat
untuk jangka waktu tertentu terbatas jumlahnya, maka
jumlah tersebut haruslah dibagi-bagi sehingga dapat
“cukup” dalam jangka waktu tertentu itu. Barang yang
jumlahnya relatif sedikit di dalam suatu perekonomian,
maka tingkat harga barang tersebut di pasar tinggi.
Tingginya tingkat harga barang tersebut akan membatasi
tingkat konsumsi sekarang. Kelima, pasar
mempertahankan dan menyediakan barang dan jasa
untuk yang akan datang. Tabungan (saving) dan investasi
(investment) semuanya terjadi di pasar dan keduanya
merupakan usaha mempertahankan dan mencapai
kemajuan perekonomian. Bagaimana mekanisme pasar
bekerja dalam menjawab kelima pertanyaan tersebut

127



PENERIMAAN PERUSAHAAN

128

BIAYA PRODUKSI

dapat dijelaskan dengan menggunakan Gambar 5.1. Pada
Gambar 5.1.

PENAWARAN PERMINTAAN

BIAYA HIDUP
Uang

Barang dan Jasa

v o Apa v

PERUSAHAAN ® Bagaimana RUMAH TANGGA
B Untuk siapa

ry A

Sewa, Upah, Gaji, Bunga, Laba.

Uang

PENDAPATAN KONSUMEN

PERMINTAAN PENAWARAN

PASAR INPILIT

Gambar 5.1 Sirkulasi Aliran Pendapatan dan Pengeluaran

Dalam Perekonomian

Berikut ini, dianggap bahwa dalam satu
perekonomian  pelaku kegiatan ekonomi dapat
dikelompokkan menjadi dua kelompok yaitu kelompok
produsen (disebut sektor perusahaan) dan kelompok
konsumen (disebut sektor rumah tangga). Yang dimaksud
dengan kelompok produsen adalah kelompok yang terdiri
dari pihak-pihak yang mencipta atau menambah guna
(utility). Guna disini bisa dalam artian guna tempat
(place- utility) dan guna pemilikan (possession-utility).
Jadi dalam kelompok produsen ini termasuk petani,
tukang cukur, penulis buku, pegawai bank, pemilik
rumah makan, polisi, pilot pesawat terbang, dan lain-lain.
Sedang yang dimaksud dengan kelompok konsumen
adalah kelompok yang terdiri dari pihak-pihak yang
mengkonsumsi benda-benda (konkret disebut barang dan
abstrak disebut jasa) yang diproduksi oleh kelompok
produsen. Jadi dalam kelompok ini termasuk orang yang



sedang makan nasi, naik pesawat terbang, melihat jasa
hiburan, mendengar musik, membaca buku, sedang
berekreasi, dan lain-lain. Dalam Gambar 1.1 ini dianggap
bahwa kelompok konsumen ini juga sebagai pemilik
faktor produksi. Gambar 1.1. Sirkulasi Aliran Pendapatan
dan Pengeluaran Dalam Perekonomian Sektor rumah
tangga membeli barang dan jasa dari sektor perusahaan di
pasar barang, dan sebagai imbalannya sektor perusahaan
menerima uang. Dalam aliran ini sektor rumah tangga
berperan sebagai pembeli barang dan jasa, sedang sektor
perusahaan sebagai penjual. Pendapatan konsumen yang
dibelanjakan untuk barang dan jasa ini diperoleh dari
penjualan faktor produksi yang dimilikinya. Sektor rumah
tangga menawarkan faktor produksi yang dimilikinya
(tanah, tenaga kerja, kapital dan keterampilan) kepada
sektor perusahaan. Sebagai imbalannya sektor rumah
tangga menerima wuang (pendapatan konsumen).
Transaksi ini terjadi di pasar faktor produksi. Jadi dalam
hal ini pasar dapat dipersamakan sebagai komputer
raksasa yang dapat memecahkan masalah-masalah besar
yang ada dalam suatu perekonomian. Beberapa ahli
ekonomi  percaya bahwa  perekonomian  pasar
(perekonomian yang mendasar sepenuhnya pada
mekanisme pasar) adalah sangat efisien. Beberapa ahli
ekonomi yang lain berpendapat, bahwa perekonomian
pasar akan mencapai hasil memuaskan, bila pemerintah
mendorongnya dengan beberapa campur tangan. Pada
umumnya, teori ekonomi mikro  menganalisis
perekonomian pasar secara teoretis dengan asumsi tidak
ada campur tangan pemerintah. Akan tetapi, untuk tujuan
analisis tertentu, kadang-kadang campur tangan
pemerintah ini dapat juga dimasukkan dalam suatu
model.
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3. Kesimbangan Pasar

130

Pasar menurut kajian ilmu ekonomi adalah suatu
tempat atau proses interaksi antara permintaan (pembeli)
dan penawaran (penjual) dari suatu barang/jasa tertentu,
sehingga  akhirnya  dapat menetapkan  harga
keseimbangan (harga pasar) dan jumlah yang
diperdagangkan. Tingkat harga tertentu tersebut dikenal
sebagai harga keseimbangan, sedangkan kuantitas
permintaan dan kuantitas penawaran yang sesuai dengan
harga tersebut disebut kuantitas keseimbangan. Kalau
begitu keseimbangan kuantitas terjadi apabila pada harga
keseimbangan jumlah permintaan sama dengan jumlah
penawaran. Atau dengan perkataan lain, harga
keseimbangan akan diperoleh pada saat kuantitas
permintaan sama dengan kuantitas penawaran.
Keseimbangan adalah suatu titik kondisi dimana variable
yang ada di dalam model cenderung tidak berubah. Oleh
karena itu keseimbangan menunjukkan suatu titik kondisi
yang statis. Apabila ada variabel yang berubah (tidak lagi
cenderung tetap) maka keseimbangan tidak akan terjadi.
Kondisi dimana keseimbangan tidak dipenuhi disitu
terjadi apa yang disebut dengan ketidak seimbangan
(disequilibrium). Misalnya apabila jumlah permintaan
lebih besar dari pada jumlah penawaran maka tidak
terjadi baik keseimbangan harga maupun keseimbangan
kuantitas.  Disequilibrium  sifatnya dinamis atau
menunjukkan adanya perubahan.

Kapankah keseimbangan tidak dicapai?
Keseimbangan tidak tercapai:

a. apabila salah satu atau kedua variabel berubah;

b. apabila terjadi perubahan asumsi baik pada sisi
permintaan atau pada sisi penawaran atau pada kedua-
duanya. Misalnya apabila harga turun konsumen
mampu membeli lebih banyak sedangkan penawaran
tetap;, apabila pendapatan naik dan harga tetap,



konsumen akan meningkatkan permintaan sedangkan

penawaran tetap

Tabel 5.1 Penawaran dan permintaan pasar gula

Harga
(Rp)

Penawaran

(kg)

Permintaan

(kg)

Perbedaan

(kg)

Kondisi Pasar

5.000

8.000

1.000

7.000

Kelebihan
penawaran dan
kekurangan
permintaan

4.000

7.000

3.000

4.000

Kelebihan
penawaran dan
kekurangan
permintaan

3.000

5.000

5.000

Keseimbangan

2.000

3.000

8.000

-5.000

Kekurangan
penawaran dan
kelebihan
Permintaan

1.000

1.000

12.000

-11.000

Kekurangan
penawaran dan
kelebihan

permintaan

Dengan memperhatikan perubahan yang terjadi

pada permintaan dan penawaran yang mengakibatkan

perubahan pada harga keseimbangan dan kuantitas

keseimbangan, dapat diketahui bahwa terdapat delapan

kombinasi kemungkinan perubahan permintaan dan atau

penawaran yang mengakibatkan perubahan terhadap

harga dan kuantitas keseimbangan(Dliyaul Muflihin
STIES Kanjeng Sepuh Gresik, 2019).
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Secara lebih terperinci dapat dilihat pada Tabel berikut:

Tabel 5.2 Dampak Perubahan Permintaan dan atau
Penawaran Terhadap Harga dan Kuantitas

Keseimbangan
No Perubahan Keseimbangan
permintaan penawaran kuantitas Harga

1 | Meningkat Tidak berubah | Bertambah | Naik

2 | Berkurang Tidak berubah | Berkurang | Turun

3 |Tidak berubah |Meningkat Bertambah |Turun

4 |Tidak berubah |Berkurang Berkurang |Naik

5 | Meningkat Meningkat Bertambah |Tidak pasti
6 |Berkurang Berkurang Berkurang | Tidak pasti
7 | Meningkat Berkurang Tidak pasti | Naik

8 |Berkurang Meningkat Tidak pasti | Turun

Penetapan harga pertama kali dapat dilakukan oleh
penjual berdasarkan perkiraan bahwa pada tingkat harga
tersebut kurva permintaan dan penawaran saling
berpotongan. Perkiraan ini juga memperhatikan adanya
pesaing produk sejenis. Perusahaan juga mengetahui
bahwa jumlah yang dapat diproduksi (dengan demikian
jumlah yang dapat ditawarkan jumlah penawaran) juga
dipengaruhi oleh biaya untuk pembayaran input dan
tenaga kerja yang dipergunakan. Tetapi penjual harus
menebak atau memperkirakan reaksi pasar atas produk
yang diluncurkan, atau disebut dengan permintaan yang
diharapkan atau diperkirakan. Perkiraan tersebut
biasanya berdasarkan riset pasar yang dapat memberikan
informasi tentang selera dan preferensi konsumen. Faktor-
Faktor Yang Mempengaruhi Harga Keseimbangan Pasar
(Permintaan Dan Penawaran):

a. Permintaan adalah sejumlah barang yang dibeli atau
diminta pada suatu harga dan waktu tertentu.
Sedangkan pengertian penawaran adalah sejumlah



barang yang dijual atau ditawarkan pada suatu harga
dan waktu tertentu.

b. Penawaran, dalam ilmu ekonomi, adalah banyaknya
barang atau jasa yang tersedia dan dapat ditawarkan
oleh produsen kepada konsumen pada setiap tingkat
harga selama periode waktu tertentu.

. Hukum Permintaan dan Hukum Penawaran

Jika semua asumsi diabaikan (ceteris paribus) : Jika
harga semakin murah maka permintaan atau pembeli
akan semakin banyak dan sebaliknya. Jika harga semakin
rendah/murah maka penawaran akan semakin sedikit
dan sebaliknya. Semua terjadi karena semua ingin mencari
kepuasan (keuntungan) sebesarbesarnya dari harga yang
ada. Apabila harga terlalu tinggi maka pembeli mungkin
akan membeli sedikit karena uangyang dimiliki terbatas,
namun bagi penjual dengan tingginya harga ia akan
mencoba memperbanyak barang yang dijual atau
diproduksi agar keuntungan yang didapat semakin besar.
Harga yang tinggi juga Dbisa menyebabkan
konsumen/pembeli akan mencari produk lain sebagai
pengganti barang yang harganya mahal(Fungsi
Permintaan et al., n.d.).

. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Tingkat Permintaan
(Demand)
a. Perilaku konsumen / selera konsumen
Saat ini handphone blackberry sedang trend dan
banyak yang beli, tetapi beberapa tahun mendatang
mungkin blackberry sudah dianggap kuno.
b. Ketersediaan dan harga barang sejenis pengganti dan
pelengkap
Jika roti tawar tidak ada atau harganya sangat
mahal maka meises, selai dan margarin akan turun
permintaannya.
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c. Pendapatan/penghasilan konsumen
Orang yang punya gaji dan tunjangan besar dia
dapat membeli banyak barang yang dia inginkan,
tetapi jika pendapatannya rendah maka seseorang
mungkin akan mengirit pemakaian barang yang
dibelinya agar jarang beli.
d. Perkiraan harga di masa depan
Barang yang harganya diperkirakan akan naik,
maka orang akan menimbun atau membeli ketika
harganya masih rendah misalnya seperti BBM/bensin
Ketika flu burung dan flu babi sedang menggila,
produk masker pelindung akan sangat laris. Pada
bulan puasa (ramadhan) permintaan belewah, timun
suri, cincau, sirup, es batu, kurma, dan lain sebagainya
akan sangat tinggi dibandingkan bulan lainnya.

6. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Tingkat Penawaran
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(Suply)
a. Biaya produksi dan teknologi yang digunakan
Jika biaya pembuatan/produksi suatu produk
sangat tinggi maka produsen akan membuat produk
lebih sedikit dengan harga jual yang mahal karena
takut tidak mampu bersaing dengan produk sejenis
dan produk tidak laku terjual. Dengan adanya
teknologi canggih bisa menyebabkan pemangkasan
biaya produksi sehingga memicu penurunan harga
b. Tujuan Perusahaan
Perusahaan yang bertujuan mencari keuntungan
sebesar-besarnya (profit oriented) akan menjual
produknya dengan marjin keuntungan yang besar
sehingga harga jual jadi tinggi. Jika perusahaan ingin
produknya laris dan menguasai pasar maka
perusahaan menetapkan harga yang rendah dengan
tingkat keuntungan yang rendah sehingga harga jual
akan rendah untuk menarik minat konsumen.



Pajak

Pajak yang naik akan menyebabkan harga jual
jadi lebih tinggi sehingga perusahan menawarkan lebih
sedikit produk akibat permintaan konsumen yang
turun.
Ketersediaan dan harga barang pengganti/pelengkap

Jika ada produk pesaing sejenis di pasar dengan
harga yang murah maka konsumen akan ada yang
beralih ke produk yang lebih murah sehingga terjadi
penurunan permintaan, akhirnya penawaran pun
dikurangi.
Prediksi / perkiraan harga di masa depan

Ketika harga jual akan naik di masa mendatang
perusahaan akan mempersiapkan diri dengan
memperbanyak output produksi dengan harapan bisa
menawarkan/menjual lebih banyak ketika harga naik
akibat berbagai faktor.

7. Sifat-Sifat Pasar

a.

b
C.
d

Terdapat calon pembeli dan penjual

. Terdapat barang atau jasa yang akan diperjualbelikan

Terdapat proses permintaan dan penawaran

. Terdapat interaksi antara pembeli dan penjual, baik

secara langsung maupun tidak langsung

8. Jenis -jenis pasar menurut jenis dagangannya

a.

Pasar umum
Merupakan pasar yang memperjual belikan
barang-barang yang beraneka ragam. Adapun
golongan jenisjenis barang dagangan yang
diperjualbelikan pada pasar umum adalah :
1) Golongan A yaitu batu mulia, logam mulia, permata
dan tekstil.
2) Golongan B yaitu batik, konveksi, pakaian
tradisional, kerajinan, barang kelontong, barang
pecah belah, plastik, obat-obatan, bahan-bahan
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kimia, bumbu-bumbu, bahanbahan bangunan,
daging dan ikan.

3) Golongan C yaitu beras, tepung terigu, ketan,
jagung, gula pasir, teh, kopi, buah-buahan, minyak
goring, jahe, warung makan dan jajan pasar.

4) Golongan D yaitu kembang, anyam-anyaman,
gerabah, barangbarang bekas (seperti sepatu,
sandal, pakaian), barang-barang belas (seperti alat-
alat elektronik) dan barang-barang bekas (bahan
bangunan).

b. Pasar khusus
Merupakan pasar yang memperjualbelikan satu
jenis barang dagangan saja, misalnya: pasar hewan,
pasar rombengan, pasar bunga, pasar sepeda dan
sebagainya. Adapun penggolongan jenis barang
dagangan pada pasar khusus adalah :

1) Golongan A yaitu memperjualbelikan kendaraan
bermotor, ternak, sepeda.

2) Golongan B yaitu tanaman (bunga hias), bahan
bangunan, hasil bumi dan furniture.

c. Pasar tempel
Merupakan jenis pasar umum yang secara formal
tidak dikelola atau diakui oleh pemerintah daerah,
akan tetapi secara fungsional telah berperan sebagai
pasar dengan wilayah pelayanan tertentu. Pembagian
jenis dagangan untuk penempatannya dalam golongan
los-los, adalah:

1) Los Sayur : Sayur-sayuran, buah-buahan.

2) Los Pakaian : Tekstil, pakaian tradisional, batik,
sepatu, tas, konveksi.

3) Los Kelontong : Kelontong, pecah-belah, barang-
barang plastik.

4) Los Hasil Bumi : Beras, ketan, palawija, bahan
kering-mentah.

136



5) Los Bumbon : Rempah-rempah, bumbu dapur,
bahan jamu.

6) Los Daging : Macam-macam daging, hasil
perikanan dan peternakan.

7) Los Campuran : Macam-macam dagangan termasuk
makanan matang.

9. Jenis - jenis pasar menurut bentuk kegiatan

Berikut penjelasannya :

a.

Pasar Nyata Pasar nyata merupakan sebuah pasar
dimana terdapat berbagai jenis barang yang
diperjualbelikan serta dapat dibeli oleh pembeli.
Contoh dari pasar nyata ialah pasar swalayan dan
pasar tradisional.

Pasar Abstrak Pasar abstrak merupakan sebuah pasar
dimana terdapat para pedagang yang tidak menawar
berbagai jenis barang yang dijual serta tidak membeli
secara langsung, namun hanya menggunakan surat
dagangan saja. Contoh dari pasar abstrak adalah pasar
online, pasar modal, pasar valuta asing, dan pasar
saham.

10.Berdasarkan Wilayah Pemasaran

a.

b.

Pasar Daerah

Pasar daerah membeli dan menjual produk
dalam satu daerah produk itu dihasilkan, bisa juga
dikatakan pasar daerah melayani permintaan dan
penawaran dalam satu daerah.
Pasar Lokal

Pasar lokal adalah pasar yang membeli dan
menjual produk dalam satu kota tempat produk itu
dihasilkan, bisa juga dikatakan pasar lokal melayani
permintaan dan penawaran dalam satu kota
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C.

d.

Pasar Nasional

Pasar nasional adalah pasar yang membeli dan
menjual produk dalam satu negara tempat produk itu
dihasilka, bisa juga dikatakan pasar nasional melayani
permintaan dan penjualan dari dalam negeri.
Pasar Internasional

Pasar internasional adalah pasar yang membeli
dan menjual produk dari beberapa negara, bisa juga
dikatakan luas jangkuannya di seluruh dunia.

11.Berdasarkan peraturan

a.

Pelaku usaha adalah orang perseorangan a tau badan
usaha yang melakukan usaha dan/ atau kegiatan pada
bidang terten tu.

. Toko adalah bangunan gedung dengan fungsi usaha

yang digunakan untuk menjual barang dan terdiri dari
hanya satu penjual.

Toko Swalayan adalah Toko dengan sistem pelayanan
mandiri, menjual berbagai jenis Barang secara eceran
yang berbentuk minimarket, supermarket, department
store, hypermarket, ataupun grosir yang berbentuk
perkulakan.

Pusat Perbelanjaan adalah suatu area tertentu yang
terdiri dari satu atau beberapa bangunan yang
didirikan secara vertikal maupun horizontal yang
dijual atau disewakan kepada Pelaku U saha a tau
dikelola  sendiri ~untuk melakukan kegiatan
Perdagangan Barang.

Pasar Rakyat adalah tempat usaha yang ditata,
dibangun, dan dikelola oleh Pemerintah, Pemerintah
Daerah, swasta, Badan Usaha Milik Negara, dan/ atau
Badan Usaha Milik Daerah dapat berupa Tako, kios,
los, dan tenda yang dimiliki/ dikelola oleh pedagang
kecil dan menengah, swadaya masyarakat, atau



koperasi serta UMK-M dengan proses jual beli Barang
melalui tawarmenawar.

f. Pemasok adalah Pelaku Usaha yang secara teratur
memasok barang ke Tako Swalayan dengan tujuan
untuk dijual kembali melalui kerja sama usaha.

g. Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah yang selanjutnya
disingkat UMK-M adalah usaha mikro, usaha kecil,
dan usaha menengah sebagaimana dimaksud dalam
UndangUndang tentang Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah.

h. Kemitraan adalah kerja sama dalam keterkaitan usaha,
baik langsung maupun tidak langsung, atas dasar
prinsip saling memerlukan, mempercayai,
memperkuat, dan menguntungkan yang melibatkan
UMK-M dengan usaha besar.

i. Persyaratan Perdagangan adalah syarat-syarat dalam
perjanjian kerja sama antara Toko Swalayan dan/ atau
pengelola jaringan Toko Swalayan dengan pemasok
yang berhubungan dengan pemasokan barang yang
diperdagangkan dalam Toko Swalayan.

j. Pemerintah Daerah adalah kepala daerah sebagai
unsur penyelenggara pemerintahan daerah yang
memimpin pelaksanaan urusan pemerintahan yang
menjadi kewenangan daerah otonom.

k. Menteri adalah menteri yang menyelenggarakan
urusan pemerintahan di bidang Perdagangan.

B. Struktur Pasar

Struktur pasar secara sederhana merupakan kumpulan
berbagai faktor yang mempengaruhi tingkat kompetensi di
pasar. Struktur pasar ditentukan oleh berbagai faktor seperti
jumlah penjual dan pembeli, pangsa pasar, tingkat
penguasaan teknologi, elastisitas permintaan terhadap suatu
produk, lokasi, hambatan masuk pasar (entry barrier), tingkat
efisiensi serta beberapa faktor lainnya. Jenis struktur pasar

139



bervariasi, namun pada dasarnya bisa dikelompokkan ke
dalam dua bentuk pasar yang berbeda secara ekstrim, yaitu
pasar persaingan sempurna dan pasar persaingan tidak
sempurna. Termasuk dalam pasar persaingan tidak
sempurna adalah pasar monopoli, pasar oligopoli, dan pasar
persaingan monopolistik (Penelitian & Hutagaol, 2022).
Struktur pasar mempengaruhi kemampuan produsen atau
pedagang dalam pembentukan harga. Produsen/pedagang
tidak mempunyai kekuatan untuk  membentuk/
mempengaruhi harga pada pasar persaingan sempurna
(kompetitif), semua pelaku pasar bertindak sebagai price
taker. Namun kemampuan untuk mempengaruhi harga
tersebut muncul ketika struktur pasarnya tidak sempurna,
bahkan produsen/pedagang dapat bertindak sebagai
pembentuk harga (price maker) jika struktur pasarnya
monopoli. Berbagi studi empiris menunjukkan bahwa
struktur pasar komoditas pertanian tidak sempurna sehingga
pedagang mempunyai kekuatan untuk mempengaruhi harga
pasar (Parakkasi et al., n.d.)
1. Pasar Persaingan Sempurna
Jenis pasar persaingan sempurna dapat disebut juga
pasar persaingan murni yaitu merupakan pasar di mana
terdapat banyak pembeli dan penjual serta mereka sudah
mengetahui keadaan pasar(Rizky, n.d.). Pasar persaingan
sempurna mempunyai beberapa ciri-ciri sebagai berikut:
a. Barang yang diperjualbelikan sifatnya homogen
(sejenis).
b. Pembeli ataupun penjual mempunyai informasi yang
lengkap mengenai pasar.
c. Terdapat banyak pembeli dan penjual.
d. Harga yang sudah ditentukan oleh pasar.
e. Semua faktor produksi dapat bebas keluar masuk
pasar.
f. Tidak terdapat campur tangan dari pemerintah.
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Kelebihan pasar persaingan sempurna :

a. Pembeli dapat dengan bebas memilih produk.

b. Tidak terdapat hambatan dalam mobilitas berbagai
macam sumber ekonomi dari suatu usaha ke usaha
lainnya.

c. Dapat memaksimalkan efesiensi.

d. Kebebasan memilih dan bertindak.

Kelemahan pasar persaingan sempurna :

a. Tidak mendorong inovasi.

b. Membatasi pilihan konsumen atau pembeli dalam satu
barang tertentu.

c. Persaingan sempurna yang memberikan ongkos sosial.

d. Distribusi pendapatan yang tidak merata.

Contoh dari pasar persaingan sempurna adalah pasar
berbagai jenis hasil pertanian.

. Pasar Persaingan Tidak Sempurna
Pasar jenis ini merupakan kebalikan dari pasar
persaingan sempurna. Untuk pasar persaingan tidak
sempurna merupakan pasar yang terdiri dari sedikit
penjual serta banyak pembeli. Pada pasar ini para penjual
dapat untuk menentukan harga barang (Pengantar
Ekonomi  Mikro, n.d.). Barang-barang  yang
diperjualbelikan tersebut memiliki jenis yang berbeda
beda atau terdapat berbagai jenis barang.
Jenis-jenis pasar persaingan tidak sempurna
mempunyai bentuk-bentuk pasar, antara lain :
a. Pasar Monopoli
Pasar monopoli merupakan suatu pasar yang
terjadi ketika seluruh penawaran terhadap sebuah
barang pada pasar yang telah dikuasai oleh salah
seorang penjual atau sejumlah penjual tertentu. Berikut
ciri-ciri pasar monopoli :
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1) Hanya terdapat 1 penjual sebagai pengambil
keputusan harga (guna melakukan monopoli
pasar).

2) Penjual lain tidak dapat menyaingi dagangannya.

3) Pedagang lain tidak dapat masuk, hal ini karena
adanya hambatan dengan undang-undang atau
karena terdapat teknik yang canggih.

4) Jenis barang yang diperjualbelikan tersebut hanya
semacam.

5) Tidak ada campur tangan dari pemerintah dalam
masalah penentuan harga.

Kelebihan pasar monopoli :

1) Keuntungan penjual yang relatif tinggi.

2) Bagi produk yang menguasai hajat hidup orang
pada umumnya diatur oleh pemerintah.

Kelemahan pasar monopoli :

1) Pembeli atau konsumen tidak terdapat pilihan lain
untuk membeli tersebut.

2) Keuntungan hanya terpusat ke 1 perusahaan.

3) Terjadinya eksploitasi pembeli.

Contoh pasar monopoli : PT Pertamina (persero), dan
lain sebagainya.

. Pasar Persaingan Monopolistik

Pasar jenis ini merupakan suatu dengan banyak
penjual yang menjual barang yang berbeda corak.
Pasar jenis ini banyak dijumpai di sektor perdagangan
eceran dan jasa(Taufiqurrahman, n.d.). Misalnya jasa
salon, toko kelontong, angkutan, dan toko obat. Pada
pasar persaingan monopolistik memiliki ciri-ciri,
antara lain :



1) Terdapat banyak penjual dan banyak pembeli.

2) Barang yang dihasilkan yaitu sejenis, namun
coraknya berbeda. Seperti : sabun, minyak goreng,
pasta gigi, dan lain sebagainya.

3) Terdapat banyak penjual yang memiliki besarnya
sama, sehingga tidak terdapat satu penjual yang
dapat menguasai pasar.

4) Penjual dapat dengan mudah menawarkan
barangnya di pasar.

5) Penjual memiliki sedikit kekuasaan dalam
memengaruhi dan menentukan harga pasar.

6) Adanya  peluang guna  bersaing dalam
keanekaragaman jenis barang yang dijual di pasar.

Kelebihan pasar persaingan monopolistik :

1) Penjual tidak sebanyak seperti pasar persaingan
sempurna.

2) Produsen akan terpacu untuk berkreativitas.

3) Pembeli atau konsumen tidak mudah untuk
berpindah dari produk satu ke produk yang

lainnya.

Kelemahan pasar persaingan monopolistik :

1) Biaya yang mahal untuk ke pasar monopolistik, hal
ini karena untuk masuk ke pangsa pasar tertentu
dibutuhkan adanya riset dan pengembangan
produk.

2) Persaingan yang sangat berat, hal ini karena pasar
tersebut pada umumnya didominasi oleh berbagai
jenis produk ternama.

. Pasar Oligopoli

Pasar jenis ini merupakan pasar yang terdiri dari
beberapa penjual yang menjual suatu barang tertentu,
sehingga penjual yang satu dengan yang lainnya dapat
memengaruhi harga (Pasar Oligopoli-. Docx, n.d.).
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Seperti : perusahaan rokok, perusahaan menjual mobil
dan sepeda motor, perusahaan semen, dan industri
telekomunikasi.

Pasar oligopoli memiliki ciri-ciri sebagai berikut :

1) Hanya terdapat sedikit penjual saja, sehingga
keputusan dari salah satu penjual di pasar tersebut
dapat memengaruhi penjual lainnya.

2) Produk-produknya yang berstandar.

3) Kemungkinan terdapat penjual lain untuk masuk ke
pasar masih terbuka.

4) Adanya peran iklan yang sangat besar dalam
penjualan produk tersebut.

Kelebihan pasar oligopoli :

1) Barang yang dihasilkan memiliki beragam corak.
2) Efesiensi di dalam menggunakan sumber daya.
3) Pengembangan teknologi serta inovasi.

Kelemahan pasar oligopoli :

1) Adanya persaingan harga yang ketat.

2) Banyaknya rintangan yang kuat guna masuk ke
pasar oligopoli.
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A. Pendahuluan

Perilaku konsumen merupakan bidang ilmu yang
kompleks dan memiliki banyak sisi mencakup berbagai
faktor dan proses yang memengaruhi cara individu membuat
keputusan pembelian, berinteraksi dengan produk dan
layanan, dan pada akhirnya terlibat dengan bisnis. Pada Bab
ini akan membahas konsep dan teori utama yang mendasari
perilaku konsumen dan membahas bagaimana wawasan ini
dapat diterapkan untuk mengembangkan strategi pemasaran
yang lebih efektif dan meningkatkan pengalaman konsumen
secara keseluruhan.

Perilaku konsumen merupakan aspek mendasar dalam
memahami konsumen dan mengembangkan strategi
pemasaran yang efektif. Konsumen memiliki segudang
faktor, mulai dari tujuan, kebutuhan, dan proses mental
hingga heuristik pengambilan keputusan yang mereka
gunakan. Menurut Roberts & Lilien, (1993), mengidentifikasi
dan menganalisis faktor-faktor yang beragam ini sangat
penting bagi bisnis, terutama pada retail, di mana perilaku
konsumen semakin kompleks dan dinamis. Sedangkan
Vengatesh & Archana, (2023), melakukan studi tentang
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perilaku konsumen menjadi semakin penting di era digital,
karena platform e-commerce dan saluran belanja online telah
memperkenalkan variabel dan kompleksitas baru pada
proses pengambilan keputusan konsumen.

Bab ini akan dimulai dengan memberikan gambaran
umum yang komprehensif tentang elemen dasar perilaku
konsumen yang diambil dari berbagai disiplin ilmu seperti
psikologi, sosiologi, dan ekonomi. Kemudian akan
membahas berbagai tahap proses pengambilan keputusan
konsumen, memeriksa bagaimana konsumen
mengumpulkan informasi, mengevaluasi alternatif, dan
membuat keputusan pembelian akhir.

Untuk melibatkan dan mempertahankan konsumen
secara efektif, bisnis harus tetap selaras dengan faktor-faktor
yang berkembang dan membentuk perilaku konsumen,
termasuk pengaruh teknologi yang muncul, media sosial, dan
pengalaman belanja secara keseluruhan. Memahami dan
beradaptasi dengan faktor-faktor dinamis dapat membantu
mengembangkan strategi bisnis yang lebih personal dan
menarik untuk mempertahankan target konsumen.

Pada Bab ini pula akan membahas peran faktor
eksternal, seperti pengaruh budaya, sosial, dan demografi,
dalam membentuk perilaku konsumen. Selain itu, akan
mengeksplorasi dampak faktor psikologis, termasuk
motivasi, persepsi dan pembentukan sikap terhadap
pengambilan keputusan konsumen.

. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Dalam hal memahami perilaku konsumen, telah di
identifikasi berbagai faktor yang membentuk pengambilan
keputusan konsumen dan pola pembelian. Faktor-faktor ini
dapat dikategorikan secara luas kedalam karakteristik
individu, pengaruh lingkungan, dan faktor psikologis.
Karakteristik individu meliputi tujuan pribadi, persepsi,
sikap, dan keyakinan, yang secara signifikan dapat
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memengaruhi cara konsumen mengevaluasi dan memilih
produk atau layanan. Faktor lingkungan, seperti norma
budaya, kelompok referensi, dan pengaruh situasional, juga
memainkan peran penting dalam membentuk perilaku
konsumen (Hasapos, 2020) ( Vengatesh & Archana, 2023).
Misalnya, konsumen mungkin memiliki tujuan atau
kebutuhan khusus yang ingin mereka penuhi melalui
keputusan pembelian mereka, dan proses pengambilan
keputusan mereka sering dipandu oleh heuristik dan bias
kognitif - mental dan prasangka yang dapat memengaruhi
penilaian dan pilihan mereka.

Faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen,
ada beberapa pertimbangan yang perlu diperhatikan. Salah
satu faktor kunci yang memengaruhi bagaimana konsumen
membuat keputusan pembelian adalah sikap, keyakinan, dan
persepsi mereka terhadap produk atau merek tertentu.
Keadaan internal konsumen, seperti suasana hati,
kepribadian, dan pengalaman masa lalu mereka dapat
memainkan peranan penting dalam proses pengambilan
keputusan (Mittal, 1989).

Faktor internal seperti nilai-nilai individu, gaya hidup,
dan karakteristik demografis juga dapat membentuk perilaku
dan preferensi pembelian mereka (Mittal, 1989). Misalnya,
faktor-faktor seperti nilai keluarga, latar belakang budaya
dan orientasi sosial telah diidentifikasi sebagai pengaruh
penting pada keterlibatan keputusan pembelian dalam
industri makanan (Mittal, 1989). Selain itu, pemicu psikologis
seperti kesenangan atau kegembiraan yang terkait saat
melakukan pembelian juga dapat mendorong perilaku
konsumen.

Faktor eksternal, seperti kualitas dan fitur suatu
produk, strategi pemasaran yang digunakan oleh perusahaan
dan pengaruh norma sosial serta budaya, juga dapat secara
signifikan membentuk perilaku konsumen. Unsur-unsur
eksternal ini dapat memengaruhi cara konsumen
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memandang suatu produk dan keputusan pembelian
mereka, keterlibatan secara keseluruhan dengan merek.
Kualitas dan fungsionalitas suatu produk, misalnya, dapat
memengaruhi harapan dan kepuasan konsumen. Demikian
pula, pendekatan pemasaran perusahaan, mulai dari iklan
hingga penetapan harga, dapat mempengaruhi kesan dan
kesediaan konsumen untuk melakukan pembelian. Selain itu,
konteks sosial dan budaya yang lebih luas di mana konsumen
membentuk nilai, preferensi dan perilaku sebagai konsumen.
Semua faktor eksternal ini bekerja sama untuk membentuk
perilaku konsumen yang kompleks.

. Peran Kualitas dan Fitur Produk

Kualitas dan fitur suatu produk sangat penting dalam
menentukan perilaku konsumen. Konsumen mengharapkan
tingkat kualitas dan kinerja tertentu dari produk yang mereka
beli, dan jika harapan ini tidak terpenuhi, mereka cenderung
tidak ingin melakukan pembelian berulang (Chaudhary,
2018). Kualitas dan fungsionalitas suatu produk dapat secara
signifikan memengaruhi harapan dan kepuasan konsumen
terhadap produk (Chaudhary, 2018). Selain itu, daya tarik
estetika dan desain suatu produk juga dapat memengaruhi
persepsi konsumen dan niat pembelian (Senavirathne &
Kumaradeepan, 2020). Konsumen sering menganggap
kualitas dan fitur produk sebagai atribut utama saat
mengevaluasi potensi pembelian, dan biasanya tidak mau
berkompromi  dengan  kualitas  (Senavirathne &
Kumaradeepan, 2020).

. Dampak Faktor Situasional

Faktor situasional, seperti lokasi toko, suasana dan
perilaku staf penjualan dapat berdampak signifikan pada
perilaku konsumen. Konsumen mungkin lebih cenderung
melakukan pembelian jika mereka memiliki pengalaman
berbelanja yang positif dan mulus. Seperti lokasi toko serba
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ada yang mudah diakses, lingkungan toko yang
menyenangkan dan suasana yang menarik serta staf
penjualan yang membantu dan sopan yang memberikan
layanan konsumen sangat baik. Ketika semua elemen
situasional ini bersatu, hal ini dapat sangat memengaruhi
konsumen untuk melakukan pembelian dan kepuasan
mereka secara keseluruhan dengan pengalaman berbelanja.

E. Pengaruh Norma-Norma Sosial dan Budaya

Faktor sosial dan budaya, seperti pengaruh kelompok
referensi, keluarga, dan tradisi budaya, dapat membentuk
perilaku konsumen. Konsumen mungkin lebih cenderung
membeli produk yang selaras dengan nilai-nilai sosial dan
budaya mereka, atau yang dianggap sedang trendi (Hasapos,
2020). Misalnya, individu dari latar belakang budaya tertentu
mungkin lebih menekankan pada konformitas dan status
sosial, membuat mereka menyukai produk yang dipandang
bergengsi atau diinginkan secara sosial dalam komunitas
mereka. Demikian pula, pengaruh kelompok keluarga dan
teman sebaya dapat secara signifikan memengaruhi
keputusan pembelian individu, dikarenakan merasa adanya
tekanan untuk meniru pola konsumsi orang-orang yang
dekat dengan mereka. Norma-norma sosial dan budaya ini
memainkan peran penting dalam membentuk sikap,
preferensi, dan perilaku konsumen di berbagai kategori
produk dan industri.

Kesimpulannya, perilaku konsumen dipengaruhi oleh
interaksi yang kompleks dari faktor internal dan eksternal.
Dengan memahami faktor-faktor ini, bisnis dapat
mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan
menciptakan pengalaman konsumen yang lebih positif dan
menarik (Vengatesh & Archana, 2023)( Hasapos, 2020)
(Chaudhary, 2018). Perusahaan yang secara efektif dapat
mengidentifikasi dan mengatasi berbagai pengaruh
psikologis, sosial, budaya, dan situasional pada perilaku
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konsumen berada di posisi yang lebih baik untuk menarik
dan mempertahankan konsumen. Pemahaman holistik
tentang perilaku konsumen ini memungkinkan bisnis untuk
menyesuaikan produk, layanan dan pendekatan pemasaran
agar memenuhi kebutuhan dan preferensi audiens target
dengan lebih baik, yang pada akhirnya mengarah pada
peningkatan kepuasan konsumen, loyalitas, dan profitabilitas
jangka panjang.

. Model Perilaku Konsumen

Model perilaku konsumen mencakup lima tahap
utama: identifikasi kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
produk alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian (Fu, 2022). Kelima tahap ini mewakili proses
konsumen saat membuat keputusan pembelian. Dengan
memahami tahapan ini, perusahaan dapat memanfaatkan
pengetahuan untuk mengantisipasi dan menanggapi
kebutuhan dan perilaku konsumen dengan lebih baik.
Pemahaman holistik ini memungkinkan bisnis untuk
menyesuaikan produk, layanan, dan pendekatan pemasaran
agar lebih memenuhi preferensi target, yang pada akhirnya
mengarah pada peningkatan kepuasan konsumen, loyalitas,
dan profitabilitas jangka panjang (Fu, 2022).

. Menerapkan Model Perilaku Konsumen

Untuk lebih memahami dan memprediksi perilaku
konsumen, terdapat berbagai model konseptual. Model-
model ini berkisar dari kerangka kerja penjelasan yang
bertujuan untuk menggambarkan pendorong yang
mendasari perilaku konsumen hingga model prediktif yang
memperkirakan pola pembelian di masa depan. Model
konseptual ini memberikan pendekatan terstruktur untuk
menganalisis dan memahami faktor-faktor kompleks yang
membentuk pengambilan keputusan konsumen. Dengan
memanfaatkan model ini, bisnis dapat memperoleh wawasan
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mengenai perilaku konsumen dan mengembangkan strategi
pemasaran yang lebih efektif untuk melibatkan dan
mempertahankan target pelanggan.

Salah satu model perilaku konsumen yang diakui
secara luas adalah Teori Perilaku Terencana, bahwa perilaku
individu ditentukan oleh niat mereka untuk melakukan
perilaku itu, yang pada gilirannya dipengaruhi oleh sikap,
norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan. Teori
ini menunjukkan bahwa tindakan seseorang dibentuk oleh
keyakinan mereka tentang kemungkinan konsekuensi dari
perilaku mereka (sikap), persepsi mereka tentang tekanan
sosial untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku
(norma subjektif) dan rasa efikasi diri dan kontrol atas
perilaku (kontrol perilaku yang dirasakan) (Klein & Martinez,
2022).

Salah satu model lain adalah proses pengambilan
keputusan konsumen, yang menguraikan tahapan utama
yang dilalui individu saat melakukan pembelian, termasuk
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca
pembelian (Puccinelli et al., 2009). Model lain, Teori Terpadu
Penerimaan dan Penggunaan Teknologi, diterapkan pada
studi adopsi teknologi konsumen, menyoroti mengenai
pentingnya faktor-faktor seperti ekspektasi kinerja,
ekspektasi upaya, dan pengaruh sosial dalam membentuk
perilaku konsumen (Huang & Kao, 2015), serta menyediakan
kerangka kerja yang komprehensif untuk memahami faktor-
faktor yang mendorong konsumen menggunakan teknologi
baru, menjadikannya alat yang berharga bagi bisnis dan
memprediksi perilaku konsumen di era digital.

Sifat perilaku konsumen yang kompleks dan dinamis,
hal ini juga mengeksplorasi peran kecenderungan
mengaitkan karakteristik seperti manusia pada entitas non-
manusia, dalam memengaruhi kepuasan dan loyalitas
konsumen. Konsumen memandang dan berinteraksi dengan
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produk, layanan, atau bahkan merek, menggunakan entitas
non-manusia yang menyerupai sifat-sifat manusia, seperti
kepribadian, emosi, atau niat, konsumen dapat membentuk
hubungan emosional yang lebih kuat dan mengembangkan
rasa hubungan, yang dapat berdampak positif pada
kepuasan serta menumbuhkan loyalitas yang lebih besar.
Fenomena ini telah diamati dalam berbagai konteks,
termasuk desain produk konsumen, pengembangan asisten
virtual atau chatbot, dan strategi branding yang merupakan
pemasaran digunakan oleh bisnis. Sehingga perilaku
konsumen dapat memberikan wawasan berharga bagi
perusahaan yang ingin meningkatkan pengalaman
konsumen dan membangun hubungan jangka Panjang
dengan para target konsumen.

. Implikasi pada Bisnis

Wawasan yang diperoleh dari memahami faktor-faktor
yang memengaruhi perilaku konsumen dapat memiliki
implikasi yang signifikan dan luas bagi bisnis. Dengan
mengidentifikasi pendorong utama perilaku konsumen,
perusahaan dapat mengembangkan strategi pemasaran yang
lebih efektif, meningkatkan desain dan pengembangan
produk, meningkatkan pengalaman konsumen secara
keseluruhan, dan pada akhirnya mendorong peningkatan
penjualan, loyalitas konsumen, dan profitabilitas jangka
panjang. Dengan pemahaman yang lebih dalam mengenai
faktor psikologis, sosial, budaya, dan situasional yang
membentuk preferensi dan perilaku konsumen, bisnis dapat
membuat keputusan yang lebih tepat di berbagai aspek,
mulai dari pengembangan produk hingga pemasaran dan
layanan konsumen. Pendekatan holistik berbasis data,
memungkinkan perusahaan untuk mengantisipasi dan
menanggapi kebutuhan dan harapan target konsumen yang
berkembang dengan lebih baik, memposisikan agar sukses di
pasar yang semakin kompetitif.
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Misalnya, bisnis dapat memanfaatkan pengetahuan
tentang bagaimana kualitas dan fitur produk memengaruhi
perilaku konsumen untuk membuat keputusan yang tepat
tentang pengembangan dan inovasi produk. Dengan
memahami atribut dan kualitas produk apa yang paling
dihargai oleh target konsumen mereka, perusahaan dapat
memfokuskan upaya untuk merancang dan memproduksi
produk yang lebih selaras dengan preferensi dan harapan
konsumen. Hal ini dapat menyebabkan peningkatan
kepuasan dan loyalitas konsumen, serta penjualan dan
profitabilitas yang lebih tinggi.

Demikian pula, memahami dampak faktor situasional,
seperti lingkungan toko, interaksi staf penjualan, dan
pengalaman berbelanja secara keseluruhan, dapat membantu
bisnis mengoptimalkan pengalaman berbelanja di dalam toko
atau online untuk memenuhi harapan dan preferensi
konsumen dengan lebih baik. Menciptakan pengalaman
berbelanja yang positif, mulus, dan menarik, perusahaan
dapat mendorong lebih banyak pembelian dan membina
hubungan yang lebih kuat dengan konsumen. Pendekatan
holistik untuk memahami dan mengatasi berbagai faktor
yang membentuk perilaku konsumen, dapat menjadi
pendorong yang kuat untuk kesuksesan bisnis.

Bisnis juga dapat memanfaatkan pemahaman entang
norma sosial dan budaya untuk membuat pesan dan
kampanye pemasaran yang lebih menarik dan berdampak
sesuai dengan target konsumen yang telah direncanakan.
Dengan menyelaraskan strategi pemasaran dan pesan serta
nilai, keyakinan, dan preferensi konsumen, bisnis dapat
menciptakan hubungan emosional yang lebih kuat dan
membangun loyalitas merek yang langgeng. Hal ini
melibatkan citran merek, bahasa, dan tema yang relevan
secara budaya ke dalam materi iklan dan promosi, atau
menyoroti bagaimana produk/layanan yang selaras dengan
identitas sosial dan budaya target konsumen. Menggunakan
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pendekatan yang lebih personal dan ditargetkan, bisnis dapat
secara efektif memanfaatkan pengaruh kuat dari faktor sosial
dan budaya perilaku konsumen, yang pada akhirnya
mendorong peningkatan keterlibatan konsumen, penjualan,
dan afinitas dan loyalitas merek jangka panjang.

Wawasan yang diperoleh dari memahami faktor-faktor
kunci yang memengaruhi perilaku konsumen dapat memiliki
implikasi yang luas bagi bisnis di berbagai aspek operasi
mereka, mulai dari pengembangan produk dan pemasaran
hingga pengalaman konsumen dan strategi bisnis secara
keseluruhan. Dengan memanfaatkan pemahaman mendalam
ini, perusahaan dapat membuat keputusan yang lebih tepat,
mengembangkan kampanye pemasaran yang lebih efektif,
meningkatkan pengalaman konsumen secara keseluruhan,
dan pada akhirnya mendorong peningkatan penjualan,
loyalitas konsumen, dan profitabilitas jangka panjang.
Pendekatan holistik dan berbasis data ini memungkinkan
bisnis untuk mengantisipasi dan menanggapi kebutuhan dan
harapan audiens target mereka yang berkembang dengan
lebih baik, memposisikan mereka untuk kesuksesan yang
lebih besar di pasar yang semakin kompetitif.

. Contoh Penerapan Model Perilaku Konsumen

Penjual pakaian dapat memanfaatkan wawasan
tentang faktor budaya dan sosial yang memengaruhi
preferensi mode di antara demografi target konsumen untuk
mengembangkan lini produk dan kampanye pemasaran yang
lebih relevan dan menarik. Misalnya, mereka dapat
menggabungkan elemen desain atau citra yang terinspirasi
budaya yang sesuai dengan nilai dan identitas target
konsumen. Ini dapat melibatkan pengambilan inspirasi dari
pola tekstil tradisional, menggabungkan symbol/motif
dengan makna budaya atau menampilkan model dan citra
yang mencerminkan keragaman dan pengalaman hidup dari
target konsumen. Dengan menyelaraskan penawaran produk
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dan strategi pemasaran dengan preferensi budaya dan
identitas sosial konsumen, penjual dapat menciptakan
hubungan emosional yang lebih kuat dan menumbuhkan
rasa afinitas dan loyalitas merek yang lebih dalam.

Selain itu, penjual dapat menganalisis faktor psikologis
dan situasional yang mendorong perilaku konsumen, seperti
dampak kualitas produk yang dirasakan, harga, dan
kenyamanan pada keputusan pembelian. Dengan memahami
bagaimana faktor-faktor yang akan memengaruhi perjalanan
konsumen, penjual dapat mengoptimalkan pengalaman
belanja di dalam toko ataupun secara online, memastikan
bahwa konsumen dapat dengan mudah menemukan,
mengevaluasi, dan membeli produk yang dapat memenuhi
kebutuhan dan harapan mereka. Penjual dapat mempelajari
lebih lanjut untuk memahami motivasi konsumen dan proses
pengambilan keputusan pada berbagai tahap pengalaman
berbelanja, mulai dari penemuan produk awal hingga
kepuasan pasca pembelian. Dengan mendapatkan
pemahaman yang lebih bernuansa dan komprehensif akan
menjadi pendorong perilaku konsumen, penjual dapat
melakukan penyesuaian strategis untuk meningkatkan
pengalaman konsumen secara keseluruhan, seperti
meningkatkan situs web dan fungsionalitas pencarian,
menyempurnakan rekomendasi produk, menawarkan opsi
pembayaran yang fleksibel dan memberikan dukungan
kepada konsumen yang responsif. Pada akhirnya,
pendekatan holistik untuk memahami dan mengatasi faktor-
faktor multifaset yang membentuk perilaku konsumen dapat
memungkinkan penjual membangun hubungan yang lebih
kuat dan lebih langgeng dengan target konsumen,
mendorong  peningkatan  penjualan, loyalitas, dan
profitabilitas jangka panjang.

Pada akhirnya, kemampuan penjual pakaian secara
komprehensif memahami dan mengatasi faktor-faktor
multifaset yang membentuk perilaku konsumen akan sangat



penting untuk mendorong penjualan, membangun loyalitas
merek, dan mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar
mode yang dinamis. Dengan memanfaatkan wawasan
mendalam tentang pendorong psikologis, sosial, budaya, dan
situasional yang memengaruhi preferensi pelanggan dan
keputusan pembelian mereka, penjual dapat membuat
keputusan yang lebih strategis dan berbasis data untuk
meningkatkan pengalaman konsumen secara keseluruhan.

Demikian pula pada platform e-commerce dapat
menggunakan wawasan berbasis data tentang faktor
situasional yang memengaruhi perilaku konsumen saat
berbelanja online, seperti kegunaan situs web, informasi
produk, dan layanan pelanggan, untuk meningkatkan
pengalaman konsumen secara keseluruhan dan mendorong
tingkat konversi yang lebih tinggi. Pada akhirnya,
pemahaman mengenai perilaku konsumen dapat
memberdayakan bisnis untuk membuat keputusan yang
lebih strategis dan berbasis data yang selaras dengan
kebutuhan dan preferensi target konsumen yang terus
berkembang, memposisikan untuk pertumbuhan dan
kesuksesan yang berkelanjutan di pasar yang semakin
kompetitif. Contoh penjual baju pada e-commerce terkemuka,
memanfaatkan analitik big data untuk dapat memperoleh
wawasan mendalam tentang faktor-faktor kunci yang
memengaruhi perilaku konsumen saat belanja online, seperti
pola pencarian informasi, tanggapan terhadap sistem
rekomendasi, kepekaan terhadap strategi penetapan harga
yang dinamis, dan dampak masalah keamanan dan privasi
(Wu, 2022).

Selain itu, platform e-commerce menggunakan umpan
balik dari konsumen dan analisis sentimen untuk
mengidentifikasi perjalanan dan pengalaman belanja serta
mengatasinya  secara  proaktif, yang  selanjutnya
meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. Dengan
terus menyempurnakan pemahaman mengenai perilaku
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konsumen yang beragam dan menerapkan ke dalam strategi
yang dapat ditindaklanjuti, penjual pada e-commerce mampu
mendorong peningkatan yang signifikan dalam tingkat
konversi, nilai pesanan rata-rata dan mempertahankan
keunggulan kompetitif di pasar yang berkembang pesat.

Kesimpulan

Pada  akhirnya, kemampuan untuk secara
komprehensif memahami dan mengatasi faktor-faktor yang
memengaruhi perilaku konsumen adalah kompetensi
penting bagi bisnis yang ingin berkembang di pasar yang
dinamis dan kompetitif saat ini. Dengan mengembangkan
pemahaman mendalam tentang pendorong psikologis, sosial,
budaya, dan situasional yang membentuk preferensi
pelanggan dan keputusan pembelian, perusahaan dapat
membuat keputusan strategis yang lebih tepat, membuat
kampanye pemasaran yang lebih menarik dan berdampak,
serta memberikan pengalaman kepada konsumen yang luar
biasa, sehingga dapat menumbuhkan loyalitas dan
profitabilitas jangka panjang. Memanfaatkan pemahaman
holistik ini memungkinkan bisnis untuk mengantisipasi
kebutuhan konsumen yang terus berkembang, dan
membangun hubungan yang lebih kuat, lebih langgeng
dengan target konsumen yang telah direncanakan. Dengan
kesadaran yang tajam akan interaksi kompleks dari faktor
psikologis, sosial, budaya, dan situasional yang membentuk
perilaku konsumen, perusahaan dapat membuka wawasan
berharga untuk memandu pengembangan produk, strategi
pemasaran, dan keputusan bisnis secara keseluruhan, yang
pada akhirnya dapat memposisikan diri untuk pertumbuhan
dan kesuksesan yang berkelanjutan dalam menghadapi
perubahan pasar yang sedang berlangsung dan tantangan
kompetitif.



Saat bisnis berjalan, perilaku konsumen akan terus
berkembang, pendekatan holistik berbasis data untuk
memahami dan menanggapi faktor-faktor kunci akan sangat
penting untuk mencapai kesuksesan yang berkelanjutan,
mempertahankan keunggulan kompetitif, dan mendorong
pertumbuhan jangka panjang. Dengan memahami secara
mendalam pengaruh psikologis, sosial, budaya, dan
situasional yang membentuk preferensi konsumen dan
keputusan pembelian, perusahaan dapat membuat
keputusan strategis yang lebih tepat, mengembangkan
kampanye pemasaran yang lebih menarik, dan memberikan
pengalaman kepada konsumen yang luar biasa akan
menumbuhkan loyalitas dan profitabilitas yang langgeng.
Pemahaman lebih dalam tentang pendorong perilaku
konsumen yang beragam ini akan memungkinkan bisnis
dapat mengantisipasi kebutuhan konsumen yang
berkembang, menyesuaikan dan membangun hubungan
yang lebih kuat serta lebih langgeng dengan target
konsumen. Memanfaatkan pengetahuan teori ini dapat
membuka  keunggulan  strategis = yang  berharga,
memungkinkan perusahaan untuk tetap menjadi yang
terdepan dan memanfaatkan tren pasar yang sedang
berkembang dan preferensi konsumen (Heinonen, 2017)
(Puccinelli et al., 2009) (Klein & Martinez, 2022) (Vengatesh &
Archana, 2023).
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Pendahuluan

Proses pembelian dari zaman ke zaman memiliki
banyak perubahan, dahulu pada masa pra aksara masih
memakai sistem barter, kemudian manusia mulai mengenal
uang sebagai alat tukar barang dan pada tahun 2019 dimana
masyarakat Indonesia memakai sistem mata uang digital. Hal
ini dapat diketahui bahwa proses pembelian di dunia makin
maju yang dimana pembayaran langsung dengan uang,
sekarang sudah memakai QRIS menjadi alat pembayaran
barang/jasa. Pada proses pembelian dibutuhkan peran-peran
atau pelaku dalam melakukan transaksi, pada umumnya
penjual dan pembeli, namun seiring perkembangan zaman
mulai bercabang dari produsen, distributor, pedagang, agen
dan pengguna/pembeli pada cabang-cabang tersebut
terjadilah proses-proses pembelian

Dalam dunia bisnis yang kompetitif saat ini,
memahami bagaimana konsumen membuat keputusan
pembelian adalah kunci bagi kesuksesan perusahaan. Proses
pembelian bukan sekadar tindakan membeli, melainkan
rangkaian langkah yang mencerminkan kebutuhan,
preferensi dan pengaruh eksternal yang dihadapi konsumen.



Setiap tahapan dalam proses pembelian menciptakan
peluang bagi pemasar untuk berinteraksi dengan konsumen
dan memengaruhi keputusan mereka. Dengan demikian,
mengetahui peran-peran yang dimainkan individu dalam
proses ini juga sangat penting agar strategi pemasaran dapat
dioptimalkan.

Perilaku  konsumen dalam proses pembelian
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk faktor psikologis,
sosial dan budaya yang mendasari pengambilan keputusan
mereka. Pemasar yang memahami seluk-beluk proses ini
dapat merancang kampanye pemasaran yang lebih efektif,
menawarkan solusi yang relevan dan menciptakan
pengalaman pelanggan yang memuaskan. Selain itu, peran
individu dalam keputusan pembelian juga mencerminkan
dinamika interaksi antara konsumen dengan merek, yang
pada akhirnya membentuk citra serta loyalitas pelanggan.
Bab ini akan membahas proses pembelian konsumen secara
menyeluruh serta peran individu yang terlibat dalam setiap
tahapan. Selain itu, faktor-faktor yang memengaruhi perilaku
pembelian juga akan diulas untuk memberikan pemahaman
yang lebih komprehensif tentang dinamika pasar.

. Proses Pembelian Konsumen
Proses pembelian konsumen umumnya terdiri dari
lima tahap utama:

1. Pengenalan Kebutuhan: Tahap pertama dalam proses
pembelian dimulai ketika konsumen merasakan adanya
kebutuhan atau masalah yang perlu diselesaikan.
Kebutuhan ini bisa dipicu oleh rangsangan internal,
seperti rasa lapar, atau rangsangan eksternal, seperti iklan
atau promosi. Pada tahap ini, peran pemasar sangat
penting untuk menciptakan kesadaran produk dan
memicu minat konsumen melalui strategi pemasaran yang
tepat.
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. Pencarian Informasi: Setelah mengenali kebutuhan,

konsumen mulai mencari informasi terkait produk atau
layanan yang dapat memenuhi kebutuhannya. Informasi
ini dapat diperoleh dari berbagai sumber, termasuk
pengalaman pribadi, rekomendasi teman atau keluarga,
serta media massa dan online. Sumber informasi eksternal
seperti ulasan produk, iklan serta testimoni pelanggan
juga memiliki pengaruh besar dalam membentuk persepsi
konsumen terhadap merek.

. Evaluasi Alternatif: Pada tahap ini, konsumen

membandingkan berbagai opsi berdasarkan sejumlah
kriteria, seperti harga, kualitas, fitur dan reputasi merek.
Proses evaluasi ini sangat penting karena membantu
konsumen menyaring pilihan yang paling sesuai dengan
kebutuhan mereka. Pemasar harus menyadari bahwa
konsumen sering menggunakan metode penilaian yang
rasional maupun emosional dalam memilih produk
terbaik.

Keputusan Pembelian: Setelah mengevaluasi alternatif,
konsumen akhirnya membuat keputusan untuk membeli
produk atau layanan tertentu. Keputusan ini dapat
dipengaruhi oleh faktor-faktor eksternal seperti promosi
mendadak, ketersediaan produk, atau masukan dari pihak
lain. Meskipun konsumen telah menentukan pilihannya,
mereka masih dapat membatalkan atau mengubah
keputusan jika ada faktor penghambat yang signifikan.

. Perilaku Pasca Pembelian: Tahap terakhir adalah reaksi

konsumen setelah melakukan pembelian. Kepuasan atau
ketidakpuasan yang dirasakan konsumen akan
memengaruhi apakah mereka akan menjadi pelanggan
setia atau memberikan ulasan negatif. Pengalaman positif
dapat mendorong loyalitas dan rekomendasi dari mulut
ke mulut, sedangkan pengalaman negatif dapat
menghambat reputasi merek.



C. Peran Seseorang dalam Proses Pembelian

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian,

terdapat beberapa peran yang dimainkan oleh individu atau

kelompok. Peran-peran ini meliputi:

1.

Inisiator: Orang pertama yang menyadari adanya
kebutuhan dan mengusulkan pembelian. Inisiator
memiliki peran penting dalam memulai proses pembelian
dengan mengidentifikasi kebutuhan spesifik yang harus
dipenuhi.

Pemberi Pengaruh: Individu yang memberikan saran atau
rekomendasi yang memengaruhi keputusan pembelian.
Pemberi pengaruh biasanya memiliki pengetahuan atau
pengalaman yang dihormati oleh pihak lain, seperti ahli
produk atau teman yang dipercaya.

Pembuat Keputusan: Orang yang memiliki wewenang
untuk memilih dan memutuskan produk yang akan dibeli.
Peran ini sering dimainkan oleh kepala keluarga atau
manajer di lingkungan bisnis.

. Pembeli: Individu yang secara langsung melakukan

transaksi pembelian. Pembeli adalah orang yang
berinteraksi dengan penjual dan menjalankan proses
pembayaran.
Pengguna: Orang yang menggunakan atau mengonsumsi
produk atau layanan tersebut. Pengguna mungkin
berbeda dari pembeli, terutama dalam situasi di mana
produk dibeli oleh satu orang untuk digunakan oleh orang
lain.

Masing-masing peran memiliki pengaruh yang

berbeda dalam proses pembelian, tergantung pada situasi

dan jenis produk yang dibeli. Pemasar perlu mengenali dan

menargetkan peran-peran ini dengan pesan dan strategi yang

relevan agar kampanye pemasaran lebih efektif.
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D. Faktor yang Mempengaruhi Proses Pembelian

Terdapat beberapa faktor yang memengaruhi

bagaimana konsumen menjalani proses pembelian, antara

lain:

1.

Faktor Psikologis: Motivasi, persepsi, keyakinan dan sikap
konsumen. Faktor-faktor ini membentuk cara pandang
konsumen terhadap suatu produk dan memengaruhi
keputusan mereka. Pemasar harus memahami apa yang
mendorong motivasi konsumen untuk menyusun strategi
pemasaran yang lebih efektif.

. Faktor Sosial: Pengaruh dari keluarga, kelompok referensi

dan peran sosial. Konsumen sering kali dipengaruhi oleh
pendapat orang-orang di sekitar mereka, termasuk teman,
kolega serta tokoh masyarakat. Peran influencer media
sosial, misalnya, telah menjadi salah satu pengaruh sosial
yang signifikan dalam proses pembelian modern.

. Faktor Pribadi: Usia, pekerjaan, gaya hidup dan keadaan

ekonomi. Faktor-faktor ini memengaruhi preferensi
produk dan kemampuan konsumen untuk membeli.
Seseorang yang memiliki gaya hidup aktif mungkin lebih
memilih produk yang mendukung mobilitas dan efisiensi.
Faktor Budaya: Nilai-nilai budaya, subkultur, dan kelas
sosial. Aspek budaya mencerminkan latar belakang sosial
konsumen dan memainkan peran penting dalam
menentukan preferensi dan perilaku pembelian. Merek
yang ingin menargetkan pasar internasional harus
memahami perbedaan budaya agar pesan mereka dapat
diterima dengan baik.

E. Tipe-Tipe Pembelian Konsumen

Pembelian tidak selalu bersifat seragam. Ada berbagai

jenis pembelian yang dilakukan oleh konsumen tergantung

pada kebutuhan dan situasi tertentu. Secara umum, tipe

pembelian konsumen dapat dibedakan menjadi:
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1. Pembelian rutin: Kategori ini mencakup pembelian yang
sering dilakukan tanpa banyak pertimbangan. Misalnya,
membeli kebutuhan sehari-hari seperti sabun, makanan,
atau bahan bakar.

2. Pembelian impulsif: Konsumen sering kali membeli
barang tanpa rencana sebelumnya, berdasarkan dorongan
sesaat atau promosi yang menarik perhatian.

3. Pembelian terencana: Ini adalah pembelian yang
melibatkan proses perencanaan dan pencarian informasi
sebelumnya, misalnya pembelian rumah, mobil, atau
barang elektronik yang mahal.

4. Pembelian spesifik situasi: Beberapa pembelian hanya
terjadi karena situasi tertentu, seperti kebutuhan
mendadak atau kejadian khusus seperti pesta atau acara
keluarga.

. Peran Pemasaran dalam Pembentukan Preferensi
Konsumen
Pemasaran adalah salah satu elemen kunci yang
memengaruhi bagaimana preferensi konsumen terbentuk
dan berkembang. Pemasaran berfungsi untuk menciptakan,
memperkuat dan memodifikasi preferensi konsumen
terhadap produk atau merek tertentu. Proses ini berlangsung
melalui berbagai strategi dan taktik pemasaran, baik itu
pemasaran tradisional maupun digital. Berikut adalah
beberapa cara pemasaran mempengaruhi preferensi
konsumen:
1. Branding
Branding adalah salah satu alat utama dalam
membangun preferensi konsumen. Sebuah merek yang
kuat mampu menciptakan persepsi unik di benak
konsumen yang membuatnya berbeda dari pesaing.
Merek bukan hanya sekadar nama, tetapi juga identitas
yang meliputi nilai, misi dan persepsi produk. Menurut
Keller (2013), brand equity atau ekuitas merek terbentuk
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melalui asosiasi positif konsumen terhadap merek
tersebut, yang pada gilirannya membentuk preferensi
mereka untuk terus membeli produk dari merek tersebut
meskipun ada opsi lain yang lebih murah atau lebih
mudah diakses. Contoh yang sering diangkat adalah
merek-merek premium seperti Apple dan Nike yang
memiliki basis konsumen yang sangat loyal karena
strategi branding mereka yang kuat.

Iklan dan Komunikasi Pemasaran

Iklan adalah salah satu bentuk komunikasi
pemasaran yang paling langsung dalam membentuk
preferensi konsumen. Dengan iklan, perusahaan bisa
menyampaikan  pesan yang  dirancang  untuk
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk atau
merek. Menurut studi Advertising and Consumer
Behavior oleh Belch dan Belch (2018), iklan yang efektif
tidak hanya memperkenalkan produk, tetapi juga
membangun citra yang diinginkan, memicu emosi
tertentu dan menciptakan asosiasi positif. Misalnya, iklan
yang menggunakan selebriti atau influencer terkenal
dapat mempengaruhi persepsi konsumen karena mereka
mengasosiasikan kualitas atau status dari selebriti tersebut
dengan produk yang diiklankan.

Selain itu, konsep Integrated Marketing
Communications (IMC) yang dikemukakan oleh Schultz
et al. (1993) menekankan pentingnya konsistensi pesan di
semua saluran pemasaran. Ketika pesan yang sama
disampaikan melalui berbagai media seperti iklan TV,
media sosial, e-mail marketing dan lain-lain, konsumen
lebih cenderung mempersepsikan merek secara konsisten,
yang memperkuat preferensi mereka terhadap produk
tersebut.



3. Promosi Penjualan

Promosi penjualan seperti diskon, kupon, hadiah
langsung dan program loyalitas dapat memainkan peran
penting dalam mendorong preferensi konsumen. Taktik-
taktik ini menciptakan persepsi nilai lebih yang dapat
mendorong konsumen untuk memilih produk tertentu
dibandingkan pesaingnya. Menurut Blattberg dan Neslin
(1990), promosi penjualan efektif dalam merangsang
pembelian ulang, mengubah kebiasaan belanja konsumen
dan memperkuat preferensi merek terutama di antara
konsumen yang sensitif terhadap harga.

Namun, promosi yang terlalu sering juga dapat
menurunkan persepsi terhadap kualitas produk.
Konsumen mungkin menjadi terbiasa menunggu promosi,
sehingga mereka cenderung menilai produk berdasarkan
harga diskon daripada kualitas sebenarnya. Oleh karena
itu, penting bagi perusahaan untuk mengelola promosi
dengan hati-hati agar tidak merusak ekuitas merek.

4. Word-of-Mouth (WOM) dan Ulasan Konsumen

Salah satu faktor pemasaran yang sangat
berpengaruh dalam pembentukan preferensi konsumen
adalah word of mouth (WOM) atau rekomendasi dari orang
lain, baik secara langsung maupun melalui ulasan online.
WOM memiliki keunggulan dalam hal kepercayaan
karena dianggap sebagai informasi yang lebih jujur dan
tidak bias dibandingkan dengan iklan tradisional. Studi
oleh Chevalier dan Mayzlin (2006) menunjukkan bahwa
ulasan online yang positif dapat meningkatkan preferensi
konsumen terhadap produk, sedangkan ulasan negatif
dapat secara signifikan mengurangi niat pembelian.

Menurut Katz & Lazersfeld dalam artikel Hossain et
al (2017), menyatakan word of mouth merupakan salah satu
sumber informasi yang berpengaruh bagi konsumen.
Karena konsumen dapat berinteraksi dan berdiskusi
tentang produk mereka (Berger Wharton, 2014).
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Selanjutnya menurut Huete-Alcocer (2017), Word of Mouth
merupakan tempat informasi pemasaran yang dibagikan
kepada konsumen sejauh hal itu memengaruhi perilaku
dan sikap mereka terhadap suatu produk atau layanan.
WOM juga diperkuat oleh strategi pemasaran yang
melibatkan influencer marketing, di mana tokoh
berpengaruh di media sosial mempromosikan produk
secara tidak langsung melalui gaya hidup mereka.
Konsumen yang merasa terhubung secara emosional
dengan influencer tersebut cenderung mengikuti
rekomendasi mereka, sehingga preferensi mereka
terhadap produk atau merek tertentu semakin menguat.
Pengalaman Konsumen (Customer Experience)

Pengalaman konsumen adalah faktor kunci lainnya
yang dibentuk melalui pemasaran. Pengalaman yang
menyenangkan atau memuaskan selama proses
pembelian mulai dari interaksi dengan situs web,
pelayanan di toko, hingga layanan purna jual
menciptakan hubungan emosional yang positif dengan
merek. Menurut Pine dan Gilmore (1999), The Experience
Economy menekankan bahwa pengalaman unik dapat
menciptakan kesan yang mendalam, yang membuat
konsumen lebih cenderung memilih produk atau layanan
yang menawarkan pengalaman tersebut dibandingkan
pesaing yang menawarkan produk serupa.

Perusahaan seperti Starbucks atau Disney adalah
contoh bagaimana pengalaman konsumen yang konsisten
dan positif dapat membentuk preferensi konsumen dan
menciptakan loyalitas merek yang kuat. Dalam konteks
ini, pemasaran tidak hanya sebatas pada produk, tetapi
juga mencakup pengalaman menyeluruh yang diterima
konsumen selama berinteraksi dengan merek.



6. Data-Driven Marketing

Dengan kemajuan teknologi, pemasaran saat ini
semakin didorong oleh data konsumen. Perusahaan
menggunakan data perilaku konsumen untuk menyusun
strategi pemasaran yang lebih terarah dan personal.
Menurut laporan dari McKinsey & Company (2020),
pemasaran berbasis data mampu meningkatkan efisiensi
serta efektivitas pemasaran, karena perusahaan dapat
menargetkan segmen konsumen tertentu dengan pesan
yang lebih relevan, yang pada akhirnya memperkuat
preferensi konsumen terhadap merek atau produk
tertentu.

Misalnya, platform e-commerce seperti Amazon
memanfaatkan data untuk memberikan rekomendasi
produk yang dipersonalisasi berdasarkan riwayat belanja
konsumen. Hal ini membuat konsumen lebih cenderung
memilih produk yang direkomendasikan, karena sesuai
dengan preferensi dan kebiasaan mereka sebelumnya.

G. Implikasi Etika dalam Proses Pembelian

Seiring meningkatnya kesadaran konsumen terhadap
isu-isu etika, perilaku pembelian menjadi semakin
dipengaruhi oleh nilai-nilai moral dan sosial. Konsumen kini
tidak hanya memperhatikan kualitas dan harga produk,
tetapi juga bagaimana produk tersebut diproduksi,
didistribusikan, dan dijual. Aspek etika dalam proses
pembelian melibatkan berbagai isu, mulai dari corporate social
responsibility (CSR), keberlanjutan, perlakuan terhadap
pekerja, hingga dampak lingkungan. Konsumen, terutama di
pasar yang lebih matang, cenderung menghindari produk
dari perusahaan yang terlibat dalam praktik bisnis yang tidak
etis. Berikut adalah beberapa area utama terkait etika dalam
proses pembelian:
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1. Keberlanjutan dan Dampak Lingkungan
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Perubahan iklim dan degradasi lingkungan telah
menjadi salah satu isu etika terbesar dalam dunia bisnis
dan pemasaran. Konsumen semakin peduli terhadap
dampak lingkungan dari produk yang mereka beli.
Menurut laporan dari Nielsen (2018), sebanyak 81%
konsumen global merasa perusahaan harus membantu
memperbaiki lingkungan, dan 66% bersedia membayar
lebih untuk produk dari perusahaan yang berkomitmen
terhadap keberlanjutan.

Perusahaan-perusahaan yang mengambil langkah
nyata untuk meminimalkan dampak lingkungan melalui
inisiatif sustainable production (produksi berkelanjutan)
mendapat perhatian lebih dari konsumen yang sadar
lingkungan  (eco-conscious  consumers). ~ Misalnya,
perusahaan fashion seperti Patagonia terkenal karena
komitmennya terhadap produksi yang ramah lingkungan,
termasuk penggunaan bahan daur wulang dan
pengurangan limbah dalam proses produksi.

Namun, di sisi lain, ada juga fenomena yang dikenal
sebagai greenwashing, di mana perusahaan mencoba
memberikan kesan bahwa mereka berkelanjutan padahal
kenyataannya  tidak. Ini = merupakan  contoh
penyalahgunaan etika pemasaran yang dapat
menyesatkan konsumen. Greenwashing adalah strategi
pemasaran di mana perusahaan mengekspoitasi
kesadaran lingkungan konsumen dengan mengklaim
bahwa produk mereka lebih ramah lingkungan dari yang
sebenarnya. Menurut TerraChoice (2010), banyak
perusahaan yang terlibat dalam klaim palsu terkait
keberlanjutan, yang dapat merusak kepercayaan
konsumen terhadap merek mereka.



2. Corporate Social Responsibility (CSR)

Tanggung jawab sosial perusahaan atau corporate
social responsibility (CSR) adalah konsep di mana
perusahaan bertanggung jawab terhadap dampak sosial
dan lingkungan dari operasi mereka. Konsumen semakin
menilai perusahaan berdasarkan komitmen CSR mereka,
dan ini dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
Menurut McKinsey & Company (2021), konsumen
terutama generasi milenial dan Gen Z lebih cenderung
mendukung perusahaan yang memiliki dampak sosial
yang positif, seperti memberikan kontribusi terhadap
masyarakat atau mendukung hak-hak pekerja.

CSR dapat mencakup berbagai inisiatif, seperti
program pendidikan, dukungan terhadap komunitas
lokal atau partisipasi dalam kegiatan amal. Salah satu
contoh sukses adalah The Body Shop, yang dikenal dengan
komitmennya terhadap isu-isu seperti hak asasi manusia,
perdagangan adil (fair trade) dan perlindungan
lingkungan. Merek ini tidak hanya memposisikan dirinya
sebagai perusahaan dengan produk berkualitas tinggi,
tetapi juga sebagai pelopor dalam pergerakan bisnis yang
etis.

Di sisi lain, perusahaan yang gagal memenuhi
harapan CSR sering kali menghadapi tekanan dari
konsumen dan masyarakat. Misalnya, perusahaan yang
terbukti  melanggar  hak-hak  pekerja,  seperti
menggunakan buruh anak atau memberikan kondisi kerja
yang tidak layak, seringkali mengalami boikot konsumen,
yang dapat merusak reputasi dan penjualan.

3. Perlakuan Terhadap Pekerja dan Praktik Bisnis yang Adil

Praktik bisnis yang etis juga mencakup perlakuan
terhadap pekerja, baik di dalam maupun di luar negeri.
Masalah seperti upah layak, jam kerja yang adil dan
kondisi kerja yang aman menjadi perhatian utama bagi
konsumen yang semakin kritis terhadap asal-usul produk
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yang mereka beli. Sebagai contoh, skandal terkait
sweatshops atau pabrik dengan kondisi kerja yang buruk
di industri pakaian telah memicu reaksi negatif dari
konsumen dan seruan untuk perbaikan.

Sebuah studi oleh Pruett (2005), tentang kondisi
kerja di negara berkembang menunjukkan bahwa
konsumen di negara maju sering kali tidak menyadari
bahwa banyak produk yang mereka beli diproduksi
dalam kondisi kerja yang sangat tidak manusiawi. Sebagai
hasilnya, kampanye kesadaran seperti Fair Trade dan
inisiatif ~ sertifikasi sosial seperti SA8000 telah
mendapatkan momentum untuk memastikan bahwa
produk yang dijual di pasar internasional diproduksi
dalam kondisi yang etis.

Merek seperti Fairphone, yang secara transparan
melaporkan kondisi kerja di rantai pasokannya, telah
mendapatkan  kepercayaan =~ konsumen dengan
memastikan bahwa seluruh proses produksi mereka
sesuai dengan standar etika yang ketat.

Produk yang Menghormati Hak-Hak Konsumen

Konsumen juga menuntut produk vyang
menghormati hak-hak mereka, baik dari segi keamanan
produk maupun transparansi informasi. Skandal terkait
produk yang berbahaya, seperti kasus mainan anak-anak
yang mengandung bahan beracun, atau skandal makanan
yang mengandung bahan-bahan tidak terdaftar, telah
menyoroti pentingnya regulasi dan pengawasan yang
ketat terhadap produk yang dijual di pasar. Konsumen
ingin memastikan bahwa produk yang mereka beli aman,
sehat, dan sesuai dengan klaim yang diiklankan.

Selain itu, praktik-praktik pemasaran yang
menyesatkan, seperti klaim palsu tentang manfaat produk
atau harga yang tidak transparan, dianggap sebagai
bentuk ketidaketisan yang merusak hubungan antara
konsumen dan perusahaan. Menurut laporan dari Federal



Trade Commission (FTC) di Amerika Serikat (2021),
terdapat peningkatan kasus penipuan konsumen terkait
iklan yang menyesatkan dan membuat banyak konsumen
kehilangan kepercayaan terhadap perusahaan tertentu.

5. Pengaruh Etika Terhadap Loyalitas Konsumen

Implikasi etika tidak hanya berpengaruh terhadap
pembelian sesaat, tetapi juga terhadap loyalitas jangka
panjang konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa
konsumen yang percaya bahwa perusahaan beroperasi
dengan cara yang etis cenderung lebih loyal dan lebih
sering merekomendasikan merek tersebut kepada orang
lain. Menurut studi oleh Cone Communications (2017),
87% konsumen mengatakan bahwa mereka akan membeli
produk dari perusahaan yang mendukung isu yang
penting bagi mereka secara pribadi, dan 76% mengatakan
bahwa mereka akan memboikot perusahaan yang
berperilaku tidak etis.

Etika juga memengaruhi brand advocacy, di mana
konsumen tidak hanya loyal tetapi juga menjadi
pendukung aktif yang mempromosikan merek kepada
orang lain. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan yang
memperhatikan aspek etika dalam operasinya memiliki
keuntungan  kompetitif = yang signifikan dalam
membangun hubungan jangka panjang dengan
konsumen.

H. Perbedaan Perilaku Pembelian di Pasar Business to
Business dan Business to Consumer
Perilaku pembelian adalah salah satu aspek penting
yang menentukan keberhasilan suatu strategi pemasaran,
baik di pasar Business-to-Business (B2B) maupun Business-to-
Consumer (B2C). Meskipun tujuan akhir dari kedua pasar ini
adalah pertukaran barang atau jasa, cara dan proses yang
dilalui dalam mencapai tujuan tersebut sangat berbeda. Di
pasar B2B, interaksi pembelian melibatkan perusahaan yang
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membeli produk atau layanan untuk mendukung
operasional, produksi maupun penjualan mereka sendiri. Hal
ini berarti pembelian di pasar B2B sering kali lebih rasional,
terstruktur dan dipengaruhi oleh tujuan jangka panjang
seperti efisiensi, peningkatan kinerja atau pengurangan
biaya. Hubungan antara penjual dan pembeli di pasar ini juga
cenderung lebih kolaboratif dengan fokus pada menciptakan
nilai bersama yang dapat meningkatkan produktivitas atau
daya saing perusahaan.

Sebaliknya, perilaku pembelian di pasar B2C lebih
berfokus pada individu atau rumah tangga yang membeli
barang untuk kebutuhan pribadi. Keputusan pembelian di
pasar B2C sering kali didorong oleh emosi dan preferensi
pribadi serta pengaruh sosial, seperti tren atau rekomendasi
dari teman dan keluarga. Proses pembelian biasanya lebih
sederhana dan cepat, terutama untuk produk yang bersifat
rutin atau konsumsi sehari-hari. Oleh karena itu, strategi
pemasaran di pasar B2C sering kali lebih menekankan pada
iklan yang menarik secara emosional, promosi dan
penggunaan media sosial untuk menjangkau konsumen
secara langsung.

Kedua pasar ini memiliki dinamika yang unik dan
memerlukan pendekatan yang berbeda dalam hal
pemasaran, strategi hubungan dengan pelanggan dan
pengambilan keputusan pembelian. Untuk memahami
perbedaan mendasar dalam perilaku pembelian antara B2B
dan B2C perlu mempertimbangkan beberapa faktor utama
yang memengaruhi setiap pasar. Berikut adalah beberapa
perbedaan signifikan antara perilaku pembelian di pasar B2B
dan B2C:

1. Proses Pengambilan Keputusan
Proses pengambilan keputusan di pasar B2B jauh
lebih kompleks dibandingkan di pasar B2C. Dalam pasar
B2B, keputusan pembelian biasanya melibatkan banyak
orang atau tim, yang sering kali disebut buying center yang
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terdiri dari berbagai pemangku kepentingan di dalam
perusahaan seperti manajer pembelian, pengguna akhir,
hingga eksekutif senior. Keputusan pembelian di pasar
B2B memerlukan persetujuan dari berbagai level
organisasi, sering kali setelah melalui analisis yang
mendalam dan evaluasi terhadap penawaran dari
berbagai pemasok.

Sebaliknya di pasar B2C, keputusan pembelian
cenderung lebih sederhana dan cepat, karena biasanya
dilakukan oleh individu atau keluarga berdasarkan
kebutuhan pribadi, preferensi, atau bahkan emosi.
Konsumen B2C lebih mungkin dipengaruhi oleh faktor
emosional seperti iklan, promosi, atau tren konsumen
yang sedang berlangsung. Menurut Kotler et al. (2016),
perilaku pembelian di pasar B2B bersifat rasional,
didasarkan pada tujuan bisnis dan efisiensi, sementara
perilaku di pasar B2C lebih bersifat emosional dan
cenderung berfokus pada kepuasan pribadi.

. Volume Pembelian dan Hubungan Jangka Panjang

Di pasar B2B, pembelian umumnya dilakukan
dalam jumlah besar dan cenderung berlangsung dalam
jangka waktu yang lama. Perusahaan B2B sering kali
mencari hubungan jangka panjang dengan pemasok
karena stabilitas pasokan sangat penting untuk
keberlanjutan operasi mereka. Oleh karena itu, transaksi
di B2B sering kali melibatkan kontrak jangka panjang yang
disepakati setelah negosiasi menyeluruh. Hubungan
antara perusahaan dan pemasok di pasar B2B juga
cenderung lebih erat, dengan komunikasi yang lebih
intensif dan kolaboratif dibandingkan pasar B2C.

Menurut Palmatier et al. (2018), menyatakan bahwa
“Long-term business relationships are critical in B2B settings,
where trust and commitment between partners can lead to
sustained competitive advantages. Firms that focus on building
strong, durable partnerships often realize greater stability,
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mutual benefits, and shared value creation”, beliau
berpendapat bahwa hubungan bisnis jangka panjang
sangat penting dalam konteks pasar B2B. Kepercayaan
dan komitmen antara mitra bisnis dapat menjadi faktor
kunci dalam menciptakan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan. = Perusahaan  yang  fokus  pada
pembangunan kemitraan yang kuat dan tahan lama
cenderung mendapatkan stabilitas yang lebih besar,
manfaat timbal balik dan penciptaan nilai bersama.
Dengan demikian, strategi yang berpusat pada hubungan
jangka panjang tidak hanya memberikan manfaat
langsung, tetapi juga menciptakan fondasi untuk
kerjasama yang lebih baik dan keberhasilan jangka
panjang bagi kedua belah pihak

Di sisi lain, di pasar B2C pembelian biasanya
dilakukan dalam volume kecil atau satuan dengan
frekuensi yang lebih tinggi dan hubungan antara penjual
dan pembeli lebih transaksional daripada kolaboratif.
Loyalitas konsumen di pasar B2C lebih mudah berubah,
banyak dipengaruhi oleh harga, kualitas layanan serta tren
yang berkembang. Hubungan antara pembeli dan penjual
di pasar B2C tidak selalu melibatkan interaksi yang
berkelanjutan, terutama jika transaksi dilakukan secara
online.
Motivasi Pembelian

Motivasi di balik pembelian B2B biasanya
didasarkan pada logika dan pertimbangan ekonomi.
Perusahaan membeli barang atau jasa untuk
meningkatkan efisiensi, produktivitas, atau keuntungan.
Keputusan pembelian di pasar B2B sangat dipengaruhi
oleh nilai ekonomis, seperti pengurangan biaya,
peningkatan kualitas, atau kemampuan pemasok untuk
memberikan solusi yang tepat bagi kebutuhan operasional
perusahaan.



Sebaliknya, di pasar B2C, motivasi pembelian lebih
bersifat emosional dan pribadi. Konsumen membeli
produk berdasarkan kebutuhan individu atau keinginan,
dan pembelian sering kali dipengaruhi oleh tren, gaya
hidup, atau status sosial. Faktor emosional, seperti citra
merek, loyalitas merek, serta pengalaman pengguna
memainkan peran penting dalam memengaruhi
keputusan pembelian di pasar B2C. Menurut Solomon et
al. (2019), dalam perilaku konsumen B2C, aspek psikologis
dan sosial, seperti persepsi terhadap status dan keinginan
untuk menyesuaikan diri dengan kelompok sosial
tertentu, sering kali mendominasi proses pengambilan
keputusan pembelian.

. Siklus Pembelian

Siklus pembelian di pasar B2B cenderung lebih
panjang dan kompleks karena melibatkan berbagai
tahapan formal yang sering kali memerlukan persetujuan
dari banyak pihak dalam organisasi. Proses ini sering kali
melibatkan riset pasar yang mendalam, evaluasi pemasok,
uji coba produk atau layanan, negosiasi, hingga
persetujuan kontrak. Menurut Kotler dan Keller (2016),
proses pengambilan keputusan di pasar B2B bersifat lebih
rasional dan didasarkan pada analisis yang mendalam,
mengingat dampak yang lebih besar dari setiap keputusan
pembelian terhadap operasional perusahaan.

Tahapan siklus pembelian di B2B dapat meliputi,
identifikasi kebutuhan, spesifikasi produk/jasa, pencarian
pemasok, evaluasi alternatif, negosiasi dan keputusan
pembelian serta penilaian pasca-pembelian. Karena setiap
keputusan pembelian di pasar B2B dapat berdampak
signifikan pada perusahaan, pembeli lebih berhati-hati
dan prosesnya lebih terstruktur. Menurut Grewal et al.
(2021), siklus pembelian B2B sering melibatkan tim buying
center, yaitu kelompok individu yang bertanggung jawab
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atas pengambilan keputusan pembelian di dalam
perusahaan.

Sebaliknya, siklus pembelian di pasar B2C lebih
singkat dan sering kali dipengaruhi oleh faktor emosional
serta kebutuhan individu atau rumah tangga. Pembelian
konsumen biasanya tidak memerlukan proses yang
panjang, terutama untuk produk dengan harga rendah
atau kebutuhan sehari-hari. Keputusan pembelian bisa
saja impulsif dan dipengaruhi oleh promosi, iklan atau
tren pasar. Tahapan siklus pembelian B2C meliputi,
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian, dan tindak lanjut pasca-
pembelian. Siklus ini lebih sederhana karena melibatkan
keputusan pribadi dan biasanya tidak memerlukan
konsultasi atau persetujuan dari pihak lain. Faktor seperti
citra merek, iklan, dan harga memainkan peran penting
dalam memperpendek siklus pembelian konsumen.
Pengaruh Pemasaran dan Kebutuhan Informasi

Pada pasar B2B, pemasaran cenderung bersifat
rasional dan fokus pada nilai ekonomi, teknis, dan
fungsional dari produk atau layanan yang ditawarkan. Di
pasar B2B, pemasaran lebih berfokus pada membangun
hubungan yang kuat dan memberikan informasi teknis
yang mendetail. Pemasaran di B2B sering menggunakan
strategi personalisasi melalui account-based marketing dan
relationship marketing yang bertujuan untuk memberikan
solusi khusus yang memenuhi kebutuhan unik
perusahaan. Pemasaran konten, seminar dan demonstrasi
produk juga sering digunakan untuk memberikan edukasi
mendalam kepada calon pembeli. Pengaruh pemasaran di
pasar B2B lebih berfokus pada penjelasan manfaat teknis
dan efisiensi produk yang dapat meningkatkan
produktivitas atau menghemat biaya bagi perusahaan
pembeli. Oleh karena itu, pemasaran B2B lebih banyak
melibatkan pendekatan langsung, seperti presentasi



produk, demonstrasi teknis, dan konsultasi, yang
bertujuan untuk membangun hubungan jangka panjang
dan kepercayaan antara perusahaan (Anderson et al.,
2009).

Menurut Hutt dan Speh (2012), Kebutuhan
informasi konsumen B2B cenderung lebih mendalam dan
detail dibandingkan konsumen B2C. Karena keputusan
pembelian di pasar B2B melibatkan analisis yang
mendalam oleh tim atau komite, informasi yang
diperlukan biasanya mencakup spesifikasi teknis, analisis
biaya-manfaat, dan studi kasus yang membuktikan
efektivitas produk atau layanan dalam aplikasi nyata.
Pembeli B2B membutuhkan informasi yang dapat
mendukung mereka dalam perencanaan strategis dan
pengambilan keputusan jangka panjang.

Sebaliknya, di pasar B2C, pemasaran lebih berfokus
pada menarik perhatian konsumen dan menciptakan
keinginan untuk membeli. Pemasaran B2C menggunakan
lebih banyak taktik seperti iklan massal, media sosial,
promosi dan diskon. Informasi yang diberikan cenderung
lebih singkat, visual serta emosional untuk segera menarik
minat konsumen.

Menurut Kotler dan Armstrong (2017), pemasaran
di pasar B2C lebih mengutamakan aspek emosional dan
personalisasi untuk menarik perhatian konsumen.
Pengaruh  pemasaran di pasar ini seringkali
mengedepankan cerita, citra merek, dan pengalaman
pengguna yang dapat menimbulkan Kketerikatan
emosional. Pemasaran di B2C menggunakan banyak
saluran promosi, seperti iklan di media sosial, influencer,
dan promosi online, yang menarik konsumen melalui
emosi, tren, dan gaya hidup.Kebutuhan informasi di pasar
B2C lebih sederhana dan sering kali bersifat emosional
atau subjektif. Konsumen B2C lebih memperhatikan
ulasan produk, testimoni, dan fitur utama yang relevan
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dengan kebutuhan pribadi mereka. Informasi yang
disampaikan di pasar B2C biasanya lebih ringkas dan
mudah dipahami, dengan fokus pada manfaat langsung
yang dapat diperoleh konsumen, seperti kenyamanan,
popularitas, atau tren terkini. Kebutuhan informasi ini
pun dipengaruhi oleh saluran digital, seperti media sosial
dan e-commerce, yang menyediakan informasi produk
dalam format yang singkat dan menarik (Schiffman &
Kanuk, 2015).
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A. Pendahuluan

Pasar bisnis terdiri dari semua organisasi yang
memperoleh barang dan jasa yang digunakan dalam
memperoduksi barang dan jasa lain yang dijual, disewakan,
atau dipasok kepada pihak lain. Industri utama yang
membentuk pasar bisnis adalah pertanian, kehutanan, dan
perikanan;  pertambangan, perusahaan  manufaktur,
konstruksi, transportasi, komunikasi, sarana umum,
perbankan, keuangan, dan asuransi, distribusi serta jasa lain.

Semakin banyak uang dan jenis produk yang terlibat
dalam penjualan ke para pembeli bisnis dibandingkan
penjualan ke para pembeli konsumen. Dalam pasar bisnis
akan timbul persaingan dengan banyaknya produsen-
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produsen yang menawarkan produk barang dan jasa yang
mereka hasilkan kepada para konsumen.

Persaingan dalam dunia bisnis semakin semarak dalam
dewasa ini, pemasaran global membuat perusahaan
perusahaan harus berusaha bagaimana mampu bersaing
dengan perusahaan lain yang menjadi pesaingnya. Dengan
adanya persaingan dalam pasar bisnis maka setiap
perusahaan akan melakukan langkah-langkah dalam
melakukan proses produksi dalam menghasilkan suatu
barang dan jasa yang berkualitas dan bermutu sehingga
dapat menarik minat dan keinginan para konsumen untuk
memilikinya.

. Pengertian Pasar Industrial

Definisi Pasar Menurut Gilarso (1992) dalam kaca mata
ilmu ekonomi pasar diartikan sebagai suatu pertemuan
antara orang yang sedang menawarkan barang dengan
seseorang yang menginginkan suatu barang ataupun jasa
dalam memenuhi kebutuhan dalam kesepakatan harga
tertentu.

Pasar merupakan suatu area tempat proses terjadinya
jual beli atau transaksi barang dengan jumlah penjual lebih
dari satu baik yang disebut sebagai Pusat Perbelanjaan, Pasar
Tradisional, Pertokoan, Mall, Plasa, pusat perdagangan
maupun sebutan lainnya (PERDA DIY No.8 Tahun 2011).
Pertemuan antara penjual dan pembeli ini tentu memiliki
keinginan dan kepentingannya masing-masing.

Harga merupakan aspek yang dapat menuai
pertemuan antara mereka, interaksi antara penjual dan
pembeli terbentuk oleh nuansa pasar. Usaha perdagangan
dilakukan guna mencapai tujuan, dalam hal ini untuk
mendapatkan penghasilan dalam bentuk pendapatan, dalam
memenuhi kebutuhan hidup faktor pendapatan dinilai
sangat penting. Income yang diterima penjual dalam bentuk
uang sebagai alat pertukaran atau alat pembayaran yang sah.
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Menurut Boediono (1982) dalam IImu Ekonomi
pengertian pasar tidak harus dianalogikan sebagai suatu
tempat yang dinamakan pasar dalam pengertian sehari-hari.
Dalam ilmu ekonomi, pasar ialah transaksi antara penjual
dan pembeli yang terjadi dimana saja.

Barang apapun dapat menjadi objek transaksi, mulai
dari barang harian, segala jasa, tenaga kerja serta uang. Setiap
barang materialis ekonomi memiliki pangsa pasarnya sendiri.
Definisi pasar di dalam penelitian saat ini merupakan suatu
area berjumpanya penjual yang mampu memproduksi suatu
barang dagangan atau produknya, dengan pembeli yang
memiliki suatu dorongan untuk mempunyai suatu barang
ataupun jasa guna mencukupi kebutuhan dan keinginan
yang pada akhirnya terjadi lah proses transaksi.

Industri adalah suatu usaha atau kegiatan pengolahan
bahan mentah atau barang setengah jadi menjadi barang jadi
yang memiliki nilai tambah untuk mendapatkan keuntungan.
Pasar industri adalah pasar dimana konsumen membeli
suatu produk industri bukan untuk kepentingan indiividu
melainkan untuk kepentingan suatu badan usaha atau
organisasi.

Konsumen industri terdiri atas badan usaha
perorangan, perusahaan, lembaga, atau organisasi yang
membeli produk industri dengan tujuan untuk memproduksi
produk lainnya, mendapatkan keuntungan, mengurangi
biaya-biaya, dan lain-lain.

Badan Pusat Statistik (2016) membuat batasan tentang
industri pengolahan yaitu suatu kegiatan ekonomi yang
melakukan kegiatan mengubah suatu barang dasar secara
mekanis, kimia, atau dengan tangan sehingga menjadi barang
jadi/setengah jadi, dan atau barang yang kurang nilainya
menjadi barang yang lebih tinggi nilainya, dan sifatnya lebih
dekat kepada pemakai akhir.
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Adapun perusahaan atau usaha industri adalah suatu
unit (kesatuan) usaha yang melakukan kegiatan ekonomi,
bertujuan menghasilkan barang atau jasa, terletak pada suatu
bangunan atau lokasi tertentu, dan mempunyai catatan
administrasi tersendiri mengenai produksi dan struktur
biaya serta ada seorang atau lebih yang bertanggung jawab
atas usaha tersebut.

Soekartawi (2000), agroindustri adalah industri yang
bahan baku utamanya dari produk pertanian, dengan jumlah
minimal 20% dari total bahan baku yang digunakan. Sektor
agroindustri memiliki peranan yang sangat penting dalam
pembangunan pertanian dan perekonomian negara. Hal ini
dapat dilihat dari kontribusinya dalam hal meningkatkan
pendapatan pelaku agribisnis, menyerap tenaga kerja,
meningkatkan perolehan devisa, dan mendorong tumbuhnya
industri.

Meskipun demikian, pembangunan agroindustri
dalam negeri masih dihadapkan pada berbagai tantangan,
diantaranya adalah kurang tersedianya bahan baku yang
cukup dan kontinyu, kurangnya fasilitas permodalan
(perkreditan), keterbatasan pasar, kualitas produksi dan
prosesing yang belum mampu bersaing, dan lemahnya jiwa
entrepreneurship.

Menurut Djojodipuro (1994) dalam Ichsani (2010)
kumpulan perusahaan sejenis disebut industri. Perusahaan
(firm) adalah unit produksi yang bergerak dalam bidang
tertentu. Bidang ini dapat merupakan bidang pertanian,
bidang pengolahan dan bidang jasa. Industri dalam arti
sempit adalah kumpulan perusahaan yang menghasilkan
produk yang sejenis dimana terdapat kesamaan dalam bahan
baku yang digunakan, proses, produk akhir dan konsumen
akhir. Dalam arti yang lebih luas, industri merupakan
kumpulan perusahaan yang memproduksi barang maupun
jasa dengan elastisitas silang yang positif dan tinggi (Kuncoro
2007 dalam Dianiffa 2015).

195



Berdasarkan Undang-undang Republik Indonesia
nomor 3 Tahun 2014 tentang perindustrian, industri
merupakan bentuk seluruh kegiatan ekonomi yang mengolah
bahan baku dan memanfaatkan sumber daya industri
sehingga menghasilkan barang yang mempunyai nilai
tambah atau manfaat lebih tinggi, termasuk jenis industri.

Undang-undang nomor 3 tahun 2014 tentang
perindustrian telah meletakkan industri sebagai salah satu
pilar ekonomi dan memberikan peran yang cukup besar
kepada pemerintah untuk mendorong kemajuan industri
nasional secara terencana. Peran tersebut diperlukan dalam
mengarahkan perekonomian nasional untuk tumbuh lebih
cepat dan mengejar ketertinggalan dari negara lain yang lebih
dahulu maju.

Pasal 9 undang-undang nomor 3 tahun 2014 tentang
perindustrian juga dimaksudkan untuk mempertegas
keseriusan = pemerintah dalam mewujudkan tujuan
penyelenggaraan perindustrian, yaitu : 1) Mewujudkan
industri nasional sebagai pilar dan penggerak perekonomian
nasional; 2) Mewujudkan kedalaman dan kekuatan struktur
industri; 3) Mewujudkan industri yang mandiri, berdaya
saing, dan maju, serta industri hijau; 4) Mewujudkan
kepastian berusaha, persaingan yang sehat, serta mencegah
pemusatan atau penguasaan industri oleh satu kelompok
atau perseorangan yng merugikan masyarkat; 5) Membuka
kesempatan berusaha dn perluasan kesempatan kerja; 6)
Mewujudkan pemerataan pembangunan industri ke seluruh
wilayah indonesia guna memperkuat dan memperkukuh
ketahanan nasional; dan; 7) Meningkatkan kemakmuran dan
kesejahteraan masyarakat secara berkeadilan. Industri dalam
arti sempit adalah kumpulan perusahaan yang menghasilkan
produk sejenis dimana terdapat kesamaan dalam bahan baku

yang digunakan, proses, bentuk produk akhir, dan konsumen
akhir.
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Dalam arti yang lebih luas, industri dapat didefinisikan
kumpulan perusahaan yang memproduksi barang dan jasa
dengan elastisitas silang (cross elasticities of demand) yang
positif dan tinggi (Kuncoro, 2007). Industri memiliki dua arti.
Pertama, industri dapat berarti himpunan perusahaan-
perusahaan sejenis, yang kedua industri dapat merujuk ke
suatu sektor ekonomi yang didalamnya terdapat kegiatan
produktif yang mengolah bahan mentah menjadi barang jadi
atau barang setengah jadi (Dumairy, 1996).

Sedangkan pengertian industri menurut Sandy (1985)
dalam Dianiffa (2015) ialah untuk memproduksi suatu
barang yang berasal dari bahan baku atau bahan mentah
dengan proses penggarapan dalam jumlah besar jadi barang
tersebut dapat diperoleh melalui harga satuan yang serendah
mungkin tetapi dengan mutu yang setinggi mungkin.

Berdasarkan pengertian di atas dapat ditarik
kesimpulan bahwa mengolah barang dar bahan mentah,
bahan baku, barang setengah jadi hingga barang jadi menjadi
barang yang siap untuk digunakan dengan nilai yang lebih
tinggi. Dalam istilah ekonomi, pemaparan industri
mempunyai dua pengertian ialah yang pertama pengertian
secara luas dan kedua pengertian secara sempit.

Dalam pengertian yang luas, industri mencakup semua
usaha dan kegiatan dalam bidang ekonomi yang bersifat
produktif. Sedangkan pengertian secara sempit, industri
ialah suatu kegiatan yang mengubah suatu barang dasar
secara mekanis, kimia maupun dengan tangan sehingga
menjadi barang yang setengah jadi. Menurut Kementerian
Perindustrian Republik Indonesia tahun 2014, industri ialah
kegiatan ekonomi yang mengolah bahan baku dan
memanfaatkan sumber daya industri sehingga menghasilkan
barang yang mempunyai manfaat dan nilai tambah.

Perusahaan industri ialah badan wusaha yang
melakukan kegiatan dalam bidang industri di wilayah
indonesia (Peraturan Pemerintah Republik Indonesia tentang
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kawasan industri, 2014). Setiap perusahaan industri akan

menghasilkan produk-produk yang memiliki ciri khas

tersendiri oleh perusahaan-perusahaan tersebut demi
perkembangan dan pertumbuhannya agar perlindungan
hukum dapat diperoleh dari hak-hak perusahaan terhadap
produk industri yang dihasilkan. Dalam hal ini untuk
mendirikan suatu perusahaan tidak terlepas dari
pengawasan pemerintah.

Departemen Perindustrian mengelompokkan industri
nasional indonesia menjadi tiga kelompok besar yaitu:

1. Industri Dasar Kelompok industri besar dibagi menjadi
dua, pertama mencakup Industri Mesin dan Logam Dasar
(IMLD) yang termasuk dalam kelompok IMLD yaitu
industri mesin pertanian, elektronika, kereta api, pesawat
terbang, kendaraan bermotor, besi baja, aluminium,
tembaga dan sebagainya. Kelompok kedua yaitu Industri
kimia dasar (IKD), yang termasuk dalam IKD ialah
industri pengolahan kayu dan karet alam, industri
pestisida, industri pupuk, industri silikat dan yang
lainnya. Industri dasar mempunyai tujuan untuk
meningkatkan  pertumbuhan ekonomi, membantu
struktur industri dan bersifat padat modal serta
mendorong untuk menciptakan lapangan pekerjaan
secara besar.

2. Industri Aneka (IA) Pengolahan yang secara luas untuk
berbagai sumber daya hutan, pengolahan sumber daya
pertanian dan lain sebagainya termasuk dalam kategori
aneka industri. Aneka industri mempunyai tujuan dalam
meningkatkan pertumbuhan ekonomi dan pemerataan,
tidak padat modal dan memperluas kesempatan kerja.

3. Industri Kecil Industri kecil mencakup industri sandang
dan kulit (tekstil, pakaian jadi dan barang dari kulit),
industri pangan (makanan, minuman dan tembakau),
industri kerajinan umum (industri rotan, kayu, bambu,
barang galian bukan logam), industri logam (mesin, listrik,
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alat-alat ilmu pengetahuan, barang dan logam dan
sebagainya), industri kimia dan bahan bangunan (industri
kertas, percetakan, penerbitan, barang-barang karet dan
plastik.

Badan Pusat Statistik menggolongkan sektor industri
pengolahan di indonesia didasarkan atas empat kategori
yang berdasarkan dari banyaknya tenaga kerja yang bekerja
pada perusahaan industri pengolahan dengan tidak
memperhatikan seberapa besar modal yang ditanam maupun
kekuatan mesin yang dipakai.

Empat kategori tersebut yaitu:

1. Industri kerajinan rumah tangga, ialah perusahaan atau
usaha industri pengolahan yang memiliki pekerja 1-4
orang.

2. Industri kecil, ialah perusahaan atau usaha industri
pengolahan yang mempunyai pekerja 5-19 orang.

3. Industri sedang, ialah perusahaan atau usaha industri
pengolahaan yang mempunyai pekerja 20-99 orang.

4. Industri besar, ialah perusahaan atau usaha industri
pengolahan yang mempunyai pekerja 100 orang atau
lebih.

Pengertian dari kawasan industri merupakan kawasan
pemusatan kegiatan industri yang dilengkapi dengan sarana
prasarana penunjang yang dikembangkan dan dikelola oleh
perusahaan kawasan industri.

Sedangkan pengertian kluster industri merupakan
kelompok aktivitas produksi yang sangat amat terkonsentrasi
secara spasial dan umumnya berspesialisasi hanya pada satu
atau dua industri. Terdapatnya faktor yang menjadikan
terjadinya proses kluster industri, yaitu :

1. Adanya proses kluster membuat perusahaan yang ada
data berspesialisasi lebih baik daripada bila perusahaan-
perusahaan tersebut terkluster. Peningkatan spesialisasi
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nantinya akan membawa ke peningkatan efisiensi
produksi.

2. Dapat memfasilitasi perusahaan untuk meningkatkan
penelitian dan inovasi dalam sebuah industri.

3. Proses Kklaster perusahaan-perusahaan sejenis akan
mengurangi risiko bagi pihak pekerja namun pihak
pemberi pekerjaan (Kuncoro, 2007).

C. Posisi Pasar Industrial

Inovasi dalam industri teknologi telah menjadi kunci
keberhasilan dan daya saing berbagai perusahaan di era
ekonomi digital. Kemajuan pesat dalam bidang ini tidak
hanya menciptakan produk-produk baru, tetapi juga
mengubah lanskap industri secara menyeluruh. Namun,
salah satu faktor penting yang sering diabaikan dalam
pembahasan inovasi adalah bagaimana struktur pasar
memengaruhi dinamika inovasi dalam industri teknologi.
Pemahaman mendalam tentang hubungan ini dapat
memberikan wawasan berharga bagi pengambil kebijakan,
pelaku bisnis, dan akademisi dalam merumuskan strategi
inovasi yang tepat di masa depan.

Posisi pasar industri merujuk pada kedudukan dan
daya saing sebuah industri atau perusahaan dalam pasar
yang lebih luas. Ini adalah indikator yang menunjukkan
sejauh mana perusahaan atau industri mampu bertahan dan
berkembang di tengah persaingan yang ada. Posisi pasar
industri dapat dilihat dari berbagai aspek, seperti pangsa
pasar, kekuatan kompetitif, biaya produksi, serta
kemampuan untuk berinovasi dan memenuhi kebutuhan
konsumen. Posisi pasar yang kuat menunjukkan bahwa
sebuah perusahaan atau industri memiliki keunggulan yang
dapat dimanfaatkan untuk meraih lebih banyak peluang
bisnis, sementara posisi pasar yang lemah dapat menjadi
indikasi perlunya strategi perbaikan untuk meningkatkan
daya saing.
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Berikut beberapa faktor-faktor yang mempengaruhi
posisi pasar industri diantaranya, yakni:

1. Pangsa Pasar Pangsa pasar adalah salah satu indikator
utama dalam menentukan posisi pasar sebuah industri.
Pangsa pasar menggambarkan seberapa besar bagian dari
pasar yang dapat dikuasai oleh perusahaan dibandingkan
dengan pesaingnya. Semakin besar pangsa pasar yang
dimiliki oleh sebuah perusahaan, semakin kuat posisi
pasar industri tersebut. Pangsa pasar dapat dicapai
melalui strategi harga yang kompetitif, kualitas produk,
serta keberhasilan dalam memasarkan produk kepada
konsumen.

2. Kekuatan Kompetitif Kekuatan kompetitif berkaitan
dengan kemampuan suatu perusahaan atau industri
untuk bersaing dengan pesaing lainnya dalam pasar yang
sama. Faktor-faktor yang mempengaruhi kekuatan
kompetitif termasuk inovasi produk, efisiensi operasional,
pemasaran yang efektif, serta kemampuan untuk
memenuhi permintaan pasar dengan cepat dan tepat.
Industri yang memiliki keunggulan kompetitif yang jelas,
seperti teknologi canggih atau biaya produksi yang lebih
rendah, cenderung memiliki posisi pasar yang lebih kuat.

3. Biaya Produksi Biaya produksi yang efisien memainkan
peran penting dalam penentuan posisi pasar sebuah
industri. Perusahaan yang mampu mengurangi biaya
produksinya dapat menawarkan harga yang lebih
kompetitif, yang pada gilirannya dapat meningkatkan
daya tarik produk mereka bagi konsumen. Di sisi lain,
perusahaan yang memiliki biaya produksi tinggi akan
kesulitan untuk bersaing dalam pasar yang sangat
kompetitif, karena harga jual produk mereka cenderung
lebih mahal.

4. Kualitas Produk dan Inovasi Kualitas produk adalah
salah satu faktor yang mempengaruhi posisi pasar.
Industri yang mampu menghasilkan produk dengan
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kualitas tinggi akan lebih mudah menarik konsumen dan
mempertahankan loyalitas mereka. Selain itu,
kemampuan untuk berinovasi dan menghasilkan produk
baru atau memperbarui produk yang ada juga menjadi
faktor penting dalam memperkuat posisi pasar. Inovasi
memungkinkan perusahaan untuk tetap relevan dan
memenuhi kebutuhan yang terus berkembang dari
konsumen.

Ketersediaan Sumber Daya Akses terhadap sumber daya
yang diperlukan untuk produksi juga memengaruhi posisi
pasar sebuah industri. Ini bisa mencakup bahan baku,
tenaga kerja yang terampil, serta teknologi yang
diperlukan untuk mendukung proses produksi. Industri
yang memiliki akses lebih baik terhadap sumber daya ini
akan memiliki keuntungan kompetitif yang lebih besar,
yang berkontribusi pada posisi pasar yang lebih baik.
Regulasi dan Kebijakan Pemerintah Kebijakan
pemerintah dan regulasi yang berlaku juga dapat
memengaruhi posisi pasar sebuah industri. Misalnya,
industri yang diatur dengan ketat oleh pemerintah atau
yang menghadapi hambatan regulasi tinggi mungkin
akan kesulitan untuk berkembang dan beradaptasi.
Sebaliknya, industri yang didorong oleh kebijakan
pemerintah yang mendukung, seperti insentif pajak atau
subsidi, dapat memiliki posisi pasar yang lebih
menguntungkan.

Berikut jenis-jenis posisi pasar dalam industri

diantaranya yaitu:

1. Posisi Pasar Dominan Industri yang memiliki posisi pasar
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dominan adalah yang memiliki pengaruh besar terhadap
pasar dan mampu mengendalikan harga serta
permintaan. Biasanya, perusahaan yang mendominasi
pasar memiliki pangsa pasar yang sangat besar dan sedikit
pesaing yang dapat menandingi mereka. Mereka mungkin



memiliki keunggulan teknologi, distribusi yang luas, atau
hubungan kuat dengan konsumen. Perusahaan-
perusahaan besar seperti Apple di sektor teknologi atau
Coca-Cola di sektor minuman merupakan contoh
perusahaan dengan posisi pasar dominan.

. Posisi Pasar Terdepan Posisi pasar terdepan adalah ketika
sebuah industri atau perusahaan memiliki keunggulan
yang cukup kuat dibandingkan pesaingnya, meskipun
tidak mendominasi seluruh pasar. Perusahaan dengan
posisi ini memiliki kapasitas untuk mengembangkan
produk atau layanan baru yang mampu meraih pangsa
pasar yang lebih besar. Mereka berfokus pada keunggulan
dalam kualitas produk, inovasi, dan layanan pelanggan
yang lebih baik.

. Posisi Pasar Tertinggal Industri atau perusahaan yang
memiliki posisi pasar tertinggal berada di belakang
pesaing utamanya dalam hal pangsa pasar, kekuatan
kompetitif, dan inovasi. Perusahaan-perusahaan dengan
posisi ini biasanya kesulitan bersaing dengan pemain
besar dan sering kali memerlukan strategi khusus untuk
mengatasi keterlambatan mereka. Untuk itu, mereka perlu
menonjolkan keunikan atau menawarkan produk yang
lebih terjangkau agar bisa bersaing dengan perusahaan
besar.

. Posisi Pasar Niche Perusahaan dengan posisi pasar niche
fokus pada segmen pasar tertentu yang lebih kecil, tetapi
memiliki keunggulan dalam hal produk atau layanan
yang sangat spesifik. Meskipun pangsa pasar mereka
kecil, perusahaan-perusahaan ini dapat menguasai
segmen pasar yang mereka layani dengan sangat baik.
Misalnya, perusahaan yang memproduksi peralatan
medis khusus atau produk-produk mewah dengan
kualitas tinggi dapat menguasai posisi pasar niche
mereka.
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Menilai posisi pasar industri memiliki peran yang

sangat penting baik bagi perusahaan itu sendiri maupun bagi

para pemangku kepentingan, termasuk investor, regulator,

dan bahkan konsumen. Berikut adalah beberapa alasan

mengapa penilaian posisi pasar industri sangat penting;:

1. Strategi Bisnis Mengetahui posisi pasar membantu
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perusahaan dalam merumuskan strategi bisnis yang lebih
tepat. Perusahaan yang memahami posisi pasar mereka
dapat menentukan langkah-langkah yang harus diambil
untuk memperkuat atau mempertahankan posisi tersebut,
baik melalui inovasi, efisiensi biaya, atau penyesuaian
produk.

Penentuan Harga Posisi pasar yang kuat memberikan
perusahaan fleksibilitas lebih dalam penentuan harga. Jika
perusahaan memiliki posisi dominan atau terdepan,
mereka dapat menentukan harga yang lebih tinggi untuk
produk mereka karena konsumen merasa produk tersebut
lebih bernilai. Sebaliknya, perusahaan dengan posisi pasar
yang lebih lemah mungkin perlu menurunkan harga
untuk menarik perhatian konsumen.

Investasi dan Pendanaan Posisi pasar yang baik menjadi
indikator yang kuat bagi investor untuk menilai prospek
pertumbuhan dan keuntungan suatu industri atau
perusahaan. Perusahaan dengan posisi pasar yang kuat
akan lebih mudah menarik investor karena dianggap lebih
stabil dan menguntungkan.

Kepuasan Pelanggan Memahami posisi pasar membantu
perusahaan untuk lebih fokus pada kebutuhan dan
keinginan pelanggan. Dengan meningkatkan posisi pasar,
perusahaan dapat lebih efektif dalam memenuhi harapan
konsumen, yang pada akhirnya akan meningkatkan
kepuasan pelanggan dan loyalitas mereka.



D. Faktor Pasar Industrial

Pasar industri merujuk pada pasar dimana produk atau
layanan dijual oleh perusahaan kepada perusahaan lain
untuk tujuan produksi lebih lanjut, bukan untuk konsumsi
langsung oleh konsumen akhir. Pasar ini mencakup berbagai
sektor, mulai dari manufaktur, teknologi, energi, hingga jasa.
Pada pasar industri, pembeli adalah perusahaan atau
organisasi yang membutuhkan bahan baku, komponen, atau
layanan untuk mendukung proses produksi mereka.

Pentingnya Memahami Faktor Pasar dalam Analisis
Bisnis Memahami faktor pasar industri sangat penting untuk
setiap perusahaan yang beroperasi dalam lingkungan
industri. Pasar industri sangat dipengaruhi oleh berbagai
faktor eksternal yang dapat memengaruhi keputusan bisnis,
dari kebijakan pemerintah hingga perubahan teknologi. Oleh
karena itu, perusahaan harus selalu mengevaluasi dan
menyesuaikan strategi mereka berdasarkan faktor-faktor
yang ada dalam pasar industri.

Faktor permintaan dan penawaran adalah dua faktor
fundamental dalam ekonomi yang sangat memengaruhi
pasar industri. Permintaan merujuk pada jumlah barang atau
layanan yang diinginkan oleh pembeli pada berbagai tingkat
harga, sementara penawaran merujuk pada jumlah barang
atau layanan yang tersedia di pasar pada harga tertentu.

1. Faktor-faktor yang mempengaruhi permintaan: Harga,
pendapatan pembeli, preferensi konsumen, dan faktor
eksternal seperti musim atau tren ekonomi.

2. Faktor-faktor yang mempengaruhi penawaran: Biaya
produksi, teknologi, kebijakan pemerintah, serta jumlah
dan kapasitas produsen yang ada di pasar.

Ketidakseimbangan antara permintaan dan penawaran
bisa mengakibatkan fluktuasi harga yang besar dan
mengubah daya tarik industri tertentu bagi pemain bisnis.
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Setiap industri memiliki kekuatan kompetitif yang
berbeda-beda. Model yang sering digunakan untuk
mengidentifikasi kekuatan kompetitif adalah Porter’s Five
Forces, yang meliputi:

1. Ancaman Pendatang Baru: Semakin rendah hambatan
untuk memasuki pasar, semakin tinggi ancaman dari
pendatang baru yang bisa mempengaruhi posisi pasar
perusahaan yang ada.

2. Ancaman Produk Substitusi: Keberadaan produk
pengganti dapat mengurangi daya tarik industri tertentu,
meskipun produk tersebut tidak identik.

3. Kekuatan Tawar Pembeli: Pembeli yang memiliki banyak
alternatif akan memiliki kekuatan tawar lebih besar, yang
bisa menurunkan harga atau kualitas produk.

4. Kekuatan Tawar Pemasok: Pemasok dengan jumlah
terbatas atau yang menyediakan bahan baku unik dapat
mempengaruhi biaya produksi dan harga jual.

5. Persaingan Antar Perusahaan: Tingkat persaingan dalam
industri menentukan keuntungan yang dapat diperoleh
pemain industri, baik dalam hal harga maupun
diferensiasi produk.

Biaya produksi adalah faktor kunci dalam pasar
industri. Setiap industri berusaha mengelola biaya produksi
agar tetap efisien, sehingga dapat menawarkan produk
dengan harga yang kompetitif tanpa mengorbankan margin
keuntungan. Faktor-faktor yang mempengaruhi biaya
produksi antara lain:

1. Skala ekonomi: Perusahaan besar dapat memanfaatkan
skala ekonomi untuk mengurangi biaya per unit produk.

2. Proses produksi: Proses yang lebih efisien, baik melalui
otomatisasi atau teknologi baru, dapat menurunkan biaya.

3. Sumber daya manusia: Ketersediaan tenaga kerja
terampil atau  teknologi yang  meningkatkan
produktivitas.



Inovasi dan Teknologi

Inovasi adalah kunci untuk bertahan dalam pasar
industri yang kompetitif. =~ Teknologi baru dapat
memperkenalkan cara-cara baru untuk memproduksi barang
atau menyediakan layanan, yang dapat mengubah peta
persaingan di pasar. Contoh inovasi teknologi yang
mempengaruhi industri antara lain pengembangan robotika
dalam manufaktur, penggunaan big data dan AI dalam
sektor keuangan, serta energi terbarukan dalam industri
energi.

Kualitas produk atau layanan adalah faktor penting
dalam posisi pasar suatu industri. Perusahaan dengan
produk berkualitas tinggi dapat membangun reputasi yang
solid di pasar dan menciptakan loyalitas pelanggan. Selain
itu, kualitas layanan, terutama dalam industri jasa, berperan
penting dalam mempertahankan hubungan jangka panjang
dengan klien.

Pemerintah mempengaruhi pasar industri melalui
regulasi dan kebijakan ekonomi. Beberapa faktor terkait
regulasi yang berpengaruh adalah:

1. Kebijakan fiskal dan moneter: Kebijakan pajak, suku
bunga, dan investasi pemerintah dapat memperlancar
atau menghambat pertumbuhan sektor industri.

2. Regulasi lingkungan: Pembatasan emisi, penggunaan
bahan berbahaya, atau standar keselamatan dapat
memengaruhi biaya dan teknologi yang digunakan dalam
industri tertentu.

3. Kebijakan perdagangan internasional: Tarif, kuota
impor, dan perjanjian perdagangan internasional juga
memengaruhi daya saing pasar industri.

Ketersediaan Sumber Daya Alam

Bergantung pada jenis industri, ketersediaan sumber

daya alam (seperti minyak, gas, logam, atau bahan baku
lainnya) sangat penting. Industri manufaktur, misalnya,
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sangat tergantung pada pasokan bahan baku. Keterbatasan
atau ketergantungan pada sumber daya alam tertentu dapat
memengaruhi keberlanjutan operasi dan harga produk di
pasar.

Tren sosial dan budaya dapat memengaruhi pasar
industri secara signifikan. Perubahan dalam preferensi
konsumen, perilaku sosial, dan pola konsumsi dapat
mengubah arah permintaan barang dan jasa. Misalnya,
peningkatan kesadaran akan kesehatan dapat mendorong
permintaan untuk produk makanan organik, sementara
kesadaran lingkungan dapat meningkatkan permintaan
untuk kendaraan listrik.

Faktor-faktor ekonomi seperti inflasi, pengangguran,
pertumbuhan ekonomi, dan fluktuasi mata uang
mempengaruhi daya beli konsumen dan kondisi pasar secara
keseluruhan. Sektor-sektor tertentu lebih rentan terhadap
faktor ekonomi makro dibandingkan sektor lainnya.
Misalnya, industri properti sangat dipengaruhi oleh suku
bunga, sementara sektor teknologi lebih dipengaruhi oleh
tingkat investasi dan permintaan inovasi.

Globalisasi telah membuka peluang bagi banyak
industri untuk beroperasi di pasar internasional. Hal ini
meningkatkan persaingan karena perusahaan tidak hanya
bersaing di pasar domestik, tetapi juga harus menghadapi
perusahaan dari luar negeri. Selain itu, faktor-faktor seperti
kebijakan perdagangan internasional, tarif impor, dan akses
ke pasar luar negeri menjadi pertimbangan penting bagi
perusahaan.

Setiap sektor industri memiliki karakteristik yang
berbeda, dan faktor-faktor pasar akan bervariasi tergantung
pada sektor tersebut. Misalnya:

1. Industri Manufaktur: Lebih terfokus pada biaya
produksi, efisiensi, dan akses ke bahan baku.

2. Industri Teknologi: Berfokus pada inovasi, R&D, dan
kecepatan adopsi teknologi.
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3. Industri Jasa: Bergantung pada kualitas layanan dan
pengalaman pelanggan.

4. Industri Energi: Terkait dengan kebijakan pemerintah,
keberlanjutan sumber daya alam, dan teknologi energi
terbarukan.

Strategi perusahaan akan sangat dipengaruhi oleh
faktor-faktor pasar. Perusahaan perlu menyesuaikan strategi
mereka untuk tetap kompetitif dengan memanfaatkan
keunggulan mereka dan mengatasi tantangan yang muncul
akibat faktor-faktor pasar tersebut.

. Kesimpulan

Posisi pasar industri adalah faktor kunci dalam
menentukan kesuksesan suatu perusahaan dalam persaingan
pasar. Dengan memahami faktor-faktor yang mempengaruhi
posisi pasar, perusahaan dapat mengambil langkah-langkah
yang diperlukan untuk memperkuat daya saing mereka.
Meskipun posisi pasar dapat bervariasi, setiap perusahaan
harus berusaha untuk terus meningkatkan posisi pasar
mereka dengan cara berinovasi, meningkatkan kualitas
produk, mengurangi biaya produksi, serta memahami dan
memenuhi kebutuhan konsumen. Hal ini akan memastikan
bahwa perusahaan tetap relevan dan kompetitif di pasar
yang semakin dinamis.

Faktor-faktor pasar industri sangat beragam dan saling
terkait satu sama lain. Pemahaman yang mendalam tentang
faktor-faktor ini memungkinkan perusahaan untuk
merumuskan strategi yang lebih tepat guna dalam
menghadapi persaingan dan menjaga keberlanjutan bisnis.
Dalam pasar industri, perubahan dalam permintaan dan
penawaran, teknologi, regulasi, dan kondisi ekonomi makro
akan terus membentuk dinamika pasar, sehingga perusahaan
perlu tetap waspada dan responsif terhadap perubahan yang
ada.
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FAKTOR PASAR INDUSTRIAL
DAN PROSES PENGAMBILAN
KEPUTUSAN PEMBELIAN
PASAR PEMBELIAN

Ali Hardana, S.Pd., M.Si
Universitas Islam Negeri Syekh Ali Hasan Ahmad Addary
Padangsidimpuan
email: alihardana@uinsyahada.ac.id
&
DR. Moh. Surno Kutoyo, S.Ag., S.Pd., M.Si.,, M.T., CPHCM,,
CHRA.
ASN Guru di Tangerang

A. Pendahuluan
Dalam dunia bisnis, pasar industri dan keputusan
pembelian pasar pembelian memainkan peranan yang sangat
penting dalam menentukan kesuksesan dan keberlanjutan
perusahaan. Pasar industri mengacu pada transaksi barang
dan jasa yang terjadi diantara organisasi bisnis yang sering
kali lebih kompleks dan memiliki volume transaksi yang
lebih besar dibandingkan pasar konsumen pada umumnya.
Dalam pasar industri, pembelian dilakukan oleh
perusahaan atau organisasi yang bertujuan untuk
mendukung kegiatan operasional atau produksi mereka.
Oleh karena itu, keputusan pembelian di pasar industri lebih
mempertimbangkan faktor-faktor yang berorientasi pada
kebutuhan jangka panjang dan efisiensi operasional
perusahaan.
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Proses pengambilan keputusan pembelian di pasar
industri memerlukan analisis yang lebih mendalam karena
sering melibatkan banyak pihak, proses yang lebih panjang,
dan lebih banyak data yang harus dianalisis. Berbeda dengan
pasar konsumen yang lebih bergantung pada preferensi
pribadi dan emosional, pembelian di pasar industri lebih
dipengaruhi oleh pertimbangan rasional, seperti kualitas
produk, harga, dan kemampuan pemasok dalam
menyediakan produk atau layanan yang sesuai dengan
kebutuhan spesifik perusahaan.

Penting untuk dipahami bahwa faktor-faktor pasar
industri sangat bervariasi, bergantung pada banyak elemen
yang ada dalam proses keputusan pembelian. Beberapa
faktor yang berperan penting meliputi kondisi ekonomi,
persaingan pasar, kebijakan pemasok, serta karakteristik dan
kebutuhan spesifik industri yang bersangkutan.

Proses pengambilan keputusan ini juga dipengaruhi
oleh berbagai elemen internal perusahaan, seperti anggaran
yang tersedia, tim pengambil keputusan yang terlibat, serta
strategi jangka panjang perusahaan.

Buku ini bertujuan untuk memberikan wawasan
mendalam mengenai berbagai faktor pasar yang
memengaruhi industri dan bagaimana proses pengambilan
keputusan pembelian dalam pasar industri dapat dilakukan
dengan efektif. Pembahasan ini akan melibatkan analisis
terhadap aspek ekonomi, sosial, teknis, dan kebijakan yang
berperan dalam dinamika pasar industri serta cara-cara
perusahaan dapat mengelola proses pengambilan keputusan
pembelian agar memperoleh hasil yang optimal.

Tujuan utama dari buku ini adalah untuk menggali
lebih dalam mengenai faktor-faktor yang memengaruhi pasar
industri dan untuk memberikan pemahaman tentang
bagaimana perusahaan dapat meningkatkan efektivitas
keputusan pembelian mereka. Dengan memahami elemen-
elemen yang memengaruhi pasar industri, perusahaan dapat
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lebih  bijak dalam melakukan pemilihan pemasok,
meminimalkan risiko pembelian yang tidak tepat, dan secara
keseluruhan meningkatkan daya saing perusahaan.

Manfaat lain yang diharapkan dari buku ini adalah
memberikan panduan praktis bagi para profesional dan
manajer yang terlibat dalam proses pengambilan keputusan
pembelian, baik di tingkat operasional maupun strategis.
Buku ini juga akan bermanfaat bagi para akademisi dan
peneliti yang tertarik untuk memahami lebih jauh tentang
hubungan antara pasar industri dan proses keputusan
pembelian, serta implikasinya terhadap strategi perusahaan
di era globalisasi yang semakin kompetitif ini.

Buku ini akan membahas berbagai faktor yang
memengaruhi pasar industri, termasuk tren ekonomi,
pergeseran kebijakan pemerintah, teknologi baru, serta
dampak sosial dan budaya yang turut membentuk dinamika
pasar tersebut. Selain itu, buku ini juga akan mengupas tuntas
mengenai proses pengambilan keputusan pembelian dalam
pasar industri, mulai dari tahapan pencarian informasi,
evaluasi alternatif, negosiasi, hingga pemilihan pemasok
yang tepat. Pembahasan mengenai faktor-faktor eksternal
dan internal yang berperan dalam proses ini akan dijelaskan
secara rinci, dengan tujuan untuk memberikan gambaran
yang komprehensif mengenai proses pengambilan
keputusan yang kompleks.

Pasar industri adalah komponen penting dalam
perekonomian global. Banyak perusahaan yang bergantung
pada pasokan bahan baku, komponen, dan teknologi yang
diperoleh dari pasar ini. Oleh karena itu, memahami faktor-
faktor yang memengaruhi pasar industri sangat penting
untuk memahami bagaimana pasar ini berfungsi dan
beradaptasi dengan perubahan ekonomi, teknologi, dan
sosial.



Buku ini bertujuan untuk mengupas teori-teori utama
yang terkait dengan pasar industri, dengan fokus pada
berbagai faktor yang memengaruhi struktur pasar, proses
pengambilan keputusan, serta interaksi antara berbagai
pemangku kepentingan dalam pasar tersebut. Beberapa
konsep yang dibahas akan mencakup pengaruh faktor
ekonomi, teknis, sosial, serta faktor-faktor internal
perusahaan terhadap pasar industri.

. Pentingnya Studi Tentang Pasar Industri

Pasar industri adalah komponen kunci dalam ekonomi
global, dan pemahaman yang mendalam tentang faktor-
faktor yang memengaruhi pasar ini sangat penting bagi
perusahaan yang ingin tetap kompetitif. Banyak perusahaan
besar yang beroperasi dalam pasar industri mengandalkan
keputusan pembelian yang tepat untuk memastikan
kelancaran operasional mereka. Di sisi lain, pemasok yang
ingin menembus pasar industri harus memahami kebutuhan
dan perilaku pembeli di pasar ini, serta mampu menawarkan
solusi yang relevan dan bernilai.

Karena pasar industri sering kali melibatkan jumlah
transaksi yang besar, keputusan pembelian dapat berdampak
signifikan terhadap kelangsungan hidup dan pertumbuhan
perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan perlu memiliki
sistem dan strategi yang efektif dalam mengelola proses
pembelian mereka untuk menghindari pemborosan,
meningkatkan kualitas, dan memaksimalkan nilai investasi
yang dilakukan.

Pasar industri merujuk pada pasar yang melibatkan
transaksi barang dan jasa antar perusahaan, di mana pembeli
adalah organisasi atau bisnis yang membeli produk atau
layanan untuk kebutuhan produksi atau operasional mereka.
Pasar ini berbeda dengan pasar konsumen karena transaksi
yang terjadi umumnya melibatkan produk dalam jumlah
besar dan dengan sifat yang lebih teknis atau spesifik,
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bergantung pada kebutuhan operasional masing-masing

perusahaan.

Pasar industri merupakan pasar yang berfokus pada
transaksi antar perusahaan, di mana produk atau layanan
yang dibeli digunakan untuk proses produksi atau untuk
mendukung operasional perusahaan lain. Berbeda dengan
pasar konsumen yang berfokus pada transaksi untuk
penggunaan pribadi, pasar industri melibatkan transaksi
besar-besaran, barang-barang teknis atau spesifik, dan sering
kali memiliki siklus pembelian yang lebih lama dan lebih
rumit. Pembelian di pasar industri dipengaruhi oleh berbagai
faktor, baik internal maupun eksternal, yang dapat
memengaruhi dinamika permintaan, penawaran, harga, serta
pengambilan keputusan dalam organisasi.

Teori pasar industri, menurut banyak ahli, menjelaskan
bahwa pasar ini memiliki karakteristik yang sangat khas
dibandingkan pasar konsumen. Pembelian yang terjadi di
pasar industri lebih kompleks dan sering melibatkan proses
pengambilan keputusan yang lebih panjang dan melibatkan
banyak pihak di dalam perusahaan. Selain itu, keputusan
pembelian dalam pasar industri didorong oleh faktor-faktor
rasional, seperti efisiensi biaya, kualitas, keandalan pemasok,
dan integrasi produk ke dalam proses produksi perusahaan.

Beberapa karakteristik pasar industri yang sering
diidentifikasi dalam teori pasar industri adalah sebagai
berikut:

1. Volume Pembelian yang Besar: Pembelian yang terjadi di
pasar industri seringkali melibatkan transaksi dalam
jumlah besar. Ini terkait dengan tujuan penggunaan
produk atau layanan tersebut untuk kebutuhan
operasional atau produksi.

2. Kebutuhan yang Spesifik: Di pasar industri, setiap
perusahaan memiliki kebutuhan yang sangat spesifik
terhadap produk atau jasa yang mereka beli. Oleh karena
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itu, produk yang ditawarkan harus sesuai dengan
kebutuhan teknis dan fungsional perusahaan.

3. Proses Pembelian yang Rumit dan Terstruktur: Proses
pengambilan keputusan dalam pasar industri lebih rumit
dan terstruktur dibandingkan dengan pasar konsumen.
Biasanya, ada banyak pihak yang terlibat dalam proses
keputusan pembelian ini, mulai dari tim teknis, manajer,
hingga eksekutif puncak perusahaan.

4. Hubungan Jangka Panjang: Dalam pasar industri,
hubungan antara pembeli dan pemasok cenderung lebih
stabil dan jangka panjang. Ini karena transaksi besar yang
dilakukan oleh pembeli sering kali memerlukan
hubungan kemitraan yang saling menguntungkan dan
keberlanjutan pasokan yang konsisten.

Dalam ekonomi industri, pasar industri dilihat sebagai
sebuah tempat di mana berbagai perusahaan berinteraksi
dalam menawarkan dan membeli produk atau jasa. Dalam
konteks ini, banyak teori yang membahas bagaimana pasar
industri berfungsi dan bagaimana pengaruh faktor eksternal,
seperti kondisi ekonomi makro, dapat memengaruhi
keputusan pembelian.

Permintaan dalam pasar industri bergantung pada
kebutuhan operasional perusahaan. Misalnya, jika
perusahaan manufaktur memerlukan bahan baku untuk
memproduksi barang, permintaan akan bahan baku tersebut
bergantung pada kebutuhan produksi, harga bahan baku,
dan ketersediaan pasokan.

Penawaran dalam pasar industri dipengaruhi oleh
kemampuan pemasok untuk menyediakan produk dalam
jumlah yang diminta, harga yang kompetitif, dan kualitas
yang sesuai. Pemasok yang mampu memberikan nilai
tambah yang lebih besar dalam bentuk layanan purna jual
atau ketepatan pengiriman akan memiliki keunggulan
kompetitif di pasar.
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Pasar industri sering kali dikuasai oleh sejumlah besar
pemasok yang saling bersaing untuk mendapatkan kontrak
pembelian. Teori persaingan pasar, seperti yang
diungkapkan dalam model persaingan sempurna dan
monopoli, dapat digunakan untuk menggambarkan
dinamika ini. Dalam pasar industri, meskipun ada banyak
pemasok, beberapa perusahaan mungkin memiliki kekuatan
pasar yang besar jika mereka dapat menawarkan produk
yang lebih inovatif atau dengan biaya yang lebih rendah.

Teori Biaya Transaksi oleh Coase menjelaskan bahwa
keputusan pembelian dalam pasar industri tidak hanya
dipengaruhi oleh harga barang atau jasa, tetapi juga oleh
biaya yang timbul dari melakukan transaksi, seperti biaya
pencarian informasi, negosiasi, dan pengawasan.

Model ini mengasumsikan bahwa pembeli di pasar
industri membuat keputusan yang sepenuhnya rasional
berdasarkan informasi yang tersedia. Langkah-langkah
dalam pengambilan keputusan pembelian yang rasional ini
meliputi:

1. Identifikasi Masalah: Pada tahap ini, perusahaan
menyadari adanya kebutuhan akan suatu produk atau
layanan, seperti kebutuhan bahan baku untuk produksi.

2. Pencarian Informasi: Setelah masalah teridentifikasi,
perusahaan akan mencari informasi tentang berbagai
pilihan pemasok atau produk yang dapat memenuhi
kebutuhan tersebut.

3. Evaluasi Alternatif: Perusahaan mengevaluasi berbagai
pilihan berdasarkan kriteria yang relevan, seperti harga,
kualitas, layanan, dan waktu pengiriman.

4. Keputusan Pembelian: Berdasarkan evaluasi yang telah
dilakukan, perusahaan kemudian memilih pemasok atau
produk yang dianggap paling sesuai dengan kebutuhan.
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5. Tindak Lanjut: Setelah pembelian dilakukan, perusahaan
melakukan evaluasi pasca-pembelian untuk memastikan
bahwa produk atau layanan memenuhi harapan dan
kebutuhan yang telah ditetapkan.

Dalam pasar industri, keputusan pembelian sering
melibatkan banyak pihak, termasuk pengguna, pembuat
keputusan, dan influencer. Model Model Pembelian
Keputusan Kolektif menjelaskan bahwa dalam beberapa
situasi, keputusan pembelian dilakukan oleh kelompok yang
terdiri dari berbagai anggota organisasi yang memiliki peran
berbeda dalam proses tersebut.

Contoh model ini adalah Model Pembelian Organisasi
oleh Robinson, Faris, dan Wind yang membagi proses
pengambilan keputusan menjadi lima tahap utama:

1. Pengakuan Kebutuhan: Adanya kebutuhan yang
diidentifikasi oleh departemen operasional.

2. Spesifikasi Produk: Departemen teknik atau operasional
mendefinisikan spesifikasi produk yang diperlukan.

3. Pencarian dan Evaluasi Pemasok: Tim pembelian mulai
mencari pemasok yang dapat memenuhi spesifikasi dan
mengajukan proposal.

4. Negosiasi dan Pemilihan Pemasok: Pihak-pihak terkait
melakukan negosiasi harga, kondisi kontrak, dan layanan
purna jual.

5. Pembuatan Keputusan: Pembelian yang dilakukan
dengan mempertimbangkan semua faktor yang telah
dievaluasi.

Keputusan pembelian dalam pasar industri tidak
hanya dipengaruhi oleh faktor internal perusahaan, tetapi
juga oleh faktor eksternal yang terkait dengan kondisi pasar.
Faktor-faktor ini antara lain:
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1. Kondisi Ekonomi Makro: Faktor seperti inflasi, suku
bunga, dan tingkat pertumbuhan ekonomi dapat
mempengaruhi daya beli perusahaan dalam pasar
industri.

2. Teknologi: Kemajuan teknologi dapat mengubah cara
perusahaan mencari produk dan pemasok, serta dapat
meningkatkan kualitas atau efisiensi produk yang dibeli.

3. Hubungan dengan Pemasok: Dalam pasar industri,
hubungan jangka panjang dan kemitraan dengan
pemasok sering kali menjadi faktor yang sangat penting
dalam pengambilan keputusan pembelian.

4. Kebutuhan Operasional dan Kualitas Produk:
Keputusan pembelian sering kali dipengaruhi oleh
seberapa baik produk yang ditawarkan memenuhi
kebutuhan teknis dan operasional perusahaan.

Proses pengambilan keputusan pembelian adalah
langkah-langkah yang diambil oleh individu atau organisasi
untuk menentukan barang atau jasa yang akan dibeli. Proses
ini melibatkan serangkaian tindakan yang dilakukan setelah
kebutuhan atau keinginan teridentifikasi dan sebelum
transaksi pembelian dilakukan. Dalam konteks pasar
pembelian, baik untuk konsumen akhir maupun untuk
organisasi (pasar industri), pengambilan keputusan ini dapat
melibatkan berbagai faktor internal dan eksternal yang
mempengaruhi hasil akhir keputusan tersebut.

Proses pengambilan keputusan pembelian yang terjadi
di pasar pembelian melibatkan sejumlah tahapan yang dapat
berbeda-beda tergantung pada sifat dan kompleksitas
pembelian, serta jenis pasar (konsumen atau industri).
Pembeli, baik individu maupun organisasi, tidak hanya
mempertimbangkan harga sebagai faktor utama dalam
membuat keputusan, tetapi juga berbagai aspek lain seperti
kualitas, merek, reputasi penjual, dan faktor emosional.
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Berikut faktor internal dalam pengambilan keputusan
pembelian diantaranya yakni:
1. Faktor Individu
Faktor individu mencakup segala hal yang
berkaitan dengan karakteristik pribadi pembeli, seperti
kebutuhan, preferensi, sikap, dan pengalaman
sebelumnya.

a. Kebutuhan dan Keinginan: Kebutuhan mendasar dan
keinginan emosional adalah dua faktor utama yang
memengaruhi keputusan pembelian. Teori kebutuhan
Maslow menjelaskan bahwa individu akan memenuhi
kebutuhan dasar mereka (seperti kebutuhan fisiologis
dan keamanan) sebelum memenuhi kebutuhan yang
lebih tinggi (seperti aktualisasi diri).

b. Kepribadian dan Psikologi Pembeli: Kepribadian
seseorang dapat mempengaruhi bagaimana mereka
merespons berbagai penawaran produk. Pembeli
dengan kepribadian yang lebih terbuka untuk mencoba
hal baru mungkin lebih cenderung untuk membeli
produk yang belum terbukti, sementara pembeli yang
lebih konservatif mungkin lebih memilih merek yang
sudah dikenal.

2. Pengaruh Sosial dan Budaya
Faktor sosial dan budaya juga sangat memengaruhi
keputusan pembelian. Dalam banyak kasus, keputusan
pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan
pribadi, tetapi juga oleh kelompok sosial yang lebih besar,
seperti keluarga, teman, atau rekan kerja.

a. Norma Sosial: Pembeli sering kali membuat keputusan
berdasarkan apa yang dianggap diterima atau
diinginkan oleh kelompok sosial mereka. Misalnya,
keputusan pembelian produk fashion atau teknologi
sering dipengaruhi oleh tren yang ada dalam
masyarakat.
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b. Pengaruh Keluarga: Keputusan pembelian sering kali
dipengaruhi oleh anggota keluarga yang terlibat dalam
proses pengambilan keputusan, seperti orang tua,
pasangan, atau anak-anak.

3. Persepsi Risiko dan Kepercayaan

Persepsi risiko adalah faktor kunci dalam proses
pengambilan keputusan pembelian. Pembeli sering kali
merasa ragu dalam membeli produk baru atau mahal
karena mereka tidak tahu apakah produk tersebut akan
memenuhi harapan mereka. Kepercayaan terhadap merek
atau pemasok dapat mengurangi persepsi risiko ini dan
mempengaruhi keputusan pembelian.

Pengambilan keputusan pembelian di pasar industri
sering kali lebih kompleks daripada di pasar konsumen.
Dalam pasar industri, keputusan pembelian melibatkan
beberapa pihak, seperti manajer pembelian, tim teknis, dan
eksekutif perusahaan. Oleh karena itu, proses pengambilan
keputusan di pasar industri melibatkan lebih banyak analisis
dan pertimbangan.

Model Robinson, Faris, dan Wind (1967) adalah salah
satu model yang sering digunakan untuk menggambarkan
proses pengambilan keputusan pembelian di pasar industri.
Model ini menggambarkan lima tahap dalam proses
keputusan pembelian organisasi:

1. Identifikasi Kebutuhan: Dalam pasar industri, keputusan
pembelian dimulai ketika organisasi atau departemen
tertentu menyadari adanya kebutuhan untuk produk atau
layanan tertentu.

2. Spesifikasi Produk: Setelah kebutuhan diidentifikasi,
spesifikasi teknis dan fungsional produk atau layanan
yang dibutuhkan akan ditentukan oleh tim teknis atau
manajer operasional.



3. Pencarian Pemasok: Proses pencarian pemasok dilakukan
untuk menemukan perusahaan yang dapat menyediakan
produk atau layanan yang sesuai dengan spesifikasi yang
telah ditetapkan.

4. Evaluasi dan Negosiasi: Pemasok yang ditemukan akan
dievaluasi berdasarkan kriteria seperti harga, kualitas,
ketepatan waktu pengiriman, dan layanan purna jual.
Negosiasi mengenai harga dan persyaratan kontrak juga
dilakukan di tahap ini.

5. Keputusan Pembelian: Setelah melalui evaluasi dan
negosiasi, keputusan pembelian akan dibuat oleh pihak
yang memiliki otoritas dalam organisasi. Keputusan ini
sering kali melibatkan lebih dari satu orang atau
departemen.

Berikut faktor eksternal dalam pengambilan keputusan
pembelian diantaranya yakni:
1. Kondisi Ekonomi Makro
Kondisi ekonomi, seperti inflasi, suku bunga, dan
fluktuasi mata uang, dapat mempengaruhi keputusan
pembelian. Ketika kondisi ekonomi sedang buruk,
pembeli mungkin lebih berhati-hati dalam mengeluarkan
uang dan akan lebih cenderung mencari alternatif yang
lebih murah.
2. Perubahan Teknologi
Kemajuan teknologi dapat memengaruhi keputusan
pembelian, terutama di pasar industri. Pembeli akan
mempertimbangkan apakah teknologi baru dapat
meningkatkan efisiensi atau memberikan nilai tambah
yang lebih besar dibandingkan dengan solusi yang ada.
3. Kebijakan Pemerintah
Peraturan pemerintah, seperti tarif impor, pajak,
dan kebijakan lingkungan, dapat memengaruhi
keputusan pembelian, terutama dalam pasar industri yang
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sangat bergantung pada pasokan global atau memerlukan
kepatuhan terhadap regulasi tertentu.

Pasar industri memiliki beberapa perbedaan

mendasar dengan pasar konsumen, antara lain:

a.

Pembeli: Di pasar industri, pembeli adalah organisasi
atau perusahaan, sedangkan di pasar konsumen,
pembeli adalah individu.

. Volume dan Skala: Pembelian di pasar industri

melibatkan ~ volume yang jauh lebih  besar
dibandingkan dengan pasar konsumen.

Proses Pengambilan Keputusan: Di pasar industri,
proses pengambilan keputusan lebih panjang dan lebih
melibatkan banyak pihak dibandingkan dengan pasar
konsumen yang cenderung lebih cepat dan lebih
didorong oleh faktor emosional.

. Faktor Pengaruh: Keputusan pembelian di pasar

industri lebih dipengaruhi oleh faktor teknis dan
fungsional, sedangkan di pasar konsumen, faktor
emosional dan sosial lebih dominan.

Pasar industri dipengaruhi oleh berbagai faktor yang

dapat dibagi menjadi faktor internal dan eksternal. Faktor-

faktor ini mempengaruhi permintaan dan penawaran, serta

keputusan pembelian yang dilakukan oleh perusahaan. Di

bawah ini adalah beberapa faktor utama yang memengaruhi

pasar industri.
1. Faktor Ekonomi
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Faktor ekonomi adalah salah satu faktor paling

signifikan yang memengaruhi pasar industri. Faktor-

faktor ekonomi ini mencakup:

a.

Kondisi Ekonomi Makro: Fluktuasi ekonomi, seperti
inflasi, suku bunga, dan tingkat pertumbuhan
ekonomi, dapat mempengaruhi daya beli perusahaan
dan keinginan mereka untuk berinvestasi dalam
produk atau layanan industri.



b. Permintaan dan Penawaran: Dalam pasar industri,
permintaan dan penawaran sangat bergantung pada
kondisi pasar global, perubahan teknologi, dan tren
industri. Permintaan barang dan jasa dapat meningkat
atau menurun tergantung pada perubahan ini.

c. Kebijakan Fiskal dan Moneter: Kebijakan pemerintah
dalam hal perpajakan, subsidi, atau suku bunga dapat
mempengaruhi biaya operasional perusahaan, serta
keputusan mereka untuk membeli barang dan jasa dari
pasar industri.

. Faktor Teknologi

Kemajuan teknologi memiliki dampak besar
terhadap pasar industri. Faktor-faktor teknologi yang
memengaruhi pasar industri meliputi:

a. Inovasi Teknologi: Kemajuan teknologi dapat
mengubah cara produk diproduksi atau dikonsumsi.
Organisasi yang bergerak di pasar industri sering kali
mengadopsi teknologi baru untuk meningkatkan
efisiensi operasional, mengurangi biaya produksi, atau
memperkenalkan produk baru.

b. Peningkatan Kualitas dan Efisiensi: Teknologi baru
dapat memungkinkan perusahaan untuk
menghasilkan produk dengan kualitas lebih baik dan
biaya lebih rendah. Hal ini dapat memengaruhi
preferensi pembeli di pasar industri.

c. Transformasi Digital: Perusahaan yang mengadopsi
teknologi digital seperti big data, Al, dan otomatisasi
akan mengubah cara mereka berinteraksi dengan
pemasok dan mengelola rantai pasokan.

. Faktor Sosial dan Budaya

Faktor sosial dan budaya juga memainkan peran
penting dalam pasar industri. Meskipun pengaruhnya
lebih kuat di pasar konsumen, aspek sosial dan budaya
tidak bisa diabaikan dalam pasar industri. Beberapa faktor
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yang mempengaruhi pasar industri terkait dengan sosial

dan budaya adalah:

a.

Nilai dan Kepercayaan: Nilai sosial dan kepercayaan
dalam dunia bisnis dapat memengaruhi hubungan
antara pembeli dan pemasok. Perusahaan yang
menjunjung tinggi nilai-nilai seperti keberlanjutan atau
tanggung jawab sosial sering kali mencari pemasok
yang sejalan dengan prinsip-prinsip tersebut.

. Budaya Organisasi: Budaya di dalam perusahaan

dapat mempengaruhi cara mereka berinteraksi dengan
pemasok dan bagaimana mereka membuat keputusan
pembelian. Misalnya, perusahaan dengan budaya
inovatif mungkin lebih cenderung memilih pemasok
yang menawarkan solusi teknologi canggih.

Faktor Politik dan Hukum

Kebijakan pemerintah dan peraturan hukum dapat

sangat mempengaruhi pasar industri. Beberapa faktor

terkait politik dan hukum yang memengaruhi pasar

industri adalah:

a.

Regulasi Pemerintah: Peraturan yang mengatur
produksi, distribusi, dan konsumsi produk dapat
mempengaruhi keputusan perusahaan dalam membeli
barang atau jasa dari pasar industri. Misalnya, standar
keselamatan atau peraturan lingkungan dapat
membatasi pilihan pemasok.

. Perdagangan Internasional: Kebijakan perdagangan,

tarif, dan perjanjian internasional dapat mempengaruhi
aliran barang dan layanan di pasar industri.
Perusahaan mungkin lebih memilih pemasok yang
berada di negara dengan kebijakan perdagangan yang
menguntungkan.



C. Kesimpulan

Di akhir buku ini, pembaca diharapkan dapat
memahami dengan jelas faktor-faktor yang memengaruhi
pasar industri dan bagaimana proses pengambilan keputusan
pembelian dapat dilakukan dengan lebih terstruktur dan
strategis. Buku ini bertujuan untuk memberikan panduan
yang tidak hanya bermanfaat bagi akademisi, tetapi juga bagi
praktisi yang terlibat dalam pengambilan keputusan bisnis
sehari-hari. Diharapkan buku ini dapat memberikan
wawasan yang berguna untuk meningkatkan efisiensi dan
daya saing perusahaan dalam menghadapi tantangan pasar
industri yang terus berkembang.

Proses pengambilan keputusan dalam pasar industri
sangat kompleks dan melibatkan banyak faktor yang saling
berinteraksi. Pasar industri bukan hanya dipengaruhi oleh
elemen-elemen ekonomi, tetapi juga oleh dinamika sosial,
teknologi, dan hubungan antara pembeli dan pemasok.
Memahami teori-teori pasar industri dan proses pengambilan
keputusan pembelian sangat penting bagi perusahaan untuk
dapat mengambil keputusan yang lebih baik, meningkatkan
efisiensi operasional, dan memperkuat hubungan dengan
pemasok.
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A. Pendahuluan

Dalam dunia bisnis yang sangat dinamis dan
kompetitif saat ini, kegiatan bisnis dan perusahaan
dihadapkan pada tantangan wuntuk memahami dan
mengoptimalkan cara mereka berinteraksi dengan pasar.
Tiga konsep yang sangat penting dalam pemasaran dan
strategi bisnis yang berfokus pada pemahaman pasar adalah
Diferensiasi pasar, Klasifikasi pasar, dan Segmentasi pasar.
Ketiga konsep ini memainkan peran kunci dalam membantu
perusahaan untuk merancang produk, menetapkan harga,
mengelola distribusi, dan merencanakan strategi pemasaran
yang efektif, sesuai dengan kebutuhan dan preferensi
konsumen yang beragam.

Diferensiasi pasar adalah strategi yang digunakan
perusahaan untuk membedakan produk atau layanan
mereka dari pesaing. Dengan menciptakan nilai yang unik,
perusahaan dapat mengidentifikasi keunggulan kompetitif
yang tidak mudah ditiru oleh pesaing (Kotler & Keller, 2016).
Klasifikasi pasar di sisi lain, merujuk pada cara
pengelompokkan pasar berdasarkan berbagai kriteria yang
berbeda, seperti struktur persaingan dan karakteristik
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produk. Klasifikasi ini membantu perusahaan untuk
menentukan strategi bisnis yang paling efektif berdasarkan
sifat pasar tempat mereka beroperasi (Michael, 2005)
sedangkan segmentasi pasar berfokus pada pembagian pasar
menjadi kelompok-kelompok konsumen dengan
karakteristik atau kebutuhan yang serupa. Dengan
segmentasi yang tepat, perusahaan dapat menyusun strategi
pemasaran yang lebih terarah dan personal, meningkatkan
kemungkinan keberhasilan dalam menjangkau konsumen
yang lebih relevan (Smith, 1956).

Masing-masing konsep ini tidak hanya penting dalam
pengembangan strategi pemasaran, tetapi juga memengaruhi
keputusan bisnis lainnya, seperti pengembangan produk,
penetapan harga, hingga loyalitas pelanggan. Oleh karena
itu, pemahaman yang mendalam tentang diferensiasi pasar,
klasifikasi pasar, dan segmentasi pasar sangat krusial untuk
memastikan bahwa perusahaan dapat mencapai tujuan bisnis
mereka dan tetap kompetitif di pasar yang semakin
terfragmentasi. Pada pembahasan ini akan menjelaskan
secara lebih rinci mengenai konsep-konsep tersebut,
implikasi yang dihasilkan bagi perusahaan, serta strategi
yang dapat diterapkan untuk memaksimalkan potensi
keuntungan melalui pemahaman yang lebih baik tentang
pasar.

B. Kajian Literatur
1. Diferensiasi Pasar

Tukamuhabwa & Houghton (2023) menjelaskan
bahwa Diferensiasi pasar merujuk pada strategi
pemasaran di mana perusahaan menawarkan produk atau
layanan yang berbeda dari pesaing untuk menarik
pelanggan dari segmen pasar tertentu dan strategi ini
mencakup pengembangan fitur, desain, kualitas, atau
pengalaman yang membuat produk atau merek berbeda
dari yang ada di pasar, dengan tujuan untuk memperoleh
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keunggulan kompetitif. ~Diferensiasi pasar dapat
dilakukan melalui berbagai cara seperti diferensiasi
produk, pelayanan, harga, atau inovasi (Nguyen &
Lee,2024).

Diferensiasi pasar dapat dilakukan dengan berbagai

cara, antara lain:

a. Diferensiasi Produk: Menciptakan perbedaan dalam
produk itu sendiri. Ini bisa berupa kualitas produk,
fitur tambahan, desain, atau teknologi yang digunakan.
Kotler & Keller (2016) menjelaskan bahwa diferensiasi
produk adalah strategi utama dalam menciptakan
perbedaan antara produk satu dengan produk lainnya
dalam pasar yang kompetitif. Dengan menawarkan
fitur atau kualitas produk yang lebih unggul,
perusahaan dapat menarik konsumen yang mencari
nilai lebih dalam produk yang mereka beli.

b. Diferensiasi Harga: Perusahaan menawarkan produk
dengan harga yang berbeda, baik lebih tinggi atau lebih
rendah, untuk menarik berbagai segmen pasar.
Diferensiasi ini sering digunakan untuk menargetkan
konsumen dengan daya beli yang berbeda. Kwon &
Lee (2024) menjelaskan model-model diferensiasi harga
dan bagaimana perusahaan dapat menerapkannya
dalam strategi harga mereka untuk meningkatkan
keuntungan dan daya saing. Ditekankan juga peran
teknologi dalam membantu perusahaan menyesuaikan
harga untuk segmen pasar tertentu secara lebih efisien.

c. Diferensiasi Layanan: Memberikan layanan purna jual
yang lebih baik, seperti garansi, dukungan pelanggan,
atau pengiriman cepat, dapat menjadi alasan bagi
konsumen untuk memilih suatu merek. Diferensiasi
dalam sektor layanan, seperti kualitas dukungan
pelanggan dan pengalaman purna jual, sangat penting
untuk mempertahankan loyalitas pelanggan dan
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menciptakan keunggulan kompetitif (Zeithaml et al.,
2009).

. Diferensiasi Merek: Membangun identitas merek

yang kuat dengan menciptakan persepsi positif tentang
produk melalui iklan, pengalaman konsumen, atau
asosiasi dengan nilai-nilai tertentu. Ramaswamy &
Namakumari (2009 menyebutkan bahwa diferensiasi
merek adalah salah satu cara perusahaan membangun
persepsi di benak konsumen. Merek yang kuat bisa
menciptakan kepercayaan konsumen dan
menjadikannya lebih loyal terhadap produk tersebut.

. Diferensiasi Lokasi: Beberapa perusahaan dapat

memanfaatkan lokasi geografis atau aksesibilitas untuk
menarik konsumen yang lebih memilih kenyamanan
atau kedekatan. Diferensiasi lokasi dapat menjadi
elemen penting dalam keputusan konsumen, terutama
di pasar layanan yang sangat bergantung pada faktor
kedekatan atau kemudahan akses (Wind & Mahajan,
1997).

Pentingnya Diferensiasi Pasar adalah untuk dapat :
a. Meningkatkan Keunggulan Kompetitif: Dengan

menciptakan perbedaan yang jelas, perusahaan dapat
menarik konsumen dan mengurangi persaingan
langsung, karena produk atau layanan yang mereka
tawarkan tidak mudah disalin oleh pesaing. Porter
(1980) mengemukakan bahwa diferensiasi pasar
membantu perusahaan membangun posisi yang lebih
kuat di pasar, yang pada gilirannya meningkatkan
kemampuan mereka untuk mempertahankan
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.

. Meningkatkan Loyalitas Pelanggan: Ketika konsumen

merasa bahwa produk atau layanan yang mereka pilih
benar-benar memenuhi kebutuhan mereka, mereka
cenderung menjadi pelanggan yang setia. Kotler &



Keller (2016) juga mencatat bahwa diferensiasi produk
yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan
pelanggan dapat memperkuat hubungan jangka
panjang antara  perusahaan dan konsumen,
meningkatkan loyalitas mereka terhadap merek
tersebut.

c. Menambah Margin Keuntungan: Produk yang berbeda
dengan produk pesaing seringkali dapat dijual dengan
harga premium, memberikan margin keuntungan yang
lebih tinggi. Doyle (2000) dalam Value-based
Marketing menyebutkan bahwa perusahaan yang
berhasil mendiferensiasi produk mereka dapat
memanfaatkan harga premium, yang pada akhirnya
berkontribusi pada peningkatan margin keuntungan
yang lebih besar.

d. Mengurangi Sensitivitas Harga: Dengan diferensiasi
yang baik, konsumen lebih cenderung memilih produk
berdasarkan preferensi daripada hanya harga, yang
dapat mengurangi tekanan persaingan harga. Strategi
diferensiasi  yang efektif dapat mengurangi
ketergantungan perusahaan pada perang harga,
memungkinkan mereka untuk berfokus pada nilai
yang ditawarkan daripada hanya mengejar harga yang
lebih rendah (Doyle,2000).

2. Klasifikasi Pasar

Klasifikasi pasar adalah proses mengelompokkan
pasar ke dalam kategori-kategori berdasarkan faktor-
faktor tertentu, seperti jenis produk, jumlah pesaing, atau
struktur persaingan. Dalam klasifikasi pasar, produk yang
sama dapat dipandang berbeda tergantung pada tingkat
persaingan dan karakteristik pasar, yang membantu
perusahaan merumuskan strategi pemasaran yang tepat
(Smith & Adams, 2022).. Beberapa klasifikasi umum
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termasuk pasar persaingan sempurna, monopolistik,
oligopoli, dan monopoli (Davies & Thompson, 2023).

Jenis-Jenis Klasifikasi Pasar
a. Klasifikasi Berdasarkan Jenis Barang atau Jasa yang

Diperdagangkan

1) Pasar Barang  Konsumsi: Pasar  yang
memperdagangkan barang atau jasa yang langsung
digunakan oleh konsumen akhir untuk memenuhi
kebutuhan pribadi atau keluarga, seperti pasar
makanan, pakaian, dan kosmetik.

2) Pasar Barang Modal: Pasar yang
memperdagangkan barang yang digunakan oleh
produsen untuk memproduksi barang lainnya,
seperti mesin, peralatan industri, dan bahan baku.

3) Pasar Jasa: Pasar yang memperdagangkan layanan
yang tidak dapat disentuh atau dilihat secara fisik,
tetapi memberikan manfaat bagi konsumen, seperti
layanan transportasi, pendidikan, atau perawatan
kesehatan.

Kotler & Keller (2016) menjelaskan bahwa
pengelompokan pasar berdasarkan jenis barang atau
jasa yang diperdagangkan penting untuk menentukan
strategi pemasaran yang sesuai. Produk konsumsi
berfokus pada kebutuhan individu, sementara barang
modal dan jasa lebih berorientasi pada kebutuhan
bisnis atau organisasi.

. Klasifikasi Berdasarkan Geografis

1) Pasar Lokal: Pasar yang beroperasi dalam area
geografis terbatas, seperti pasar di kota atau desa.

2) Pasar Nasional: Pasar yang mencakup seluruh
wilayah negara.

3) Pasar Internasional: Pasar yang melibatkan
perdagangan antara negara atau wilayah yang
berbeda.



Klasifikasi ~ pasar  berdasarkan  geografis
membantu perusahaan menentukan pasar yang dapat
dijangkau dan strategi distribusi yang perlu
diterapkan, baik dalam lingkup lokal, nasional,
maupun internasional (Mankiw, 2014).

. Klasifikasi Berdasarkan Tingkat Persaingan

1) Pasar Persaingan Sempurna (Perfect Competition):
Pasar di mana banyak penjual menawarkan produk
yang serupa, sehingga tidak ada seorang pun
penjual yang dapat mempengaruhi harga pasar.

2) Pasar Monopoli (Monopoly): Pasar yang
didominasi oleh satu penjual yang menguasai
seluruh penawaran produk atau jasa.

3) Pasar Oligopoli: Pasar yang didominasi oleh
beberapa perusahaan besar yang mempengaruhi
harga pasar.

4) Pasar Persaingan Monopolistik (Monopolistic
Competition): Pasar yang memiliki banyak penjual,
tetapi produk yang ditawarkan sedikit berbeda,
memberikan kekuatan bagi perusahaan untuk
menentukan harga.

Porter (1980) membahas berbagai jenis struktur
pasar ini yang menunjukkan bagaimana tingkat
persaingan mempengaruhi strategi pemasaran dan
posisi perusahaan di pasar. Misalnya pada pasar
monopoli, perusahaan memiliki kontrol lebih besar
terhadap harga sedangkan di pasar persaingan
sempurna, harga lebih banyak ditentukan oleh
kekuatan pasar.

. Klasifikasi Berdasarkan Pembeli dan Penjual

1) Pasar Konsumen (Consumer Market): Pasar yang
memperdagangkan barang atau jasa kepada
konsumen akhir untuk penggunaan pribadi.
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2) Pasar Bisnis (Business Market): Pasar yang
memperdagangkan barang atau jasa untuk
digunakan dalam kegiatan bisnis atau produksi
lebih lanjut.

3) Pasar Pemerintah (Government Market): Pasar
yang memperdagangkan barang atau jasa kepada
pemerintah atau lembaga publik lainnya.

Pasar konsumen seringkali diklasifikasikan
berdasarkan perilaku dan preferensi konsumen,
sementara pasar bisnis lebih berfokus pada pembelian
barang atau jasa untuk digunakan dalam kegiatan
produksi (Schiffman & Kanuk , 2007)

. Klasifikasi Berdasarkan Waktu

1) Pasar Primer: Pasar yang memperdagangkan
barang atau jasa baru yang pertama kali
diperkenalkan ke pasar.

2) Pasar Sekunder: Pasar yang memperdagangkan
barang bekas atau barang yang sudah digunakan
sebelumnya, seperti pasar barang antik, mobil
bekas, atau pasar bursa saham.

Pasar primer dan sekunder memiliki peran yang
berbeda dalam siklus hidup produk, di mana pasar
primer berfokus pada barang baru, sementara pasar
sekunder memberikan peluang bagi produk bekas
untuk diperdagangkan kembali (Armstrong & Kotler
(2015).

Penjelasan Tambahan tentang Klasifikasi Pasar
a. Pasar Konsumsi vs. Pasar Modal: Pasar konsumsi

berfokus pada barang yang langsung digunakan oleh
konsumen akhir, sementara pasar modal lebih berfokus
pada produk yang digunakan untuk produksi barang
dan jasa lainnya. Tirole (1988) dalam The Theory of
Industrial Organization membahas bagaimana pasar



modal dan pasar konsumsi memiliki struktur dan
dinamika yang berbeda, di mana pasar modal lebih
kompleks karena berhubungan langsung dengan
industri dan proses produksi.

b. Pasar Persaingan Sempurna: Di pasar ini, banyak
penjual menawarkan produk serupa, sehingga tidak
ada satu penjual pun yang dapat mempengaruhi harga
pasar. Ini adalah kondisi pasar yang jarang ditemukan
dalam praktik. Pasar persaingan sempurna adalah
suatu model teoritis, dengan contoh pasar gandum
yang mendekati kondisi ini (Mankiw,2014)

c. Pasar Oligopoli: Meskipun hanya ada beberapa
perusahaan besar, mereka sering kali saling
mempengaruhi dalam menentukan harga dan
kebijakan produksi. Porter (1980) menjelaskan bahwa
pasar oligopoli menciptakan ketergantungan antar
perusahaan besar dalam menentukan harga dan
kebijakan, dan dapat menyebabkan perusahaan
bersaing dengan cara yang lebih strategis.

3. Segmentasi Pasar.

Segmentasi pasar adalah proses membagi pasar
secara keseluruhan menjadi kelompok-kelompok kecil
yang memiliki karakteristik serupa atau kebutuhan yang
sama. Tujuannya adalah untuk memungkinkan
perusahaan menargetkan kelompok konsumen tertentu
dengan produk, layanan, atau pesan pemasaran yang
disesuaikan, sehingga meningkatkan relevansi dan
efektivitas pemasaran( Lee & Park, 2023). Johnson &
Hunsaker (2022) menyatakan bahwa segmentasi pasar
berhubungan langsung dengan positioning merek dan
bagaimana perusahaan dapat menggunakan data
segmentasi untuk meningkatkan pengaruh merek mereka
di pasar yang sangat kompetitif.
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Jenis-Jenis Segmentasi Pasar
a. Segmentasi Demografi. Segmentasi pasar berdasarkan

karakteristik demografis, seperti usia, jenis kelamin,
pendapatan, pendidikan, pekerjaan, status
perkawinan, dan lainnya. Segmentasi ini membantu
perusahaan untuk mengelompokkan konsumen
berdasarkan faktor-faktor yang mudah diukur dan
sering kali berhubungan langsung dengan preferensi
dan kebiasaan konsumsi mereka. Kotler & Keller (2016)
dalam Marketing Management menyarankan bahwa
segmentasi demografis sangat berguna untuk
menyesuaikan produk dengan kebutuhan dasar yang
berkaitan dengan usia, jenis kelamin, dan status sosial-
ekonomi konsumen. Contoh: produk kecantikan untuk
wanita atau asuransi pensiun untuk individu usia
lanjut.

. Segmentasi Geografis.Segmentasi berdasarkan lokasi

atau wilayah geografis, yang mencakup negara,
wilayah, kota, atau bahkan iklim. Perusahaan dapat
menyesuaikan produk dan kampanye pemasaran
mereka untuk pasar yang berbeda secara geografis.
Segmentasi geografis memungkinkan perusahaan
untuk menyesuaikan strategi pemasaran dengan
kondisi lokal atau iklim, seperti pemasaran es krim di
iklim tropis atau makanan lokal di suatu wilayah
tertentu (Armstrong & Kotler,2015)

. Segmentasi Psikografis. Segmentasi berdasarkan

faktor psikografis seperti gaya hidup, nilai, minat, dan
kepribadian. Ini lebih fokus pada pemahaman
mengenai motivasi dan sikap konsumen terhadap
produk atau layanan. Smith (1956) menunjukkan
bahwa segmentasi psikografis sangat berguna untuk
mengidentifikasi segmen pasar berdasarkan preferensi
emosional dan psikologis, seperti konsumen yang



peduli dengan keberlanjutan atau pakaian olahraga
untuk konsumen aktif.

d. Segmentasi Perilaku. Segmentasi ini
mengelompokkan  pasar  berdasarkan  perilaku
konsumen, seperti pola pembelian, penggunaan
produk, loyalitas merek, atau respons terhadap
promosi. Segmentasi perilaku sangat penting untuk
memahami kebiasaan konsumen dan merancang
strategi pemasaran yang lebih terfokus, seperti
program loyalitas untuk pelanggan yang sering
membeli produk tertentu (Perreault & McCarthy,2016).

e. Segmentasi Berdasarkan Manfaat. Segmentasi
berdasarkan manfaat yang dicari konsumen dalam
produk atau layanan, seperti kualitas, harga,
kemudahan penggunaan, atau keunikan produk. Hutt
& Speh (2013) dalam Business Marketing Management:
B2B menekankan pentingnya segmentasi manfaat
dalam konteks pasar B2B, di mana konsumen mencari
manfaat tertentu yang relevan dengan kebutuhan
operasional mereka, seperti efisiensi biaya atau
keandalan produk.

Proses Segmentasi Pasar

a. Identifikasi Variabel Segmentasi. Tentukan variabel
yang akan digunakan untuk membagi pasar, seperti
demografis, geografis, psikografis, atau perilaku.
Wedel & Kamakura (2012) menyarankan penggunaan
teknik statistik untuk mengidentifikasi variabel
segmentasi yang paling relevan dan efisien
berdasarkan data pasar yang ada.

b. Penyusunan Profil Segmen. Setelah pasar dibagi,
profil setiap segmen perlu dibuat dengan
mengidentifikasi karakteristik utama dari konsumen di
masing-masing segmen. Pemahaman mendalam
mengenai perilaku konsumen dapat membantu dalam
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menyusun profil segmen yang lebih akurat dan
berbasis data (Schiffman & Kanuk, 2007).

. Evaluasi Daya Tarik Segmen. Menilai seberapa besar

potensi pasar dan daya tarik masing-masing segmen,
termasuk ukuran, pertumbuhan, profitabilitas, dan
aksesibilitas. Kotler & Keller (2016) menyarankan
bahwa evaluasi segmen pasar dilakukan dengan
mempertimbangkan faktor-faktor seperti ukuran pasar
dan potensi pertumbuhannya untuk memastikan
perusahaan  memilih  segmen yang  paling
menguntungkan.

. Pilih Segmen Target. Tentukan segmen mana yang

akan dijadikan target pasar. Keputusan ini didasarkan
pada sejauh mana perusahaan dapat memenuhi
kebutuhan segmen tersebut lebih baik daripada
pesaing. Smith (1956) dalam artikel Product
Differentiation and Market Segmentation mencatat bahwa
keputusan untuk menargetkan segmen tertentu harus
mempertimbangkan daya saing dan kemampuan
perusahaan untuk memuaskan segmen tersebut
dengan lebih baik dari pesaing.

. Posisi Produk dalam Segmen Pasar. Penentuan

bagaimana produk atau merek akan diposisikan untuk
menciptakan kesan positif dan wunik di benak
konsumen di segmen yang dipilih. Pentingnya
menciptakan posisi produk yang kuat dalam segmen
pasar untuk membedakan diri dari pesaing dan
membangun persepsi yang tepat di kalangan
konsumen target (Perreault & McCarthy, 2016).

Pentingnya Segmentasi Pasar
a. Memperjelas Target Pasar. Segmentasi pasar

memungkinkan perusahaan untuk lebih jelas dalam
menentukan siapa yang harus menjadi target pasar
mereka, sehingga mereka dapat mengoptimalkan



sumber daya mereka dengan lebih efektif. Kotler &
Keller (2016) menjelaskan bahwa segmentasi pasar
membantu perusahaan mengidentifikasi pasar yang
lebih spesifik, memfokuskan upaya pemasaran mereka
pada audiens yang lebih relevan.

. Strategi Pemasaran yang Tepat. Dengan memahami
segmen pasar, perusahaan dapat menyesuaikan
produk, harga, distribusi, dan promosi untuk
memenuhi kebutuhan segmen yang lebih spesifik.
Segmentasi yang baik memungkinkan perusahaan
untuk menyesuaikan semua elemen pemasaran agar
lebih sesuai dengan kebutuhan segmen pasar tertentu
(Armstrong & Kotler, 2015).

. Peningkatan Kepuasan Konsumen. Segmentasi
memungkinkan perusahaan untuk lebih memahami
preferensi dan kebutuhan konsumen, sehingga produk
yang ditawarkan dapat lebih memenuhi harapan
mereka. Schiffman & Kanuk (2007) menekankan bahwa
pemahaman yang lebih dalam tentang preferensi
konsumen melalui segmentasi dapat meningkatkan
tingkat kepuasan pelanggan.

. Meningkatkan Keunggulan Kompetif. Dengan fokus
pada segmen yang lebih sempit, perusahaan dapat
membangun hubungan lebih kuat dengan konsumen
dan membedakan dirinya dari pesaing yang lebih
besar. Hutt & Speh (2013) dalam Business Marketing
Management: B2B menjelaskan bahwa dengan memilih
segmen yang lebih terfokus, perusahaan dapat lebih
mudah membedakan diri dari pesaing dan
menciptakan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan.
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C. Implikasi dalam Bisnis
1. Implikasi Diferensiasi Pasar Dalam Bisnis
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a. Peningkatan Loyalitas Pelanggan. Diferensiasi yang

berhasil dapat membantu perusahaan menciptakan
loyalitas pelanggan. Perusahaan ketika menawarkan
sesuatu yang unik atau lebih baik dibandingkan
pesaing (misalnya, kualitas produk, fitur tambahan,
atau layanan pelanggan yang luar biasa), konsumen
lebih cenderung tetap setia. Kotler & Keller (2016)
menyatakan bahwa perusahaan yang mampu
menawarkan nilai unik dan keunggulan berbeda dapat
membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan yang pada gilirannya meningkatkan
loyalitas mereka. Contoh: Perusahaan Apple berhasil
menciptakan loyalitas pelanggan yang tinggi dengan
menawarkan produk dengan kualitas premium, desain
yang inovatif, dan ekosistem produk yang saling
terintegrasi. Hal ini membuat konsumen merasa bahwa
mereka mendapatkan pengalaman unik dan lebih baik
dibandingkan dengan produk pesaing, sehingga
mereka cenderung tetap setia menggunakan produk
Apple.

. Kemampuan untuk Menerapkan Harga Premium.

Dengan menawarkan produk atau layanan yang
berbeda atau lebih berkualitas daripada pesaing,
perusahaan dapat menaikkan harga dan meminta
premi dari konsumen. Diferensiasi memungkinkan
perusahaan untuk mengenakan harga premium karena
konsumen merasa produk tersebut memberikan nilai
lebih dibandingkan produk yang lebih standar (Porter,
1980). Contoh: Tesla menjual mobil listrik dengan
harga premium karena menawarkan teknologi
canggih, desain modern, dan kemampuan berkendara
yang lebih unggul dibandingkan dengan mobil listrik



dari merek lain. Konsumen yang menghargai fitur dan
kualitas ini bersedia membayar lebih mahal.

. Pengurangan Persaingan Harga. Dengan diferensiasi
pasar, perusahaan mengurangi tekanan untuk
berkompetisi hanya berdasarkan harga. Doyle (2000)
dalam Value-based Marketing menjelaskan bahwa
perusahaan yang berhasil melakukan diferensiasi tidak
perlu terjebak dalam perang harga yang merugikan
margin keuntungan mereka, melainkan dapat bersaing
berdasarkan kualitas dan nilai tambah produk. Contoh:
Starbucks tidak perlu terjebak dalam perang harga
dengan pesaing kopi lainnya karena mereka
menawarkan pengalaman yang berbeda, seperti
tempat yang nyaman untuk bekerja atau berkumpul,
serta berbagai pilihan minuman yang disesuaikan
dengan selera konsumen. Oleh karena itu, Starbucks
dapat bersaing dengan kualitas dan pengalaman
pelanggan, bukan hanya harga.

. Peningkatan Pengakuan Merek (Brand Recognition).
Diferensiasi pasar yang efektif akan memperkuat
pengakuan merek. Ramaswamy & Namakumari (2009)
menyebutkan bahwa dengan memiliki karakteristik
yang unik, merek lebih mudah diingat oleh konsumen,
yang memperkuat posisi perusahaan dalam pasar yang
kompetitif. Contoh: Coca-Cola adalah contoh
perusahaan yang memiliki diferensiasi yang jelas
dengan merek yang mudah dikenali melalui logo
merah dan desain botol khasnya. Merek ini telah
membangun pengakuan merek yang kuat di seluruh
dunia, yang memudahkan konsumen untuk memilih
produk mereka di rak-rak toko.

. Segmentasi Pasar yang Lebih Tepat Sasaran.
Diferensiasi pasar memungkinkan perusahaan untuk
menargetkan segmen pasar tertentu dengan lebih
efektif. Diferensiasi memungkinkan perusahaan untuk
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lebih memahami kebutuhan spesifik dari segmen
pasar, sehingga dapat menawarkan produk yang lebih
sesuai dengan preferensi mereka (Kotler & Armstrong,
2017). Contoh: Nike menggunakan diferensiasi untuk
menargetkan segmen pasar yang lebih spesifik, seperti
pelari, atlet profesional, atau orang yang mencari gaya
hidup aktif. Mereka memasarkan produk yang
memenuhi kebutuhan dan preferensi masing-masing
segmen, misalnya dengan mengembangkan sepatu lari
yang dirancang khusus untuk kenyamanan dan
performa.

. Inovasi dan Pengembangan Produk. Diferensiasi

pasar sering kali mendorong perusahaan untuk terus
berinovasi dan melakukan pengembangan produk.
Zeithaml, Bitner & Gremler (2009) menyatakan bahwa
diferensiasi yang efektif mendorong perusahaan untuk
berinvestasi dalam riset dan pengembangan, guna
menciptakan produk atau layanan yang lebih baik dan
lebih inovatif. Contoh: Samsung terus berinovasi dalam
teknologi ponsel pintar dengan mengembangkan
berbagai fitur baru seperti layar lipat pada Galaxy Z
Fold dan Z Flip. Hal ini mendorong perusahaan untuk
terus berinvestasi dalam riset dan pengembangan
untuk mempertahankan keunggulannya dalam pasar
smartphone.

. Menarik dan Mempertahankan Talenta Berkualitas.

Perusahaan yang berhasil dalam diferensiasi pasar
sering kali menarik perhatian talenta-talenta
berkualitas. Porter (1980) menekankan bahwa
perusahaan dengan strategi diferensiasi yang jelas akan
lebih mudah menarik karyawan berbakat yang ingin
bekerja di perusahaan yang dikenal inovatif dan
berbeda di pasar. Contoh: Google dikenal dengan
kebijakan kerjanya yang inovatif dan berbeda, seperti
lingkungan kerja yang menyenangkan dan kesempatan



untuk berinovasi. Hal ini membuat Google menjadi
perusahaan yang menarik bagi talenta berkualitas yang
ingin bekerja di perusahaan yang memberikan
kebebasan dan kesempatan untuk berkembang.

h. Resiko Peningkatan Biaya. Diferensiasi, meskipun
menguntungkan, dapat meningkatkan biaya dalam hal
produksi, pemasaran, dan distribusi. Biaya riset dan
pengembangan (R&D) yang tinggi adalah salah satu
tantangan dari strategi diferensiasi, karena perusahaan
harus terus berinovasi untuk mempertahankan
keunggulan mereka (Ramaswamy & Namakumari,
2009). Contoh: Perusahaan seperti Tesla yang
mengembangkan mobil listrik dan teknologi otonom
harus berinvestasi besar dalam riset dan
pengembangan (R&D) untuk menciptakan inovasi.
Meskipun memberikan keunggulan kompetitif, biaya
produksi yang tinggi dapat menjadi tantangan yang
harus dikelola dengan hati-hati untuk menjaga margin
keuntungan.

2. Implikasi Klasifikasi Pasar Dalam Bisnis
a. Pemetaan Strategi Pemasaran yang Lebih Tepat
Sasaran. Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa
perusahaan perlu menyesuaikan strategi pemasaran
mereka sesuai dengan struktur pasar yang ada, apakah
pasar tersebut didominasi oleh persaingan sempurna,
monopoli, atau oligopoli. Klasifikasi pasar membantu
perusahaan untuk memetakan segmen-segmen pasar
dengan lebih tepat, sehingga perusahaan dapat
mengadaptasi strategi pemasaran mereka sesuai
dengan kebutuhan masing-masing segmen. Misalnya,
strategi yang digunakan untuk pasar dengan
persaingan sempurna (seperti produk komoditas) akan
berbeda jauh dari strategi yang diterapkan dalam pasar
oligopoli atau monopoli. Contoh: Dalam pasar
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persaingan sempurna, perusahaan mungkin harus
fokus pada efisiensi biaya dan pemasaran massal
untuk bersaing, sementara dalam pasar monopoli,
perusahaan dapat lebih fokus pada pengembangan
produk dan penguatan posisi merek.

. Penentuan Penetapan Harga (Pricing Strategy).

Mankiw (2014) menjelaskan bahwa harga dalam pasar
persaingan sempurna ditentukan oleh mekanisme
pasar, sementara dalam monopoli, perusahaan
memiliki kontrol yang lebih besar atas harga.
Klasifikasi pasar juga berimplikasi pada strategi
penetapan harga. Misalnya, dalam pasar yang
memiliki persaingan yang sangat ketat (seperti pasar
persaingan sempurna), harga menjadi faktor utama
yang dapat membedakan produk. Sebaliknya, dalam
pasar dengan sedikit pesaing atau bahkan monopoli,
perusahaan memiliki lebih banyak kekuatan dalam
menentukan harga tanpa takut kehilangan pelanggan.
e Pasar Persaingan Sempurna: Perusahaan tidak
dapat mempengaruhi harga karena banyaknya
penjual dengan produk yang identik. Harga
ditentukan oleh kekuatan pasar.
e Pasar Monopoli: Perusahaan mengendalikan harga
karena mereka adalah satu-satunya penyedia
produk atau layanan tersebut.

Contoh: Di pasar bahan baku seperti gandum atau
beras, harga akan sangat bergantung pada pasokan
dan permintaan global, sedangkan di pasar perangkat
lunak eksklusif, perusahaan seperti Microsoft atau
Apple memiliki kekuatan untuk menentukan harga
premium.



c. Penentuan Target Pasar yang Lebih Efektif. Dalam
konteks pasar B2B (business-to-business), pemahaman
tentang pasar sangat penting untuk menentukan target
pasar yang tepat, baik lokal maupun internasional
(Hutt & Speh, 2013) . Dengan memahami klasifikasi
pasar, perusahaan dapat lebih mudah menentukan
segmen pasar yang akan ditargetkan. Misalnya, untuk
pasar lokal, perusahaan mungkin hanya perlu fokus
pada konsumen di satu kota atau wilayah, sementara
untuk pasar internasional, perusahaan perlu
menyesuaikan produk dan pemasaran mereka dengan
perbedaan budaya, bahasa, dan regulasi di masing-
masing negara.

e Pasar Lokal: Strategi pemasaran cenderung lebih
fokus pada personalisasi dan hubungan dekat
dengan pelanggan lokal.

¢ Pasar Internasional: Memerlukan adaptasi produk
dan strategi pemasaran untuk memenuhi
kebutuhan pasar yang berbeda di berbagai negara.

Contoh: Perusahaan seperti McDonald's
menyesuaikan menu mereka di berbagai negara,
dengan menawarkan produk lokal yang disesuaikan
dengan preferensi budaya setempat (misalnya, burger
ayam di India atau menu vegetarian di beberapa
negara).

d. Keputusan Inovasi dan Pengembangan Produk.
Inovasi dan diferensiasi produk sangat penting dalam
pasar yang tidak terlalu kompetitif, seperti oligopoli
dan monopoli, di mana perusahaan memiliki lebih
banyak kendali atas pasar (Porter, 1980). Jenis pasar
yang dihadapi perusahaan juga berpengaruh pada
strategi inovasi dan pengembangan produk. Di pasar
yang sangat kompetitif seperti pasar persaingan
sempurna, perusahaan mungkin akan lebih fokus pada
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peningkatan efisiensi dan biaya rendah, sedangkan

dalam pasar dengan sedikit pesaing seperti pasar

monopoli atau oligopoli, inovasi dan diferensiasi
produk bisa menjadi strategi utama.

e Pasar Oligopoli: Inovasi cenderung terjadi dalam
upaya untuk membedakan produk dari pesaing
yang ada.

e Pasar Monopoli: Perusahaan mungkin lebih fokus
pada peningkatan kualitas dan layanan pelanggan,
karena mereka memiliki kontrol penuh atas
penawaran.

Contoh: Samsung dan Apple sering kali merilis
inovasi baru dalam ponsel pintar untuk membedakan
produk mereka di pasar smartphone yang sangat
kompetitif, sementara Google lebih fokus pada
pembaruan dan peningkatan fitur di pasar yang lebih
terbatas untuk produk seperti Google Search atau
Google Cloud.

. Pengelolaan Sumber Daya dan Kapasitas Produksi.

Perreault & McCarthy (2016) menyarankan agar
perusahaan menyesuaikan kapasitas produksi dan
distribusi mereka berdasarkan struktur pasar untuk
memaksimalkan efisiensi. Klasifikasi pasar
berpengaruh pada strategi kapasitas produksi. Untuk
pasar dengan persaingan yang ketat (misalnya pasar
komoditas atau pasar yang sangat kompetitif),
perusahaan harus mengelola kapasitas produksi
dengan hati-hati untuk menghindari pemborosan
sumber daya, sedangkan di pasar yang memiliki
sedikit pesaing, seperti monopoli, perusahaan
mungkin akan lebih fokus pada efisiensi dalam
distribusi dan akses pasar yang lebih luas.



e Pasar Oligopoli dan Monopoli: Perusahaan
mungkin memiliki kontrol lebih besar terhadap
produksi dan distribusi, memungkinkan untuk
investasi lebih besar dalam kapasitas produksi.

Contoh: Perusahaan seperti Coca-Cola dan PepsiCo
mengelola kapasitas produksi mereka dengan hati-hati
untuk memastikan bahwa produk mereka tersedia di
berbagai pasar yang berbeda, dengan
mempertimbangkan kapasitas pabrik dan distribusi
secara global.

. Peningkatan Persaingan dan Risiko Pasar.
Perusahaan perlu memahami risiko persaingan yang
terkait dengan jenis pasar yang mereka hadapi, baik itu
pasar yang sangat kompetitif maupun pasar yang
dikuasai oleh satu Perusahaan (Armstrong & Kotler,
2015). Pengenalan klasifikasi pasar memungkinkan
perusahaan untuk mengidentifikasi potensi ancaman
dari pesaing baru dan perubahan dalam regulasi
pasar. Dalam pasar dengan sedikit pesaing (monopoli
atau oligopoli), perusahaan cenderung lebih aman dari
ancaman kompetitor baru, namun di pasar dengan
persaingan sempurna, risiko persaingan jauh lebih
tinggi karena banyaknya pemain dalam industri yang
sama.

e Pasar Persaingan Sempurna:  Banyaknya
kompetitor dapat mengarah pada risiko penurunan
margin keuntungan dan perang harga.

e Pasar Monopoli: Kurangnya kompetisi
memberikan  stabilitas  tetapi juga  dapat
menyebabkan kurangnya inovasi.

Contoh: Industri telekomunikasi di banyak negara
telah menjadi oligopoli, di mana hanya ada beberapa
pemain utama yang mendominasi pasar, sementara di
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industri e-commerce seperti Amazon dan eBay,
perusahaan harus menghadapi persaingan dari banyak
pemain kecil dan besar.

3. Implikasi Segmentasi Pasar Dalam Bisnis
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a. Pemasaran yang Lebih Efisien dan Terarah. Kotler

dan Keller (2016) menyatakan bahwa segmentasi pasar
memungkinkan perusahaan untuk merancang strategi
pemasaran yang lebih terarah, sehingga pesan
pemasaran dapat lebih efektif menyasar konsumen
yang tepat dan mengurangi pemborosan biaya.
Dengan melakukan segmentasi pasar, perusahaan
dapat menciptakan strategi pemasaran yang lebih
terarah dan efisien, karena pesan yang disampaikan
disesuaikan dengan karakteristik segmen pasar
tertentu. Hal ini meningkatkan kemungkinan bahwa
pesan pemasaran akan diterima dengan baik oleh
konsumen yang relevan, sehingga mengurangi
pemborosan anggaran pemasaran. Contoh: Sebuah
perusahaan kosmetik dapat membagi pasarnya
menjadi segmen berdasarkan usia atau jenis kulit.
Misalnya, mereka dapat menargetkan remaja dengan
produk perawatan kulit yang lebih terjangkau dan
menargetkan wanita dewasa dengan produk premium
untuk perawatan anti-penuaan.

. Penawaran Produk yang Lebih Tepat Sasaran.

Armstrong dan Kotler (2015) menjelaskan bahwa
dengan memahami perbedaan dalam segmen pasar,
perusahaan dapat menyesuaikan produk mereka
untuk lebih memenuhi kebutuhan dan preferensi
konsumen dari segmen yang berbeda. Segmentasi
pasar memungkinkan perusahaan untuk
mengembangkan produk yang lebih spesifik dan
sesuai kebutuhan dari masing-masing segmen pasar.
Dengan memahami keinginan dan kebutuhan yang



berbeda dari konsumen, perusahaan dapat
menciptakan produk atau layanan yang lebih relevan
bagi masing-masing kelompok. Contoh: Nike memiliki
berbagai jenis produk olahraga yang ditargetkan untuk
segmen pasar yang berbeda, seperti sepatu untuk
pelari, pelatih, atau pemain basket. Setiap produk
dirancang dengan fitur yang menyesuaikan dengan
kebutuhan dan preferensi masing-masing segmen.

. Peningkatan Loyalitas Pelanggan. Dengan
menawarkan produk atau layanan yang lebih sesuai
dengan kebutuhan konsumen, perusahaan dapat
membangun hubungan yang lebih kuat dan
meningkatkan loyalitas pelanggan. Schiffman dan
Kanuk (2007) mengemukakan bahwa loyalitas
pelanggan dapat dibangun ketika perusahaan
menyesuaikan produk dan pengalaman mereka untuk
memenuhi kebutuhan spesifik segmen pasar, yang
pada akhirnya memperkuat hubungan pelanggan
dengan merek. Ketika konsumen merasa bahwa
produk yang mereka beli benar-benar sesuai dengan
kebutuhan atau preferensi mereka, mereka cenderung
lebih setia kepada merek tersebut. Contoh: Apple telah
berhasil membangun loyalitas pelanggan yang sangat
kuat dengan menawarkan pengalaman pengguna yang
konsisten dan kualitas produk yang sangat sesuai
dengan kebutuhan segmen pasar premium mereka.

. Kemampuan untuk Menerapkan Harga yang Lebih
Fleksibel. = Segmentasi  pasar = memungkinkan
perusahaan untuk mengadopsi strategi harga yang
lebih fleksibel. Perreault dan McCarthy (2016)
menekankan bahwa segmentasi pasar memungkinkan
perusahaan untuk mengadopsi strategi harga yang
lebih fleksibel dengan menyesuaikan harga produk
untuk segmen pasar yang berbeda, berdasarkan daya
beli dan preferensi mereka misalnya, perusahaan bisa
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mengenakan harga premium untuk segmen pasar yang
menginginkan produk atau layanan yang lebih
eksklusif dan berkualitas tinggi, sementara produk
yang lebih terjangkau bisa ditawarkan kepada segmen
pasar yang lebih sensitif terhadap harga. Contoh:
Honda menawarkan berbagai model mobil dari yang
terjangkau hingga yang lebih mewah, seperti Honda
Civic untuk segmen pasar menengah, dan Honda
Accord untuk konsumen yang mencari mobil dengan
fitur lebih lengkap dan kualitas lebih tinggi.

. Pengelolaan Sumber Daya yang Lebih Efisien.

Dengan mengetahui segmen pasar yang lebih
menguntungkan, perusahaan dapat mengalokasikan
sumber daya secara lebih efisien. Wedel dan
Kamakura (2012) menyarankan bahwa perusahaan
dapat memanfaatkan data segmentasi pasar untuk
mengidentifikasi segmen pasar yang paling
menguntungkan, memungkinkan mereka untuk lebih
efisien dalam pengelolaan sumber daya. Perusahaan
dapat fokus pada segmen pasar yang memberikan
potensi keuntungan yang lebih besar dan mengurangi
sumber daya yang digunakan wuntuk menarik
konsumen dari segmen pasar yang kurang
menguntungkan. Contoh: Sebuah perusahaan layanan
streaming seperti Spotify dapat mengalokasikan lebih
banyak sumber daya untuk meningkatkan pengalaman
pengguna di segmen pelanggan premium (misalnya,
pelanggan yang membayar berlangganan) daripada
segmen pelanggan gratis.

. Peningkatan Keunggulan Kompetitif. Segmentasi

pasar memungkinkan perusahaan untuk lebih
memahami pasar dan menciptakan keunggulan
kompetitif. Hutt dan Speh (2013) mengungkapkan
bahwa segmentasi pasar membantu perusahaan B2B
untuk menciptakan keunggulan kompetitif dengan



menyesuaikan produk dan layanan mereka dengan
kebutuhan spesifik segmen pasar yang mereka tuju.
Dengan merancang produk atau layanan yang sangat
relevan dan menyesuaikan pemasaran untuk
memenuhi  kebutuhan spesifik segmen pasar,
perusahaan bisa menciptakan posisi yang kuat di pasar
yang kompetitif. Contoh: Tesla berhasil mendominasi
pasar kendaraan listrik dengan menciptakan
kendaraan yang sangat sesuai dengan segmen pasar
yang menginginkan mobil ramah lingkungan namun
juga memiliki desain dan teknologi canggih.

. Meningkatkan Keterlibatan dan Respons Konsumen.
Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa
segmentasi pasar memungkinkan perusahaan untuk
menyampaikan pesan yang lebih personal dan relevan,
yang pada akhirnya meningkatkan keterlibatan dan
respons konsumen terhadap iklan dan promosi.
Segmentasi pasar membantu perusahaan untuk
menyampaikan pesan yang lebih personal dan relevan,
sehingga keterlibatan dan respons konsumen
terhadap kampanye pemasaran lebih tinggi. Hal ini
dapat meningkatkan efektivitas iklan dan promosi,
serta mengurangi biaya pemasaran yang tidak efektif.
Contoh: Perusahaan seperti Coca-Cola memanfaatkan
segmentasi pasar berdasarkan demografis dan
psikografis untuk menargetkan iklan yang lebih
personal, seperti kampanye iklan “Share a Coke” yang
mengganti logo Coca-Cola dengan nama orang,
menyesuaikan pesan dengan konsumen muda yang
lebih mengutamakan personalisasi.

. Peningkatan Inovasi Produk. Armstrong dan Kotler
(2015) menekankan bahwa segmentasi pasar
mendorong perusahaan untuk berinovasi dalam
pengembangan produk, agar dapat memenuhi
kebutuhan yang lebih spesifik dari masing-masing
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segmen pasar yang ada. Segmentasi pasar mendorong
perusahaan untuk terus berinovasi agar dapat
memenuhi kebutuhan yang lebih spesifik dari setiap
segmen. Ini memberi perusahaan peluang untuk
mengembangkan produk atau layanan yang lebih
variatif dan berfokus pada pemecahan masalah
tertentu bagi segmen pasar yang berbeda. Contoh:
Samsung berinovasi dengan mengembangkan
berbagai varian smartphone yang memenuhi
kebutuhan berbagai segmen, seperti seri Galaxy untuk
konsumen premium dan seri Galaxy A untuk pasar

menengah.

D. Kesimpulan

Diferensiasi pasar memainkan peran penting dalam
membangun keunggulan kompetitif dan meningkatkan daya
tarik produk atau layanan bagi konsumen. Dengan
memahami berbagai cara untuk membedakan produk atau
layanan dari pesaing, perusahaan dapat mencapai
keberhasilan jangka panjang dan mengurangi persaingan
harga yang sering kali merugikan. Menggunakan literatur
yang ada dapat memberikan gambaran yang lebih
komprehensif tentang bagaimana diferensiasi pasar dapat
diterapkan dalam konteks yang berbeda-beda. Banyak
keuntungan yang diberikan Diferensiasi pasar bagi
perusahaan, termasuk peningkatan loyalitas pelanggan,
kemampuan untuk mengenakan harga premium, dan
pengurangan persaingan harga. Perusahaan harus
memahami kebutuhan dan preferensi pasar mereka untuk
dapat mencapai hasil yang maksimal, serta secara terus-
menerus berinovasi dan menyesuaikan produk atau layanan
mereka agar tetap relevan. Diferensiasi pasar adalah kunci
untuk  menciptakan  keunggulan  kompetitif = yang
berkelanjutan.
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Klasifikasi pasar memainkan peran yang sangat
penting dalam memahami cara pasar berfungsi dan
bagaimana perusahaan harus mengadaptasi strategi mereka.
Mengetahui klasifikasi pasar membantu perusahaan untuk
memfokuskan upaya pemasaran dan operasional mereka
sesuai dengan karakteristik pasar tempat mereka beroperasi.
Dengan menggunakan literatur yang ada, penulis dapat lebih
memahami cara-cara pasar dikategorikan berdasarkan
berbagai faktor seperti jenis produk, persaingan, dan lokasi
geografis. Klasifikasi pasar memberikan panduan penting
bagi perusahaan dalam merancang dan menyesuaikan
strategi bisnis mereka. Pemahaman yang jelas mengenai
struktur pasar yang ada memungkinkan perusahaan untuk
lebih  efektif @ dalam  merencanakan  pemasaran,
pengembangan produk, penetapan harga, dan bahkan
inovasi. Dengan  demikian, perusahaan  dapat
mengoptimalkan sumber daya mereka, mengurangi risiko,
dan menciptakan keunggulan kompetitif dalam pasar yang
sangat dinamis.

Segmentasi pasar adalah kunci dalam menciptakan
pemasaran yang lebih efisien dan terarah. Dengan membagi
pasar menjadi kelompok-kelompok yang lebih homogen,
perusahaan dapat lebih fokus dalam menargetkan konsumen
dan menyesuaikan produk serta strategi pemasaran mereka
untuk memenuhi kebutuhan spesifik setiap segmen.
Segmentasi  juga  membantu  perusahaan  dalam
mengidentifikasi peluang pasar baru dan menciptakan
keunggulan kompetitif. Segmentasi pasar adalah elemen
fundamental dalam strategi pemasaran yang membantu
perusahaan menyesuaikan produk dan layanan mereka
untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang lebih spesifik.
Dengan segmentasi pasar yang efektif, perusahaan dapat
meningkatkan efisiensi pemasaran, meningkatkan loyalitas
pelanggan, serta menciptakan keunggulan kompetitif. Selain
itu, segmentasi memungkinkan perusahaan untuk
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merancang produk yang lebih relevan dan meningkatkan
keterlibatan konsumen dalam proses pembelian.
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A, Targeting

Penargetan pasar melibatkan proses evaluasi dan
pemilihan satu atau lebih segmen yang nilai-nilainya sesuai
dengan kapasitas perusahaan. Terdapat berbagai teknik yang
dapat digunakan untuk mengembangkan segmen pasar.
Setelah perusahaan menemukan peluang segmen pasarnya,
langkah selanjutnya adalah menentukan jumlah dan segmen
mana yang akan ditargetkan. Pemasar semakin sering
menggabungkan beberapa variabel untuk mengidentifikasi
kelompok sasaran yang lebih kecil dan lebih spesifik. Dengan
cara ini, seperti contohnya di bank tidak hanya dapat
mengenali kelompok pensiunan yang kaya, tetapi juga dapat
membedakan beberapa segmen di dalam kelompok tersebut
berdasarkan pendapatan saat ini, aset, tabungan, dan
preferensi risiko. Hal ini mendorong beberapa peneliti untuk
merekomendasikan pendekatan segmentasi pasar yang
berfokus pada kebutuhan. Roger Best mengusulkan
pendekatan tujuh langkah:
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Segmentasi
Berdasarkan
Kebutuhan

Strategi Bauran Identifikasi
Pemasaran Segmen

Segmen "Acid Daya Tarik
Test" Segmen
Penentuan Profitabilitas
Posisi Segmen Segmen

Gambar 11.1 Pendekatan Proses Segmentasi

Tahapan dalam Proses Segmentasi
1. Segmentasi  Berdasarkan Kebutuhan: Segmentasi

berdasarkan kebutuhan adalah pendekatan dalam
pemasaran yang membagi pasar menjadi kelompok-
kelompok konsumen yang memiliki kebutuhan,
keinginan, atau masalah yang serupa. Kategorikan
pelanggan ke dalam segmen-segmen berdasarkan
kesamaan kebutuhan dan manfaat yang mereka cari untuk
menyelesaikan masalah konsumsi tertentu.

Identifikasi Segmen: Setelah pasar yang akan
disegmentasi ditentukan, satu atau lebih variabel dipilih
untuk mengidentifikasi segmen-segmen tersebut. Untuk
setiap segmen ditentukan berdasarkan kebutuhan,
identifikasi faktor demografi, gaya hidup, dan perilaku
penggunaan yang membedakan dan dapat dikenali (dapat
ditindaklanjuti). Variabel segmentasi tersebut adalah
variabel yang mengukur kebutuhan dan preferensi
pembeli mencakup sikap, kesadaran merek, dan
preferensi merek. Variabel perilaku pembelian



menggambarkan penggunaan merek dan konsumsi
(misalnya, ukuran dan frekuensi pembelian).

. Daya Tarik Segmen: Merujuk pada seberapa menarik atau
menguntungkannya suatu segmen pasar bagi perusahaan
untuk ditargetkan. Faktor yang mempengaruhi daya tarik
segmen ialah ukuran segmen, pertumbuhan segmen,
kekuatan persaingan, kesesuaian dengan kapabilitas
perusahaan, profitabilitas, kebutuhan dan preferensi
konsumen, dan tren pasar.

. Profitabilitas Segmen: Potensi keuntungan yang dapat
dihasilkan dari suatu segmen pasar tertentu setelah
mempertimbangkan biaya yang terkait dengan melayani
segmen tersebut. Dalam menentukan tingkat profitabilitas
dari setiap segmen terdapat beberapa aspek penting
terkait profitabilitas segmen, yaitu pendapatan potensial,
biaya operasional, margin keuntungan, stabilitas dan
pertumbuhan, kepuasan pelanggan, analisis kompetitif,
dan inovasi dan diferensiasi.

. Penentuan Posisi Segmen: Adalah proses strategis yang
dilakukan oleh perusahaan untuk menentukan bagaimana
produk atau merek mereka akan dipersepsikan oleh
konsumen dalam segmen pasar tertentu dibandingkan
dengan pesaing. Untuk setiap segmen, buat "proposisi
nilai" dan strategi penentuan posisi harga produk yang
sesuai dengan kebutuhan dan karakteristik unik dari
pelanggan dalam segmen tersebut.

. Segmen “Acid Test”: Pengujian atau evaluasi yang
dilakukan untuk menentukan apakah suatu segmen pasar
cukup layak dan menguntungkan untuk ditargetkan oleh
perusahaan. Konsep ini berfokus pada kemampuan
segmen untuk memenubhi kriteria tertentu yang dianggap
penting bagi keberhasilan pemasaran. Dengan membuat
"segment storyboard" untuk menguji daya tarik dari
strategi penentuan posisi untuk setiap segmen.
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7. Strategi Bauran Pemasaran: Strategi bauran pemasaran,
yang sering disebut sebagai "4P" (Product, Price, Place,
Promotion), adalah kerangka kerja yang digunakan oleh
perusahaan untuk merencanakan dan melaksanakan
strategi pemasaran mereka. Bauran pemasaran membantu
perusahaan dalam mengembangkan produk dan layanan
yang sesuai dengan kebutuhan konsumen, serta
menentukan cara terbaik untuk menjangkau dan
mempromosikan produk tersebut.

Kriteria Segmentasi yang Efektif
Tidak semua metode segmentasi memberikan manfaat.

Misalnya, kita bisa membagi pembeli garam meja

berdasarkan warna rambut mereka, seperti pirang dan coklat,

tetapi warna rambut tidak relevan dengan keputusan
pembelian garam. Selain itu, jika semua pembeli garam
membeli dalam jumlah yang sama setiap bulan, percaya
bahwa semua garam itu serupa, dan membayar harga yang
sama, maka segmentasi pasar ini akan sangat terbatas dari
perspektif pemasaran.

Agar segmen pasar dapat berguna, mereka harus
memenuhi lima kriteria utama:

1. Terukur: Ukuran, daya beli, dan karakteristik segmen
harus dapat diukur.

2. Besar: Segmen harus cukup besar dan menguntungkan
untuk dilayani. Sebuah segmen idealnya terdiri dari
kelompok homogen yang layak dikejar dengan program
pemasaran yang disesuaikan. Misalnya, tidak masuk akal
bagi produsen mobil untuk mengembangkan kendaraan
untuk orang yang tingginya di bawah empat kaki.

3. Dapat diakses: Segmen harus dapat dijangkau dan
dilayani dengan efektif.

4. Dapat dibedakan: Segmen-segmen harus dapat dibedakan
secara konseptual dan memberikan respons yang berbeda
terhadap strategi pemasaran yang berbeda. Misalnya, jika



wanita yang sudah menikah dan lajang merespons

penjualan parfum dengan cara yang sama, maka mereka

tidak dapat dianggap sebagai segmen yang terpisah.

. Dapat ditindaklanjuti: Program yang efektif harus dapat

dirancang untuk menarik dan melayani segmen tersebut.

Michael Porter mengidentifikasi lima kekuatan yang

menentukan daya tarik intrinsik suatu pasar dalam jangka

panjang, yaitu: pesaing industri, pendatang baru, produk
pengganti, pembeli, dan pemasok. Ancaman dari
kekuatan-kekuatan ini adalah sebagai berikut:

a. Ancaman persaingan yang intens: Segmen menjadi
kurang menarik jika terdapat banyak pesaing yang
kuat dan agresif. Situasi ini dapat menyebabkan perang
harga dan biaya pemasaran yang tinggi.

b. Ancaman pendatang baru: Segmen yang menarik
adalah yang memiliki hambatan masuk yang tinggi
dan hambatan keluar yang rendah. Ketika hambatan
ini seimbang, potensi keuntungan tinggi tetapi risiko
juga meningkat.

c. Ancaman produk substitusi: Segmen menjadi kurang
menarik jika ada produk pengganti yang nyata atau
potensial, yang dapat menekan harga dan keuntungan.

d. Ancaman daya tawar pembeli yang meningkat:
Segmen menjadi kurang menarik jika pembeli memiliki
daya tawar yang kuat. Daya tawar ini meningkat ketika
pembeli lebih terorganisir atau produk tidak
terdiferensiasi.

e. Ancaman daya tawar pemasok yang meningkat:
Segmen menjadi kurang menarik jika pemasok dapat
menaikkan harga atau mengurangi jumlah pasokan.
Pemasok biasanya memiliki kekuatan yang lebih besar
ketika mereka terpusat atau terorganisir, mampu
mengintegrasikan diri ke dalam sektor distribusi,
memiliki sedikit alternatif produk, menyediakan
komponen yang krusial, dan ketika biaya untuk beralih
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ke pemasok lain cukup tinggi. Cara terbaik untuk
mengatasi hal ini adalah dengan menjalin hubungan
yang saling menguntungkan dengan pemasok atau
dengan memanfaatkan berbagai sumber pasokan.

Evaluasi mencakup informasi tentang pelanggan,
kekuatan dan posisi pesaing, serta daya tarik. Analisis
segmen pasar sangat penting untuk mengevaluasi baik target
pasar yang sudah ada maupun yang potensial. Manajemen
harus memutuskan apakah akan menargetkan satu segmen,
memilih beberapa segmen, atau menargetkan semua atau
sebagian besar segmen dalam pasar produk. Beberapa faktor
yang dapat mempengaruhi pilihan strategi penargetan
meliputi:

1. Tahap kematangan pasar produk.

Tingkat keragaman dalam kebutuhan nilai pembeli.
Struktur industri.

Kemampuan dan sumber daya perusahaan.

S

Peluang untuk mendapatkan keunggulan kompetitif.

Karena relevansi dan pentingnya faktor-faktor ini
kemungkinan bervariasi sesuai dengan tahap kematangan
pasar produk, kita menggunakan kematangan sebagai dasar
untuk mempertimbangkan berbagai situasi penargetan.
Tujuannya adalah untuk melihat bagaimana setiap faktor
mempengaruhi strategi target pasar.

B. Positioning Market

Bab ini membahas strategi pemposisian secara
mendalam. Pertama, kami memberikan gambaran umum
tentang pemposisian strategis dan pemilihan konsep
pemposisian. Selanjutnya, kami menganalisis komposisi
strategi ~ pemposisian dan bagaimana komponen-
komponennya digabungkan menjadi strategi yang
terintegrasi. Terakhir, kami mengevaluasi efektivitas
pemposisian.
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Pemposisian dapat berfokus pada seluruh perusahaan,
campuran produk, lini produk tertentu, atau merek tertentu,
meskipun sering kali berpusat pada merek. Inisiatif
pemposisian sangat terkait dengan strategi bisnis, karena
pemposisian strategis mencakup upaya perusahaan untuk
memberikan nilai superior kepada pelanggan.

Konsep pemposisian mencerminkan posisi yang
diinginkan manajemen untuk produk (merek) di mata
pembeli yang ditargetkan, serta pernyataan tentang makna
produk (merek) yang dipandu oleh kebutuhan nilai pembeli.

Konsep
Positioning

Market
Target

Analisis Strgtegi
Positioning Positioning

Gambar 11.2 Strategi Positioning

Konsep Positioning

Strategi pemposisian adalah kombinasi dari strategi
program pemasaran yang digunakan untuk menggambarkan
pemposisian yang diinginkan oleh manajemen kepada
pembeli yang ditargetkan. Strategi ini mencakup produk,
layanan pendukung, saluran distribusi, harga, dan tindakan
promosi yang diambil oleh organisasi. Efektivitas
pemposisian mempertimbangkan seberapa baik tujuan
pemposisian manajemen tercapai di pasar target, termasuk
penentuan metrik untuk menilai efektivitas tersebut.
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Tujuan pemposisian adalah agar setiap pelanggan yang
ditargetkan memandang merek secara berbeda dari merek
pesaing lainnya dan lebih menguntungkan dibandingkan
merek lain. Namun, pemposisian aktual merek ditentukan
oleh persepsi pembeli terhadap strategi pemposisian
perusahaan dan persepsi mereka terhadap strategi pesaing.
Hasil yang diinginkan adalah mendapatkan posisi yang
relevan, berbeda, dan bertahan lama di pasar.

Konsep pemposisian merujuk pada cara manajemen
ingin agar pembeli memandang merek perusahaan. Memilih
konsep pemposisian adalah keputusan strategis penting
dalam pemasaran dan bisnis, karena posisi tersebut dapat
memengaruhi persepsi dan keputusan pilihan pelanggan.
Semua elemen program pemasaran dapat berdampak pada
posisi, sehingga sering kali diperlukan strategi pemposisian
sebagai fokus dalam pengembangan program pemasaran.
Strategi pemposisian yang jelas memastikan bahwa elemen-
elemen program pemasaran saling konsisten dan
mendukung,.

Konsep pemposisian merek adalah makna umum yang
dipahami oleh pelanggan terkait relevansinya dengan
kebutuhan dan preferensi mereka. Strategi pemposisian
adalah kombinasi tindakan campuran pemasaran yang
bertujuan untuk menerapkan pemposisian yang diinginkan
dari konsep merek untuk mencapai posisi tertentu dengan
pembeli yang ditargetkan.

Tiga aspek penting dalam pemilihan konsep
pemposisian adalah:

1. Pertama, konsep pemposisian berlaku untuk merek
tertentu, bukan untuk semua merek pesaing dalam
kategori produk.

2. Kedua, konsep ini digunakan untuk membimbing
keputusan pemposisian sepanjang siklus hidup merek,
meskipun posisi spesifik merek dapat berubah seiring
waktu.



3.

Ketiga, penggunaan beberapa konsep pemposisian secara
bersamaan dapat membingungkan pembeli dan
melemahkan efektivitas tindakan pemposisian.

Langkah-langkah penting dalam proses pemposisian

merek.

1.

Mempelajari Pemposisian Merek Pesaing: Sebelum
menentukan cara memposisikan merek, perusahaan perlu
memahami bagaimana merek pesaing diposisikan di
pasar. Ini melibatkan analisis atribut-atribut yang
dianggap penting oleh pembeli, seperti kualitas, harga,
dan fitur produk.

Menentukan Posisi Ideal: Tujuan dari analisis ini adalah
untuk mengidentifikasi posisi ideal yang diinginkan oleh
pembeli di setiap segmen pasar. Ini berarti memahami
bagaimana pelanggan ingin merek tersebut dilihat dan
apa yang mereka harapkan dari produk dalam kategori
tersebut.

Membandingkan dengan Posisi Aktual: Setelah
mengetahui  posisi  ideal, = perusahaan  harus
membandingkannya dengan posisi aktual merek pesaing.
Ini membantu perusahaan untuk melihat di mana mereka
berdiri dalam konteks pasar dan bagaimana mereka dapat
membedakan diri dari pesaing.

Penelitian = Pemasaran: = Untuk  mengidentifikasi
pemposisian ideal pelanggan, perusahaan mungkin perlu
melakukan penelitian pemasaran, seperti menggunakan
peta preferensi. Peta preferensi adalah alat yang
membantu memvisualisasikan bagaimana pelanggan
memandang berbagai merek berdasarkan atribut tertentu.
Mencari Posisi yang Jelas: Setelah mengumpulkan
informasi, manajemen harus mencari posisi yang jelas
untuk merek mereka. Posisi ini harus sesuai dengan
kemampuan unik perusahaan (misalnya, keunggulan
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produk atau layanan) dan juga mencerminkan apa yang
diinginkan oleh pembeli di segmen pasar yang relevan.

C. Positioning Strategy

Integrasi Komponen Pemasaran

Strategi pemposisian mengintegrasikan berbagai
komponen program pemasaran menjadi satu set inisiatif
yang terkoordinasi untuk mencapai tujuan pemposisian. Ini
melibatkan penentuan tanggung jawab setiap komponen,
alokasi anggaran, dan pengeluaran keseluruhan untuk
program.

Pemilihan strategi pemposisian dipandu oleh
kombinasi penilaian manajemen, pengalaman, analisis
aktivitas sebelumnya, percobaan (seperti pemasaran uji), dan
penelitian lapangan. Strategi pemposisian biasanya berfokus
pada satu merek atau lini produk terkait untuk target pasar
tertentu. Tergantung pada ukuran pasar, karakteristik
produk, dan hubungan antar produk, strategi ini bisa spesifik
merek atau lebih luas.

Seperti perusahaan Johnson & Johnson dan Procter &
Gamble fokus pada pemposisian merek mereka, sementara
perusahaan seperti General Electric dan Samsung
menggunakan nama korporat untuk memposisikan
portofolio produk mereka.

Pentingnya strategi pemposisian yang terintegrasi dan
terkoordinasi. Pemposisian yang efektif tidak hanya
bergantung pada produk itu sendiri, tetapi juga pada
bagaimana produk tersebut dipersepsikan oleh konsumen
dalam konteks pasar yang lebih luas.

1. Pentingnya Penelitian Pasar: Penelitian pasar menjadi
kunci dalam memahami kebutuhan dan harapan
konsumen, serta dalam menganalisis posisi pesaing. Ini
membantu perusahaan untuk menyesuaikan strategi
mereka agar lebih relevan dan kompetitif.
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2. Fleksibilitas dalam Strategi: Strategi pemposisian dapat
bervariasi tergantung pada konteks pasar dan
karakteristik produk. Perusahaan harus mampu
beradaptasi dengan perubahan pasar dan kebutuhan
konsumen.

Positioning Analysis

Pentingnya evaluasi pemposisian yaitu menentukan
bagaimana pasar target akan merespons program pemasaran
yang diusulkan dan mengevaluasi efektivitas program
setelah implementasi adalah kunci dalam memilih dan
mengelola strategi pemposisian. Evaluasi pemposisian harus
mencakup analisis pelanggan, analisis pesaing, dan analisis
internal yang dilakukan secara berkelanjutan.

Tujuan pemposisian bertujuan untuk menunjukkan
bagaimana perusahaan atau merek berbeda dari pesaingnya,
dengan fokus pada kebutuhan nilai pembeli yang
ditargetkan. Pembeli memposisikan perusahaan dan merek
berdasarkan atribut tertentu atau nilai-nilai korporat.

Berbagai metode dan metrik tersedia untuk
menganalisis alternatif pemposisian dan menentukan
efektivitasnya, termasuk penelitian pelanggan dan pesaing,
pengujian pasar, dan teknik analitis. Penelitian memberikan
informasi yang berguna dalam merancang strategi
pemposisian dan mengevaluasi hasil strategi. Misalnya, peta
preferensi dapat digunakan untuk menganalisis preferensi
pelanggan terhadap merek yang bersaing.

Pengujian Multivariat memungkinkan pengujian
beberapa faktor secara bersamaan untuk mengidentifikasi
faktor-faktor yang mempengaruhi respons pasar. Contoh
yang diberikan adalah pengujian faktor-faktor yang
mempengaruhi penjualan produk peralatan medis. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa beberapa faktor tidak
berpengaruh pada penjualan, seperti produk yang

281



disesuaikan. Temuan ini membantu perusahaan menghemat
biaya dan merancang strategi pemposisian yang lebih efektif.

Test Marketing

Test marketing adalah metode penelitian yang
digunakan untuk mengumpulkan informasi mengenai
kelayakan komersial produk baru atau strategi penentuan
posisi baru. Metode ini dapat menguji perubahan dalam
komponen program pemasaran, seperti pengeluaran iklan.
Test marketing konvensional dilakukan di satu atau lebih
kota, di mana data dikumpulkan untuk menentukan
penjualan dan profitabilitas yang mungkin. Selain test pasar
standar, terdapat juga bentuk lain seperti test terkontrol,
elektronik, simulasi, dan virtual, yang menawarkan opsi
berbeda terkait realitas dan biaya pengujian.

Analisis posisi melibatkan pengumpulan informasi
tentang pelanggan dan prospek, menganalisisnya, dan
mengembangkan strategi berdasarkan informasi tersebut.
Beberapa hasil menjanjikan telah dicapai dengan
menggabungkan data penelitian ke dalam model formal
untuk analisis keputusan. Model ini dikembangkan
menggunakan data penjualan dan program pemasaran
historis.

Untuk mengetahui apakah strategi penentuan posisi
efektif, informasi diperlukan mengenai hasil yang
diharapkan, seperti penjualan, pangsa pasar, kontribusi
profit, dan kepuasan pelanggan. Strategi penentuan posisi
yang tidak mudah ditiru sangat penting. Perusahaan tidak
sering mengubah strategi posisi mereka, meskipun
penyesuaian dilakukan pada berbagai tahap kematangan
pasar produk dan sebagai respons terhadap kekuatan
lingkungan, pasar, dan kompetitif.

Kesalahan dalam penentuan posisi dapat merusak
strategi pemasaran perusahaan. Beberapa kesalahan tersebut
meliputi:
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1. Underpositioning: Ketika pelanggan hanya memiliki ide
samar tentang perusahaan dan produknya.

2. Overpositioning: Ketika pelanggan memiliki pemahaman
yang terlalu sempit tentang perusahaan atau produk.

3. Confused positioning: Ketika perubahan dan pesan yang
kontradiktif membingungkan pelanggan.

4. Doubtful positioning: Ketika klaim yang dibuat untuk
produk tidak dianggap kredibel oleh pelanggan.

Strategi penentuan posisi menjadi lebih menantang
ketika manajemen memutuskan untuk menargetkan
beberapa segmen. Tujuannya adalah mengembangkan
strategi penentuan posisi yang efektif untuk setiap segmen
yang ditargetkan. Menggunakan merek yang berbeda untuk
setiap segmen adalah salah satu cara untuk fokus pada
strategi penentuan posisi.

. Ringkasan

Pentingnya strategi penargetan dan pemposisian pasar
dalam pemasaran. Penargetan pasar melibatkan identifikasi
dan pemilihan segmen pasar yang sesuai untuk produk atau
layanan yang ditawarkan. Ada beberapa kriteria yang harus
dipenuhi agar segmentasi pasar efektif, yaitu terukur, besar,
dapat diakses, dapat dibedakan, dan dapat ditindaklanjuti.

Strategi  pemposisian yang terintegrasi dan
terkoordinasi sangat penting untuk memastikan bahwa
produk tidak hanya sesuai dengan kebutuhan konsumen,
tetapi juga dipersepsikan dengan baik dalam konteks pasar
yang lebih luas. Evaluasi segmen pasar mencakup analisis
informasi tentang pelanggan, kekuatan pesaing, dan daya
tarik segmen tersebut.

Faktor-faktor yang mempengaruhi daya tarik segmen
meliputi ukuran, pertumbuhan, kekuatan persaingan,
kesesuaian dengan kapabilitas perusahaan, dan profitabilitas.
Selain itu, dokumen ini juga menjelaskan pendekatan
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segmentasi berdasarkan kebutuhan, yang membagi pasar
menjadi kelompok konsumen dengan kebutuhan dan
preferensi yang serupa.
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A. Definisi Targeting & Positioning Pasar

Dalam dunia pemasaran, targeting dan positioning
adalah dua konsep utama yang berperan dalam menentukan
strategi bisnis, khususnya dalam menghadapi persaingan
yang semakin ketat. Targeting adalah proses memilih segmen
pasar tertentu untuk dilayani oleh perusahaan, sementara
positioning adalah bagaimana perusahaan menciptakan
persepsi positif dan unik tentang produk atau layanannya di
benak konsumen. Strategi targeting dan positioning
memainkan peran penting karena pasar ini memiliki
karakteristik yang sangat beragam, baik dari sisi kebutuhan,
preferensi, maupun daya beli konsumen. Dengan memahami
dan menerapkan kedua strategi ini, contoh pada bisa biro
travel dapat meningkatkan efektivitas pemasaran,
memperkuat hubungan dengan pelanggan, dan membangun
keunggulan kompetitif.

Definisi lengkap Targeting adalah proses memilih
segmen pasar tertentu berdasarkan hasil segmentasi.
Segmentasi pasar membagi keseluruhan pasar ke dalam
kelompok-kelompok kecil berdasarkan karakteristik yang
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sama, seperti demografi, psikografis, geografis, atau perilaku.
Setelah pasar disegmentasi, perusahaan akan menentukan
segmen mana yang paling sesuai dengan visi, misi, dan
sumber daya mereka. Positioning, di sisi lain, adalah
bagaimana perusahaan ingin produknya dilihat oleh
konsumen di pasar target. Philip Kotler, seorang pakar
pemasaran terkemuka, mendefinisikan positioning sebagai
"tindakan merancang penawaran dan citra perusahaan
sehingga memperoleh tempat khusus di benak pasar
sasaran". Dalam industri biro travel, positioning mencakup
bagaimana biro travel membangun persepsi tentang layanan
mereka, misalnya sebagai penyedia wisata religi terpercaya
atau spesialis dalam paket wisata keluarga.

Pentingnya Targeting dan Positioning bagi Organisasi Jasa
Targeting dan positioning merupakan elemen kunci
dalam strategi pemasaran organisasi jasa. Organisasi jasa
memiliki karakteristik unik, seperti ketergantungan pada
interaksi antara penyedia layanan dan konsumen, sifat
layanan yang tidak berwujud, serta ketidakterpisahan antara
produksi dan konsumsi. Karena itu, penerapan targeting dan
positioning yang tepat membantu organisasi jasa
menciptakan keunggulan kompetitif, meningkatkan loyalitas
pelanggan, serta memperkuat keberlanjutan bisnis.
1. Targeting dalam Organisasi Jasa
Targeting adalah proses memilih segmen pasar
tertentu yang akan dilayani oleh organisasi berdasarkan
hasil segmentasi. Segmentasi pasar membantu organisasi
jasa mengidentifikasi kelompok konsumen yang memiliki
kebutuhan dan preferensi serupa, sehingga organisasi
dapat mengalokasikan sumber dayanya dengan lebih
efektif. Mengapa Targeting Penting ?
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a. Efisiensi Pemasaran
Dengan menentukan segmen yang tepat,
organisasi jasa dapat fokus pada upaya pemasaran
yang relevan. Misalnya, hotel mewah dapat
memfokuskan pemasarannya pada wisatawan kelas
atas, bukan semua wisatawan secara umum. Hal ini
mengurangi biaya promosi yang tidak perlu dan
meningkatkan kemungkinan menarik pelanggan yang
relevan.
b. Personalisasi Layanan
Targeting memungkinkan organisasi jasa untuk
memahami kebutuhan spesifik setiap segmen.
Contohnya, maskapai penerbangan dapat
menyediakan layanan khusus untuk pelancong bisnis,
seperti prioritas boarding atau lounge eksklusif.
Personalisasi ini meningkatkan kepuasan pelanggan
dan memperkuat loyalitas mereka.
c. Peluang Pertumbuhan
Memilih segmen yang memiliki potensi
pertumbuhan tinggi memungkinkan organisasi jasa
untuk mengembangkan bisnisnya. Misalnya, penyedia
layanan kesehatan yang menargetkan segmen lansia
dapat memanfaatkan peningkatan populasi usia lanjut
di banyak negara.

2. Positioning dalam Organisasi Jasa

Positioning adalah bagaimana organisasi jasa
memposisikan diri dalam benak konsumen, sehingga
layanan mereka dianggap berbeda dan lebih unggul
dibandingkan pesaing. Dalam layanan jasa, positioning
menjadi krusial karena sifat layanan yang tidak berwujud
membuat konsumen sangat bergantung pada persepsi.
Mengapa Positioning Penting ?
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a. Menciptakan Diferensiasi
Dalam pasar jasa yang kompetitif, positioning
membantu organisasi menonjolkan keunikan mereka.
Misalnya, Starbucks memposisikan dirinya bukan
hanya sebagai penyedia kopi, tetapi sebagai
pengalaman ketiga antara rumah dan kantor.
Diferensiasi ini membuat pelanggan bersedia
membayar lebih untuk merek tersebut.
b. Membangun Kepercayaan
Positioning yang jelas, seperti tepercaya atau
terjangkau, membantu pelanggan merasa yakin untuk
memilih layanan tertentu. Sebagai contoh, lembaga
pendidikan online seperti Coursera memposisikan
dirinya sebagai penyedia kursus berkualitas tinggi dari
universitas ternama, sehingga menarik pelajar global
yang mencari kredibilitas.
c. Meningkatkan Loyalitas Pelanggan
Positioning yang konsisten memperkuat citra
merek di benak pelanggan. Konsistensi ini
menciptakan hubungan emosional yang mendalam,
yang pada akhirnya mendorong loyalitas pelanggan.

Hubungan Targeting dan Positioning dengan Segmentasi
Pasar

Segmentasi pasar, targeting, dan positioning (dikenal
sebagai STP) adalah kerangka kerja penting dalam strategi
pemasaran. Segmentasi pasar membantu organisasi
mengidentifikasi kelompok pelanggan yang berbeda
berdasarkan kebutuhan dan karakteristik. Setelah segmen
pasar diidentifikasi, targeting melibatkan pemilihan segmen
tertentu untuk dilayani, sementara positioning berfokus pada
menciptakan citra atau persepsi unik tentang produk atau
layanan di benak konsumen target. Keterkaitan antara ketiga
elemen ini penting untuk membangun strategi pemasaran
yang efektif dan menciptakan keunggulan kompetitif di
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pasar. Dengan memahami hubungan ini, organisasi dapat
merancang produk, layanan, dan komunikasi pemasaran
yang relevan dengan kebutuhan pelanggan.

Segmentasi Pasar sebagai Dasar Strategi STP

Segmentasi pasar, targeting, dan positioning (STP)
adalah tiga elemen kunci dalam strategi pemasaran modern
yang saling terkait. Segmentasi pasar adalah proses membagi
pasar ke dalam kelompok konsumen yang memiliki
karakteristik, kebutuhan, atau perilaku serupa. Targeting
adalah langkah memilih segmen pasar tertentu untuk
dilayani, sedangkan positioning adalah upaya menciptakan
citra unik di benak konsumen dalam segmen yang
ditargetkan. Hubungan antara ketiga konsep ini sangat erat,
karena segmentasi menjadi fondasi bagi targeting, dan
positioning menjadi langkah lanjutan untuk memperkuat
hubungan dengan segmen yang dipilih.

Segmentasi pasar adalah proses awal yang
memungkinkan perusahaan memahami keanekaragaman
pasar dan mengidentifikasi peluang untuk melayani
konsumen secara lebih efektif. Proses ini membagi pasar ke
dalam beberapa segmen berdasarkan kriteria berikut:

1. Segmentasi Demografis: Berdasarkan usia, jenis kelamin,
pendapatan, pendidikan, pekerjaan, dan lainnya. Contoh:
Perusahaan kosmetik menargetkan produk khusus untuk
perempuan usia 18-25 tahun.

2. Segmentasi Geografis: Berdasarkan lokasi geografis,
seperti negara, kota, atau lingkungan. Contoh: Restoran
cepat saji menyajikan menu spesial sesuai dengan selera
lokal di daerah tertentu.

3. Segmentasi Psikografis: Berdasarkan gaya hidup, minat,
dan nilai-nilai konsumen. Contoh: Layanan streaming
musik menargetkan konsumen berdasarkan preferensi
genre musik.
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4. Segmentasi Perilaku: Berdasarkan kebiasaan belanja,
loyalitas, dan penggunaan produk. Contoh: Penyedia
telekomunikasi menawarkan paket data premium untuk
pengguna yang aktif menggunakan internet.

Segmentasi yang efektif memberikan wawasan
mendalam tentang kebutuhan konsumen, sehingga
perusahaan dapat menentukan segmen yang paling potensial
untuk ditargetkan.

Targeting, Memilih Segmen yang Tepat
Targeting adalah langkah strategis memilih segmen
pasar yang akan dilayani dari hasil segmentasi. Proses ini
melibatkan evaluasi segmen berdasarkan beberapa faktor,
seperti:
1. Ukuran dan potensi pertumbuhan segmen
Segmen yang besar dan berkembang lebih menarik.
2. Kompatibilitas dengan tujuan perusahaan
Segmen harus sesuai dengan visi, misi, dan sumber daya
perusahaan.
3. Persaingan dalam segmen
Segmen dengan sedikit pesaing memberikan peluang
lebih besar.

Sebagai contoh, perusahaan layanan kesehatan dapat
menargetkan segmen lansia karena mereka memiliki
kebutuhan tinggi terhadap layanan kesehatan, serta daya beli
yang signifikan. Targeting yang tepat memungkinkan
perusahaan untuk memfokuskan sumber dayanya dan
menciptakan nilai lebih besar bagi pelanggan di segmen
tersebut.

Positioning: Menciptakan Citra di Benak Konsumen
Positioning adalah upaya perusahaan untuk
memastikan bahwa produk atau layanan mereka memiliki
tempat unik di benak konsumen dibandingkan dengan
pesaing. Positioning dilakukan melalui strategi komunikasi



dan pemasaran yang dirancang untuk menonjolkan
keunggulan produk sesuai dengan kebutuhan segmen target.
Elemen-elemen kunci dalam positioning meliputi:
1. Keunikan produk atau layanan
Apa yang membuat produk berbeda dari pesaing?
2. Relevansi
Apakah nilai yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan
segmen target?
3. Konsistensi
Apakah pesan dan pengalaman merek konsisten di semua
saluran komunikasi?

Sebagai contoh, Apple memposisikan produknya
sebagai perangkat inovatif dengan desain premium, yang
menarik bagi konsumen yang mencari teknologi canggih dan
gaya hidup modern.

. Proses Targeting Pasar

Targeting pasar adalah salah satu langkah penting
dalam strategi pemasaran modern yang bertujuan memilih
segmen pasar yang paling potensial untuk dilayani oleh
perusahaan. Proses ini melibatkan analisis mendalam
terhadap segmen-segmen pasar yang dihasilkan dari tahap
segmentasi. Dengan memilih segmen pasar yang sesuai,
perusahaan dapat mengalokasikan sumber daya secara
efektif, merancang strategi pemasaran yang lebih fokus, dan
menciptakan nilai tambah bagi konsumen. targeting pasar
merupakan bagian dari kerangka STP (Segmentasi,
Targeting, Positioning) yang diajukan oleh Kotler dan Keller.
Targeting menjadi langkah lanjutan setelah segmentasi pasar,
di mana perusahaan menentukan kelompok konsumen yang
akan menjadi fokus strategi pemasaran mereka.

Targeting pasar didefinisikan sebagai proses evaluasi
segmen pasar yang telah diidentifikasi melalui segmentasi
untuk memilih segmen yang akan menjadi sasaran strategi
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pemasaran perusahaan. Targeting berfokus pada identifikasi

segmen yang menawarkan peluang terbesar dalam hal

profitabilitas, kompatibilitas dengan tujuan perusahaan, dan

tingkat kompetisi yang dapat diatasi. Menurut Lamb, Hair,

dan McDaniel (2019), targeting adalah upaya strategis untuk

memilih satu atau lebih segmen pasar dan mengembangkan

bauran pemasaran yang dirancang untuk memenubhi

kebutuhan segmen tersebut secara efektif.

Tahapan dalam Proses Targeting Pasar

Proses targeting pasar terdiri dari beberapa tahapan

yang saling berhubungan, yaitu:

1. Evaluasi Segmen Pasar

Langkah pertama dalam targeting adalah

mengevaluasi segmen-segmen pasar yang dihasilkan dari

proses segmentasi. Evaluasi dilakukan berdasarkan

kriteria berikut :

a.

Ukuran Segmen
Apakah segmen cukup besar untuk mendukung
keuntungan yang berkelanjutan?

. Potensi Pertumbuhan

Apakah segmen menunjukkan pertumbuhan yang
signifikan di masa depan?

Daya Beli Konsumen

Apakah konsumen dalam segmen memiliki
kemampuan finansial untuk membeli produk atau
layanan?

Tingkat Persaingan

Apakah segmen memiliki tingkat kompetisi yang dapat
diatasi oleh perusahaan?

Kesesuaian dengan Kapabilitas Perusahaan

Apakah perusahaan memiliki sumber daya dan
kemampuan untuk melayani segmen tersebut?



2. Pemilihan Strategi Targeting

Setelah mengevaluasi segmen pasar, perusahaan

harus memilih strategi targeting yang sesuai. Ada empat

pendekatan utama yang dapat digunakan:

a.

Targeting Tidak Terdiferensiasi

Perusahaan menawarkan produk yang sama
kepada semua segmen tanpa modifikasi. Contoh:
Perusahaan utilitas seperti listrik atau air yang
melayani semua konsumen tanpa perbedaan.
Targeting Terdiferensiasi

Perusahaan menawarkan produk atau layanan
yang disesuaikan untuk setiap segmen pasar yang
berbeda. Contoh: Produsen mobil yang menawarkan
varian untuk segmen premium, menengah, dan
ekonomi.
Targeting Terkonsentrasi

Perusahaan fokus pada satu segmen pasar
tertentu. Contoh: Jam Merek mewah seperti Rolex yang
hanya menargetkan segmen premium.
Targeting Mikro (Micromarketing)

Perusahaan menargetkan segmen yang sangat
spesifik, seperti individu atau komunitas kecil. Contoh:
Layanan kustomisasi pakaian secara online.

3. Implementasi Strategi Targeting

Langkah terakhir dalam proses targeting adalah

mengembangkan dan mengimplementasikan strategi

pemasaran yang dirancang khusus untuk segmen yang

ditargetkan. Hal ini mencakup:

a.

Penyesuaian produk atau layanan untuk memenuhi
kebutuhan segmen.

Penetapan harga yang sesuai dengan daya beli segmen.
Distribusi produk melalui saluran yang mudah diakses
oleh segmen.
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d. Promosi yang dirancang untuk menarik perhatian dan
membangun hubungan dengan segmen.

Manfaat Targeting Pasar

Proses targeting pasar yang efektif memberikan

berbagai manfaat bagi perusahaan, termasuk:

1.

Efisiensi Pemasaran

Fokus pada segmen tertentu memungkinkan perusahaan
mengalokasikan sumber daya dengan lebih baik.
Peningkatan Kepuasan Pelanggan

Produk dan layanan yang disesuaikan dengan kebutuhan
segmen meningkatkan pengalaman konsumen.
Diferensiasi Kompetitif

Targeting ~ membantu  perusahaan  menciptakan
keunggulan kompetitif dengan menawarkan nilai unik
kepada segmen yang dipilih.

Profitabilitas yang Lebih Baik

Dengan fokus pada segmen yang memiliki potensi tinggi,
perusahaan dapat meningkatkan pendapatan dan
keuntungan.

Studi Kasus: Targeting Pasar pada Biro Travel

Segmentasi Pasar

Sebuah biro travel melakukan segmentasi pasar berdasarkan:

1.
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Demografi: Usia, pendapatan, dan status keluarga.
Contoh: Segmen keluarga menengah yang mencari paket
wisata domestik.

. Geografi : Lokasi pelanggan, Contoh: Wisatawan lokal di

area metropolitan yang mencari destinasi wisata alam.

Psikografi : Gaya hidup dan preferensi, Contoh:
Konsumen yang menyukai wisata budaya dan sejarah.

Targeting, Biro travel tersebut memutuskan untuk
menargetkan segmen keluarga muda yang mencari paket
wisata terjangkau ke destinasi populer seperti Bali dan
Yogyakarta. Segmen ini dipilih karena memiliki potensi



pertumbuhan tinggi, daya beli yang cukup, dan minat
yang sesuai dengan penawaran perusahaan.

Implementasi

Biro travel menawarkan paket wisata dengan harga
kompetitif, fasilitas ramah anak, dan panduan lokal yang
memahami kebutuhan keluarga. Promosi dilakukan melalui
media sosial, bekerja sama dengan influencer, dan
memberikan diskon untuk pemesanan awal.

. Proses Positioning Pasar

Positioning pasar adalah langkah strategis dalam
pemasaran yang bertujuan untuk menciptakan persepsi yang
jelas, unik, dan bernilai di benak konsumen mengenai produk
atau layanan perusahaan dibandingkan dengan pesaing.
Positioning tidak hanya tentang menyampaikan manfaat
produk, tetapi juga tentang bagaimana perusahaan
membangun identitas yang sesuai dengan kebutuhan dan
preferensi target pasar. Menurut Kotler dan Keller (2016),
positioning adalah tindakan merancang penawaran
perusahaan sehingga menempati posisi yang berbeda dan
bernilai di benak konsumen sasaran. Keberhasilan
positioning tidak hanya bergantung pada upaya pemasaran,
tetapi juga pada pemahaman mendalam terhadap pasar,
pesaing, dan nilai yang diinginkan konsumen.

Positioning pasar mengacu pada strategi menciptakan
citra atau identitas yang berbeda untuk suatu produk atau
merek dibandingkan dengan pesaing di pasar. Strategi ini
menekankan pada bagaimana perusahaan ingin produk
mereka diingat atau dikenali oleh konsumen target. Menurut
Lamb, Hair, dan McDaniel (2019), positioning adalah cara
sebuah merek atau perusahaan memengaruhi persepsi
konsumen terhadap penawaran mereka dibandingkan
dengan pesaing. Menurut Zeithaml, Bitner, dan Gremler
(2021) menambahkan bahwa. Positioning juga melibatkan
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pengelolaan persepsi terhadap nilai dan kualitas layanan
yang diberikan oleh perusahaan jasa untuk membangun
kepercayaan dan loyalitas konsumen.

Tahapan dalam Proses Positioning Pasar
Proses positioning pasar mencakup beberapa langkah
sistematis yang harus dijalankan untuk memastikan
efektivitas strategi. Tahapan ini meliputi:
1. Identifikasi Keunggulan Kompetitif
Langkah pertama dalam positioning adalah
mengidentifikasi aspek unik dari produk atau layanan
yang dapat memberikan nilai tambah bagi konsumen.
Keunggulan kompetitif dapat mencakup:
a. Manfaat Fungsional
Fitur atau kualitas produk yang superior.
b. Manfaat Emosional
Perasaan atau pengalaman yang diberikan oleh
produk.
c. Manfaat Simbolik
Status atau identitas yang diasosiasikan dengan
produk.

Sebagai contoh, merek seperti Apple memposisikan
produk mereka sebagai perangkat teknologi yang inovatif,
bergaya, dan mudah digunakan.

2. Pemilihan Dimensi Positioning
Perusahaan perlu memilih dimensi yang relevan
untuk memposisikan produk mereka. Beberapa dimensi
yang sering digunakan adalah:
a. Harga dan Kualitas
Misalnya, merek premium memposisikan diri mereka
dengan kualitas tinggi dan harga premium.
b. Penggunaan atau Aplikasi
Memposisikan produk berdasarkan kegunaan spesifik.
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c. Pengguna Spesifik
Menargetkan kelompok pengguna tertentu, seperti
produk untuk anak-anak atau atlet.
d. Pesaing: Memposisikan diri secara langsung
dibandingkan dengan pesaing
Komunikasi Nilai Positioning
Setelah menentukan keunggulan kompetitif dan
dimensi positioning, perusahaan harus merancang pesan
pemasaran yang kuat dan konsisten. Pesan ini harus
mencerminkan nilai yang ingin disampaikan kepada
konsumen dan memperkuat diferensiasi produk di pasar.

Implementasi dan Monitoring Positioning

Positioning yang efektif membutuhkan implementasi

yang terintegrasi di semua aspek bauran pemasaran,

termasuk produk, harga, promosi, dan distribusi. Selain itu,

perusahaan perlu terus memantau respons konsumen dan

kondisi pasar untuk memastikan positioning tetap relevan

dan kompetitif.

Manfaat Positioning Pasar

Positioning pasar yang efektif memberikan manfaat

strategis bagi perusahaan, antara lain:

1.

Meningkatkan Daya Saing
Dengan menciptakan persepsi yang unik, perusahaan
dapat membedakan diri dari pesaing.

. Memperkuat Loyalitas Konsumen

Konsumen cenderung lebih setia kepada merek yang
sesuai dengan nilai dan kebutuhan mereka.

Efisiensi Komunikasi

Pesan pemasaran yang fokus dan konsisten meningkatkan
efektivitas komunikasi perusahaan.

. Mendorong Penjualan

Positioning yang kuat membantu meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap produk, yang pada
akhirnya mendorong keputusan pembelian.
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Studi Kasus: Positioning pada Biro Travel

1. Identifikasi Keunggulan Kompetitif
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Sebuah biro travel yang menawarkan paket wisata
domestik di Indonesia mengidentifikasi keunggulan
kompetitif mereka sebagai berikut:

a. Destinasi eksklusif yang belum banyak dikenal.

b. Panduan wisata profesional yang berpengalaman.
c. Harga terjangkau dengan kualitas layanan prima.
Pemilihan Dimensi Positioning

Biro travel memutuskan untuk memposisikan diri
sebagai penyedia layanan wisata unik dan berkualitas
tinggi dengan harga yang kompetitif. Dimensi utama yang
digunakan adalah:

a. Kualitas dan Harga
Menawarkan pengalaman premium dengan biaya
terjangkau.

b. Pengalaman Autentik
Mengedepankan destinasi lokal dengan aktivitas
budaya yang autentik.

Komunikasi Nilai Positioning

Biro travel memanfaatkan media sosial dan situs
web untuk menyampaikan pesan kepada konsumen.
Mereka menyoroti ulasan positif dari pelanggan
sebelumnya, foto-foto destinasi eksklusif, dan testimoni
mengenai pengalaman autentik yang mereka tawarkan.
Implementasi dan Monitoring

Strategi positioning diimplementasikan melalui
program pemasaran digital yang terintegrasi. Biro travel
juga melakukan survei rutin untuk mengevaluasi
kepuasan pelanggan dan memperbarui strategi
berdasarkan umpan balik.



D. Penutup

Targeting dan positioning pasar adalah elemen inti
dalam strategi pemasaran modern yang menentukan
keberhasilan perusahaan dalam menarik perhatian dan
memenuhi kebutuhan konsumen di pasar yang semakin
kompetitif. Targeting memungkinkan perusahaan untuk
mengidentifikasi segmen pasar yang paling potensial,
sementara positioning memastikan bahwa produk atau
layanan tersebut memiliki tempat unik dan bernilai di benak
konsumen. Dengan memahami proses, manfaat, dan
tantangan dalam targeting dan positioning, perusahaan
dapat merancang strategi yang lebih terfokus, efektif, dan
relevan.

Proses targeting pasar melibatkan identifikasi segmen
berdasarkan karakteristik tertentu, mengevaluasi daya tarik
masing-masing segmen, dan memilih target yang paling
sesuai dengan kemampuan perusahaan. Selanjutnya,
positioning pasar memerlukan pemahaman mendalam
tentang keunggulan kompetitif perusahaan, pemilihan
dimensi yang sesuai untuk menciptakan citra merek yang
kuat, dan komunikasi yang konsisten kepada konsumen.

Dalam industri jasa, seperti biro travel, penerapan
strategi targeting dan positioning yang tepat dapat menjadi
pembeda utama dalam menarik konsumen. Dengan fokus
pada kebutuhan pelanggan yang spesifik, seperti destinasi
unik atau pengalaman autentik, perusahaan dapat
menciptakan hubungan emosional yang mendalam dengan
konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas dan
keberlanjutan bisnis. Secara keseluruhan, kombinasi yang
efektif dari targeting dan positioning tidak hanya membantu
perusahaan dalam mencapai tujuan pemasaran, tetapi juga
mendorong terciptanya keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan di pasar. Di tengah perubahan preferensi
konsumen dan tantangan industri yang dinamis, penting bagi
perusahaan untuk terus memantau, mengevaluasi, dan
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menyempurnakan strategi ini agar tetap relevan dan
kompetitif.

Melalui pemahaman teoritis yang mendalam dan
implementasi berbasis praktik yang terarah, perusahaan
dapat membangun posisi yang kuat di pasar sekaligus
memenuhi harapan konsumen secara optimal. Strategi ini
menjadi landasan penting bagi keberhasilan jangka panjang
dan pertumbuhan organisasi di era yang penuh tantangan ini.
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ANALISIS PERSAINGAN
DAN STRATEGI PASAR:

1 3 PENDEKATAN
KOMPREHENSIF

Dr. Agus Hari Survijanto, ST., MKOM.
Universitas Trisakti Jakarta

A. Pendahuluan

Dalam lanskap pasar modern yang dinamis,
pemahaman yang kuat tentang persaingan dan perumusan
strategi persaingan yang efektif sangat penting untuk
kesuksesan yang berkelanjutan dan kepemimpinan pasar.
Analisis persaingan berfungsi sebagai landasan pengambilan
keputusan strategis, yang memungkinkan organisasi untuk
mengidentifikasi, menilai, dan menanggapi berbagai
kekuatan kompetitif yang membentuk industri mereka
(Porter, 1980) (Li, 2017). Dengan memeriksa lingkungan
persaingan secara cermat, bisnis dapat memperoleh wawasan
yang sangat berharga tentang kekuatan dan kelemahan
pesaing mereka, dinamika evolusi pasar, serta peluang dan
ancaman yang ada di depan (Porter, 1980). Keputusan
strategis tentang penetapan harga sangat dipengaruhi oleh
persaingan pasar dan apa yang diputuskan perusahaan
untuk dilakukan terhadap tindakan dan reaksi pesaing
mereka (Smith, 1981). Bab ini membahas proses rumit analisis
persaingan dan mengeksplorasi kerangka kerja strategis yang
memberdayakan organisasi untuk menavigasi kompleksitas
persaingan pasar dengan kelincahan dan pandangan ke
depan (Porter, 1980) (Smith, 1981). Analisis persaingan
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merupakan komponen penting dari strategi bisnis yang
komprehensif, karena memungkinkan organisasi untuk
memperoleh pemahaman yang lebih mendalam tentang
lanskap persaingan mereka, mengidentifikasi potensi
ancaman dan peluang, dan mengembangkan strategi yang
efektif ~untuk mengalahkan pesaing mereka dan
mengamankan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan di
pasar (Porter, 1980) (Smith, 1981). Strategi kompetitif
mengartikulasikan ~ tujuan = perusahaan, = bagaimana
perusahaan akan bersaing, dan kebijakannya untuk mencapai
tujuan tersebut (Porter, 1980).

. Analisis Persaingan: Mengungkap Lanskap Persaingan

Mendefinisikan pasar yang relevan merupakan
langkah pertama dalam proses analisis persaingan. Proses ini
melibatkan identifikasi produk, layanan, dan wilayah
geografis tertentu yang paling relevan dengan analisis
persaingan organisasi secara cermat. Proses ini mencakup
penentuan batas-batas pasar, seperti jenis produk atau
layanan yang ditawarkan, segmen pelanggan sasaran, dan
wilayah geografis tempat organisasi bersaing. Dengan
menggambarkan pasar yang relevan secara jelas, organisasi
kemudian dapat memfokuskan analisisnya pada kekuatan
dan dinamika persaingan utama yang secara langsung
memengaruhi bisnisnya. Landasan ini sangat penting untuk
memperoleh pemahaman yang komprehensif tentang
lanskap persaingan dan merumuskan strategi yang efektif
untuk menanggapi persaingan pasar.

Mengidentifikasi pesaing utama sangat penting untuk
memahami lanskap persaingan. Ini melibatkan penentuan
pesaing langsung, calon pendatang baru, dan penyedia
produk atau layanan pengganti. Untuk menganalisis
persaingan secara efektif, bisnis perlu memahami strategi,
sumber daya, dan kemampuan pesaing mereka saat ini (Li,
2017). Dengan mengidentifikasi pemain utama di pasar dan
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memahami kekuatan dan kelemahan mereka, organisasi
dapat mengembangkan strategi untuk membedakan diri dan
memperoleh keunggulan kompetitif (Bhattacharjee & Dey,
2015). Bergen dan Peteraf telah menyarankan untuk
mengklasifikasikan pesaing berdasarkan kesamaan sumber
daya yang dimiliki (Bhattacharjee & Dey, 2015).

Fase berikutnya memerlukan pengumpulan informasi
yang komprehensif tentang setiap pesaing. Ini melibatkan
pengumpulan data tentang pangsa pasar, kinerja keuangan,
penawaran produk, strategi pemasaran, dan kemampuan
teknologi mereka. Dengan mengumpulkan informasi
tersebut, bisnis dapat menilai kekuatan dan kelemahan
pesaing dan memprediksi tindakan mereka di masa
mendatang (Li, 2017). Menganalisis tujuan, asumsi, strategi,
dan sumber daya pesaing sangat penting untuk memprediksi
reaksi mereka terhadap perubahan pasar dan langkah
strategis. Selanjutnya, organisasi harus mengidentifikasi
pesaing utamanya, baik langsung maupun tidak langsung,
dan mengumpulkan informasi terperinci tentang pangsa
pasar, kinerja keuangan, penawaran produk, strategi
pemasaran, dan posisi kompetitif mereka secara keseluruhan.

Proses analisis persaingan melibatkan evaluasi yang
sistematis dan ketat terhadap berbagai faktor yang
memengaruhi dinamika persaingan dalam suatu industri
(Porter, 1980). Proses ini tidak hanya sekadar
mengidentifikasi pesaing langsung; analisis ini mencakup
penilaian  komprehensif terhadap seluruh ekosistem
persaingan, termasuk pesaing yang ada, calon pendatang
baru, produk atau layanan pengganti, daya tawar pemasok,
dan daya tawar pelanggan (Porter, 1980). Kerangka kerja ini
lebih dikenal sebagai Porter’s Five Forces yang merupakan
sebuah metode yang digunakan untuk mengetahui kekuatan
industri berdasarkan faktor-faktor eksternal perusahaan.
Teori tersebut muncul didasari oleh adanya pandangan
Industrial Organization yang merupakan sebuah pandangan
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manajemen bahwa perusahaan sangat memperhatikan faktor
eksternal utuk mendapatkan keunggulan bersaing.

Bargaining Power of Supplier

Threat Industry Threat
Of New Entrants Rivalry Of Substitutes

t

Bargaining Power of Buyers

1. Ancaman Pendatang Baru (Threat of New Entrants)

Ancaman pesaing tidak hanya datang dari para
kompetitor lama. Seiring dengan berkembangnya usaha,
munculah kompetitor baru. Masuknya pemain baru
dalam industri akan membuat persaingan menjadi ketat
yang pada akhirnya dapat menyebabkan turunnya laba.
Hal ini berkaitan dengan seberapa mudah pendatang baru
untuk ikut berkompetisi dalam persaingan usaha sejenis.
Terdapat enam sumber utama hambatan terhadap
masuknya pendatang baru yaitu skala ekonomi,
diferensiasi produk, persyaratan modal, kerugian biaya
yang tidak dipengaruhi oleh ukuran perusahaan, akses
terhadap saluran distribusi, dan kebijakan pemerintah.

2. Ancaman Produk atau Jasa Pengganti (Threat of
Substitutes)

Merupakan barang atau jasa yang dapat
menggantikan produk sejenis. Adanya produk atau jasa
pengganti akan membatasi jumlah laba potensial yang
didapat dari suatu industri. Makin menarik alternatif
harga yang ditawarkan oleh produk pengganti, makin
ketat pembatasan laba dari suatu industri. Sehingga
dengan semakin banyak ragam barang dan jasa,
terciptanya produk pengganti juga mempengaruhi
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pendapatan bagi perusahaan. Hal ini berkaitan dengan
apakah konsumen memiliki pilihan lain terhadap produk
yang ada.

. Kekuatan Tawar Menawar Pembeli (Bargaining Power of

Buyers)

Daya tawar pembeli pada industri berperan dalam
menekan harga wuntuk turun, serta memberikan
penawaran dalam hal peningkatan kualitas ataupun
layanan lebih, dan membuat kompetitor saling bersaing
satu sama lain. Hal ini berkaitan dengan kemampuan
konsumen untuk dapat mempengaruhi harga jual barang
sehingga menjadi lebih rendah.

Kekuatan Tawar Menawar Pemasok (Bargaining Power of
Suppliers)

Pemasok dapat menggunakan kekuatan tawar
menawar terhadap pembeli dalam industri dengan cara
menaikkan harga atau menurunkan kualitas produk atau
jasa yang dibeli. Perusahaan berusaha mendapatkan harga
semurah mungkin dengan kualitas yang tinggi. Jika
perusahaan memperoleh pemasok yang demikian, maka
perusahaan tersebut akan memperoleh kompetisi yang
baik di bandingkan dengan pesaing.

Persaingan dalam Industri Sejenis (Rivalry of Competitors)

Persaingan antar pesaing dalam industri yang sama
ini menjadi pusat kekuatan persaingan. Kompetitor dalam
hal ini adalah industri yang menghasilkan serta menjual
produk sejenis, yang bersaing memperebutkan pasar yang
sama. Kompetisi yang terjadi dalam industry sejeni
biasanya terjadi dari segi harga, kualitas produk,
pelayanan purna jual, yang semua hal tersebut
membentuk nilai tersendiri di benak konsumen. Semakin
banyak kompetitor, perusahaan akan semakin bekerja
keras memenangkan persaingan.



Dengan menganalisis kekuatan-kekuatan ini secara
sistematis, organisasi dapat memperoleh pemahaman
holistik tentang tekanan persaingan yang mereka hadapi dan
mengidentifikasi pendorong utama profitabilitas industri
(Porter, 1980). Strategi kompetitif ~memungkinkan
perusahaan untuk bersaing lebih efektif untuk memperkuat
posisi pasarnya (Porter, 1980). Analisis rantai nilai mudah
digunakan dalam menjawab kebutuhan informasi dalam
analisis pesaing (Banahene, 2010). Mengidentifikasi pesaing
primer, sekunder, dan tersier juga penting dalam tahap ini
(Banahene, 2010). Langkah selanjutnya melibatkan penilaian
kekuatan dan kelemahan setiap pesaing, yang dapat dicapai
melalui berbagai teknik, termasuk analisis SWOT,
pembandingan, dan analisis keuangan. Analisis SWOT
adalah alat perencanaan strategis yang digunakan untuk
mengevaluasi Kekuatan, Kelemahan, Peluang, dan Ancaman
yang terlibat dalam suatu proyek atau usaha bisnis
(Bhattacharjee & Dey, 2015), sebagai berikut:

1. Strengths (Kekuatan) - Hal yang membuat bisnis menjadi
spesial.

Strengths (Kekuatan) adalah semua hal yang
membuat bisnis unik dan unggul dibandingkan dengan
pesaing. Bisa berupa kualitas produk, pelayanan
pelanggan yang ramah, tim yang solid, atau teknologi
canggih. Mengidentifikasi kekuatan akan membantu
mengetahui keunggulan kompetitif yang dapat diperkuat
atau dipromosikan. Misalnya, jika produk lebih
berkualitas, ini bisa jadi senjata utama untuk menarik
pelanggan baru.

2. Weaknesses (Kelemahan) - Hal yang perlu diperbaiki.

Weaknesses (Kelemahan) adalah area yang
memerlukan perhatian lebih agar bisnis bisa berkembang.
Ini  mungkin mencakup  keterbatasan = modal,
ketergantungan pada pemasok tertentu, atau bahkan
reputasi yang belum maksimal. Mengenali kelemahan
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membantu fokus pada aspek yang perlu diperbaiki untuk
meningkatkan performa bisnis. Menghadapinya lebih
baik daripada mengabaikannya. Yang perlu dilakukan
adalah evaluasi internal dan mengundang kritik
membangun dari pelanggan atau tim. Apa yang mungkin
membuat pelanggan kurang puas dan apa yang harus
segera diperbaiki.

. Opportunities (Peluang) - Jalan terbuka untuk

pertumbuhan

Opportunities (Peluang) adalah elemen eksternal
yang dapat memberikan nilai tambah atau memperbesar
pasar. Ini bisa mencakup tren baru, perubahan regulasi
yang menguntungkan, atau peluang kolaborasi dengan
pihak lain. Memanfaatkan peluang adalah cara cerdas
untuk berkembang tanpa harus memulai dari nol.
Menyadari peluang merefleksikan kesiapan bergerak
ketika kesempatan datang.
Threats (Ancaman) - Tantangan yang Harus Diwaspadai

Threats (Ancaman) adalah faktor eksternal yang
bisa menghambat kemajuan bisnis, seperti persaingan
ketat, perubahan pasar, atau ekonomi yang fluktuatif.
Mengidentifikasi ancaman akan membantu persiapan
dalam menghadapi tantangan sebelum masalah benar-
benar terjadi. Ini memberi waktu untuk mengembangkan
strategi mitigasi.

C. Respons Strategis terhadap Persaingan Pasar

Setelah meneliti proses yang terlibat dalam analisis

persaingan, penting untuk mengeksplorasi kerangka kerja

strategis yang memandu organisasi dalam merumuskan
strategi persaingan pasar yang efektif. Strategi generik Porter
(Porter, 1980) menawarkan kerangka kerja dasar untuk

mencapai keunggulan kompetitif, yang mencakup strategi

cost leadership (kepemimpinan biaya), diferensiasi, dan

fokus, yang disebut Three Generic Strategy. Strategi cost
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leadership  (kepemimpinan biaya) menekankan efisiensi
operasional dan skala ekonomi untuk mengalahkan pesaing
dalam hal harga, yang memungkinkan perusahaan untuk
menawarkan produk atau layanan dengan harga yang lebih
kompetitif sekaligus mempertahankan profitabilitas. Strategi
diferensiasi berfokus pada penciptaan nilai yang unik dan
unggul bagi pelanggan melalui inovasi produk, citra merek,
layanan pelanggan, atau faktor pembeda lainnya, yang
memungkinkan perusahaan untuk menetapkan harga
premium. Sebaliknya, strategi fokus melibatkan penargetan
segmen pasar atau ceruk tertentu dan menyesuaikan
penawaran perusahaan untuk memenuhi kebutuhan unik
segmen tersebut, baik melalui kepemimpinan biaya maupun
diferensiasi.

Keunggulan
Biaya Rendah Keunikan
Target

Kepemimpinan

Seluruh Industri .
Biaya

Deferensiasi

Segmen Tertentu Fokus

Gambar 13.1 Three Generik Strategy
(Porter, 1980)

Dengan pemahaman menyeluruh tentang lanskap
persaingan, organisasi kemudian dapat mengembangkan
respons strategis untuk bersaing secara efektif dan mencapai
posisi pasar yang diinginkan. Respons ini dapat melibatkan
berbagai inisiatif strategis untuk meningkatkan daya saing
berdasarkan hasil analisis Porter’s Five Forces antara lain:

1. Mengatasi Ancaman Pendatang Baru
Untuk melindungi posisi pasar dari pendatang
baru, perusahaan dapat berinvestasi dalam memperkuat
loyalitas merek, meningkatkan skala ekonomi, dan
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memperkuat akses ke saluran distribusi. Mereka juga
dapat fokus pada inovasi produk yang sulit ditiru oleh
pesaing baru.
Menangani Kekuatan Pemasok

Untuk mengurangi ketergantungan pada pemasok,
perusahaan dapat mencari pemasok alternatif,
membangun hubungan jangka panjang dengan pemasok
yang ada, atau bahkan mempertimbangkan integrasi ke
belakang, di mana perusahaan mengakuisisi atau
membangun sendiri pabrik bahan baku yang diperlukan.
Mengelola Kekuatan Pembeli

Perusahaan dapat mengurangi kekuatan pembeli
dengan meningkatkan diferensiasi produk, menawarkan
program loyalitas, atau menciptakan produk yang
memiliki nilai unik yang sulit ditemukan di tempat lain.
Selain itu, membangun hubungan yang kuat dengan
pelanggan juga dapat membantu mengurangi tekanan
dari pembeli.
Menghadapi Ancaman Produk Pengganti

Untuk menghadapi ancaman produk pengganti,
perusahaan dapat fokus pada inovasi yang meningkatkan
kinerja produk mereka atau menurunkan biaya produksi
sehingga mereka dapat menawarkan harga yang lebih
kompetitif. Selain itu, memahami kebutuhan konsumen
dan mengarahkan pengembangan produk untuk
memenuhi kebutuhan yang belum terpenuhi oleh produk
pengganti juga bisa menjadi strategi yang efektif.
Mengelola Persaingan Antar Perusahaan

Untuk bersaing secara efektif dalam industri yang
ketat, perusahaan perlu terus berinovasi, meningkatkan
efisiensi operasional, dan membangun diferensiasi yang
kuat. Mereka juga bisa mempertimbangkan untuk
melakukan aliansi strategis atau akuisisi untuk
memperkuat posisi mereka di pasar.



Respon terhadap analisa SWOT berupa alternatif
strategi antara lain:

1. Strategi SO (Strenght-Opportunity) Strategi ini dibuat
berdasarkan jalan pikiran perusahaan, yaitu dengan
memanfaatkan seluruh kekuatan yang dimiliki untuk
merebut dan memanfaatkan peluang sebesar-besarnya
(Agresif)

2. Strategi ST (Strenght-Threath) Strategi ini dibuat
berdasarkan = kekuatan-kekuatan = yang  dimiliki
perusahaan untuk mengantisipasi ancaman-ancaman
yang ada. (Diversifikasi)

3. Strategi WO (Weakness-Opportunity) Strategi ini
diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang ada
dengan cara meminimalkan kelemahan yang ada.
(Memanfaatkan peluang)

4. Strategi WT (Weakness-Threath) Strategi ini didasarkan
pada kegiatan yang bersifat defensif, berusaha
meminimalkan kelemahan-kelemahan perusahaan serta
sekaligus menghindari ancaman-ancaman. (Bertahan)

Peluang
3. Mendukung strategi 1. Mendukung strategi
“Pemanfaatan Peluang” “Agresif®
Kelemahan Kekuatan
Internal Internal
4. Mendukung strategi 2. Mendukung strategi
“Bertahan™ “Diversifikasi”
Ancaman

Organisasi juga harus mempertimbangkan strategi
defensif untuk melindungi pangsa pasar dan keunggulan
kompetitif mereka. Strategi ini dapat melibatkan tindakan
seperti membangun hambatan masuk, menciptakan program
loyalitas pelanggan, dan secara agresif mempertahankan diri
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dari serangan pesaing. Membangun hambatan masuk dapat
menghalangi calon pendatang baru memasuki pasar,
sehingga mempertahankan pangsa pasar dan profitabilitas
organisasi.

Menciptakan program loyalitas pelanggan dapat
memperkuat hubungan pelanggan dan meningkatkan retensi
pelanggan, sehingga lebih sulit bagi pesaing untuk
memenangkan pelanggan. Secara agresif mempertahankan
diri dari serangan pesaing dapat memberi sinyal kepada
pesaing bahwa organisasi bersedia memperjuangkan posisi
pasarnya, sehingga mencegah mereka untuk meluncurkan
serangan lebih lanjut. Strategi pemasaran yang efektif sangat
penting untuk keberhasilan dalam persaingan pasar (Xiao,
2022). Strategi pemasaran yang terdefinisi dengan baik harus
dicirikan oleh definisi pasar yang jelas, keselarasan yang kuat
antara kekuatan organisasi dan kebutuhan pasar, dan kinerja
kompetitif yang unggul dalam aspek-aspek utama bisnis
(Nichifor, 2009).

Selain itu, organisasi harus terus memantau lanskap
persaingan dan menyesuaikan strategi mereka sesuai
kebutuhan. Hal ini memerlukan pembentukan sistem
intelijen kompetitif yang kuat dan menumbuhkan budaya
pembelajaran dan adaptasi yang berkelanjutan. Strategi
pemasaran berfokus pada bagaimana sebuah perusahaan
dapat secara efektif membedakan dirinya dari para pesaing,
memanfaatkan kekuatannya untuk menawarkan nilai yang
unggul kepada konsumen. Hal ini dapat melibatkan
pengembangan produk atau layanan baru, memasuki pasar
baru, atau membentuk aliansi strategis. (Nichifor, 2009).
Aliansi strategis melibatkan pembentukan kemitraan dengan
organisasi lain untuk mendapatkan akses ke pasar, teknologi,
atau sumber daya baru, sehingga memperkuat posisi
kompetitif ~organisasi dan memungkinkannya untuk
melayani pelanggan targetnya dengan lebih baik. Strategi
pemasaran setiap bisnis merupakan aset terpentingnya untuk



pertumbuhan dan berfungsi sebagai tulang punggung
struktural untuk penciptaan dan penjualan semua
produknya (Xiao, 2022).

Etnosentrisme konsumen, patriotisme konsumen,
penetapan harga premium, merek label pribadi, dan strategi
pemasaran virtual adalah contoh strategi pemasaran baru
dan inovatif yang digunakan oleh banyak organisasi
(Chandrasena, 2022). Sebelum menentukan strategi
pemasaran yang akan diterapkan, perusahaan harus terlebih
dahulu menilai situasi dan kondisi pasar untuk menentukan
posisinya (Septrizola & RASYAD, 2020).

Klasifikasi posisi persaingan berdasarkan perilaku
industri dapat dijelaskan yaitu: Strategi Pemimpin Pasar,
Strategi Penantang Pasar, Strategi Pengikut Pasar, dan
Strategi Pasar Niche (Septrizola & RASYAD, 2020). Dengan
mempertimbangkan faktor-faktor ini, strategi yang
digunakan akan membantu bisnis tumbuh dengan aman,
efisien, dan cepat (Xiao, 2022).

Penentuan strategi merek merupakan salah satu faktor
terpenting dalam mempertahankan daya saing.

Singkatnya, analisis persaingan merupakan proses
penting bagi organisasi yang ingin berkembang pesat di
pasar yang dinamis dan kompetitif saat ini. Dengan
menganalisis pesaing mereka secara cermat, memahami
lanskap persaingan, dan mengembangkan respons strategis
yang efektif, organisasi dapat memposisikan diri untuk
meraih kesuksesan dan mencapai posisi pasar yang
diinginkan (Aquinia & Soliha, 2020; Nichifor, 2009; Septrizola
& RASYAD, 2020; Xiao, 2022).

. Keunggulan Kompetitif dan Keberhasilan Berkelanjutan
Menciptakan nilai ekonomi yang lebih besar daripada
pesaing adalah cara perusahaan menciptakan keunggulan
kompetitif. Pada akhirnya, tujuan analisis persaingan dan
respons strategis adalah untuk mencapai keunggulan
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kompetitif yang berkelanjutan, yang memungkinkan
organisasi untuk secara konsisten mengungguli pesaingnya
dan menghasilkan laba finansial yang lebih unggul (Porter,
1980). Keunggulan ini dapat diperoleh dari berbagai sumber,
seperti kualitas produk yang unggul, teknologi inovatif,
layanan pelanggan yang luar biasa, atau reputasi merek yang
kuat. Mengidentifikasi pesaing utama adalah salah satu tugas
utama bagi manajer yang tertarik untuk memindai lanskap
persaingan dan mengembangkan strategi ofensif atau
defensif agar tetap kompetitif di pasar (Bhattacharjee & Dey,
2015). Setelah keunggulan kompetitif yang berkelanjutan
terbentuk, organisasi harus terus memantau lingkungan
persaingan dan menyesuaikan  strateginya untuk
mempertahankan keunggulannya dalam menghadapi
kondisi pasar yang terus berkembang dan ancaman
persaingan yang muncul. Organisasi harus secara konsisten
memantau posisi kompetitif mereka untuk menerapkan
strategi yang efektif (Leong & Tan, 1991). Dalam lanskap
bisnis yang berkembang pesat saat ini yang dibentuk oleh
kekuatan globalisasi ekonomi, perusahaan harus berusaha
keras untuk mencapai dan mempertahankan keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan agar dapat bersaing dan
berkembang secara efektif di pasar (Yang et al., 2022).
Pembentukan dan pemeliharaan keunggulan kompetitif
yang berkelanjutan tidak hanya penting untuk meningkatkan
posisi pasar jangka panjang perusahaan, tetapi juga
meningkatkan kesulitan dan biaya bagi pesaing untuk
meniru model bisnisnya yang sukses (Yang et al., 2022).
Perumusan strategi yang efektif didasarkan pada
pemantauan berkelanjutan dan diagnostik terhadap posisi
kompetitif ~seseorang, karena bukti ini membantu
mengungkap keterampilan, sumber daya, dan kemampuan
penting yang memberikan pengaruh terbesar pada
keunggulan biaya dan diferensiasi di masa mendatang
(Leong & Tan, 1991). Dengan menganalisis lanskap
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kompetitif mereka secara konsisten, organisasi dapat
memperoleh pemahaman yang lebih mendalam tentang
tekanan  kompetitif =~ yang mereka hadapi dan
mengidentifikasi pendorong utama profitabilitas industri,
yang sangat penting untuk mengembangkan strategi
pemenang yang mendorong mereka menuju kepemimpinan
pasar. Pada akhirnya, pencapaian keunggulan kompetitif
berkelanjutan jangka panjang dapat menghasilkan kinerja
keuangan di atas rata-rata dan pengembalian yang unggul
bagi organisasi (Zaridis et al., 2009).

Untuk menavigasi kompleksitas persaingan pasar,
bisnis harus mengadopsi teknik analisis yang komprehensif
dan praktis yang memungkinkan mereka mengidentifikasi
dan memanfaatkan keunggulan kompetitif mereka. Sumber
daya strategis dan kompetensi inti sangat penting untuk
menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan
dalam lingkungan yang terus berubah (Barney, 1991; Zaridis
et al., 2009). Perusahaan yang berhasil di pasar yang sangat
kompetitif adalah perusahaan yang mengembangkan
kompetensi yang khas dan mengelola biaya pengiriman
terendah atau diferensiasi melalui nilai pelanggan yang
unggul (Leong & Tan, 1991). Pandangan berbasis sumber
daya menekankan pentingnya sumber daya yang berharga,
langka, dan sulit ditiru dalam memperoleh keunggulan
kompetitif (Huy & Phuc, 2025). Mengelola sumber daya yang
unik secara efektif dan beradaptasi dengan perubahan
lingkungan sangat penting bagi keberhasilan perusahaan
(Huy & Phuc, 2025).

Selain itu, organisasi harus menumbuhkan budaya
perbaikan dan inovasi berkelanjutan, mendorong karyawan
untuk mengidentifikasi dan menerapkan cara-cara baru
untuk meningkatkan efisiensi, meningkatkan kualitas
produk, dan memberikan layanan pelanggan yang luar biasa.
Budaya ini, serta pemahaman tentang perilaku, membantu
mengidentifikasi elemen-elemen yang memungkinkan atau

321



menghambat perubahan pada aktivitas-aktivitas umum (Huy
& Phuc, 2025). Dengan menerapkan pendekatan proaktif dan
adaptif terhadap persaingan, organisasi dapat memposisikan
diri mereka untuk meraih kesuksesan jangka panjang dan
menciptakan nilai yang langgeng bagi para pemangku
kepentingan mereka (Leong & Tan, 1991) (Zaridis et al., 2009)
(Barney, 1991).

Dengan menganalisis posisi kompetitif mereka secara
cermat menggunakan alat seperti analisis SWOT, organisasi
dapat mengembangkan strategi yang ditargetkan untuk
mengungguli pesaing mereka dan membangun keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan. (Porter, 1980) (Li, 2017).

Pada akhirnya, keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan  bergantung pada kemampuan untuk
menciptakan hambatan terhadap peniruan, melindungi
proposisi nilai unik organisasi agar tidak mudah ditiru oleh
pesaing. Bisnis yang berhasil adalah bisnis yang
mengembangkan kompetensi yang khas dan mengelola biaya
pengiriman terendah atau diferensiasi melalui nilai
pelanggan yang unggul (Leong & Tan, 1991).

Strategi  kompetitif =~ mengartikulasikan  tujuan
perusahaan, bagaimana perusahaan akan bersaing, dan
kebijakannya untuk mencapai tujuan tersebut (Porter, 1980).
Pilihan strategis, baik yang dominan, deferensiasi, atau
defensif, dipengaruhi oleh tujuan perusahaan, bauran
produk, dan strategi nonharga (Rao, 2017). Strategi yang
efektif didasarkan pada pemantauan berkelanjutan dan
diagnostik terhadap posisi kompetitif seseorang (Leong &
Tan, 1991). Hal ini melibatkan pelacakan ketat terhadap
pergerakan pesaing, menilai lanskap industri, dan membuat
penyesuaian strategis untuk mempertahankan keunggulan
kompetitif.
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Strategi yang diferensiasi cenderung menghasilkan
laba yang lebih tinggi dibandingkan dengan strategi berbiaya
rendah (An & Lifen, 2017). Strategi diferensiasi biasanya
menawarkan produk dan layanan yang dipersonalisasi
kepada pelanggan, yang menghasilkan harga yang
umumnya lebih tinggi (An & Lifen, 2017). Namun, strategi
berbiaya rendah lebih mungkin meningkatkan pangsa pasar
(An & Lifen, 2017). Strategi kompetitif bukan hanya respons
terhadap lingkungan tetapi juga upaya untuk membentuk
lingkungan sesuai dengan keinginan  perusahaan
(Ambarwati et al., 2019). Dengan memahami lanskap
kompetitif dan memanfaatkan kekuatannya, perusahaan
dapat merumuskan strategi yang efektif untuk mencapai
tujuan mereka dan mendapatkan keunggulan kompetitif.

Menyusun strategi kompetitif yang koheren
memerlukan integrasi semua kebijakan fungsional ke dalam
rencana yang terkoordinasi dan komprehensif (Rao, 2017).
Strategi kompetitif berfokus pada peningkatan posisi
kompetitif produk dan layanan perusahaan dalam industri
atau segmen pasar tertentu (Ambarwati et al., 2019). Strategi
kompetitif yang berhasil melibatkan pengembangan
pemahaman yang mendalam tentang dinamika industri,
kekuatan dan kelemahan pesaing, serta kemampuan dan
sumber daya unik organisasi itu sendiri. Pada akhirnya,
tujuan utama dari strategi kompetitif adalah untuk
meningkatkan kekuatan dan posisi lingkungan perusahaan
dengan cara yang melayani kepentingan jangka panjangnya
(Ambarwati et al., 2019). Aspek utama dari strategi kompetitif
yang efektif adalah mengidentifikasi dan menempati posisi
yang menguntungkan dan tangguh dalam menghadapi
kekuatan kompetitif yang membentuk industri (Ambarwati
et al., 2019). Hal ini melibatkan pemantauan berkelanjutan
terhadap lanskap kompetitif dan mengadaptasi strategi yang
sesuai untuk mempertahankan keunggulan kompetitif
(Leong & Tan, 1991). Dengan meraih keunggulan kompetitif,
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perusahaan dapat bertahan dalam lingkungan pasar yang
semakin kompetitif (Can et al., 2021). Strategi kompetitif
bertujuan untuk meningkatkan kekuatan lingkungan
perusahaan, dengan fokus pada peningkatan posisi
kompetitif produk dan layanannya dalam industri atau
segmen pasar tertentu (Ambarwati et al., 2019). Strategi
kompetitif =~ berupaya ~ membangun  posisi  yang
menguntungkan dan kuat untuk menahan kekuatan
kompetitif, membentuk lingkungan agar selaras dengan
tujuan perusahaan (Ambarwati et al., 2019; Leong & Tan,
1991).

E. Beradaptasi dan Berinovasi di Pasar yang Kompetitif

Di pasar yang dinamis, kemampuan untuk beradaptasi
dan berinovasi sangat penting untuk keunggulan kompetitif
yang berkelanjutan. Hal ini memerlukan penerapan budaya
pembelajaran, eksperimen, dan adaptasi yang berkelanjutan,
serta terus mencari cara baru untuk meningkatkan produk,
layanan, proses, dan model bisnis (Porter, 1980). Organisasi
juga harus secara aktif memantau tren pasar, kemajuan
teknologi, dan kebutuhan pelanggan yang muncul,
mengantisipasi perubahan di masa mendatang, dan secara
proaktif menyesuaikan strategi mereka. Lebih jauh,
mendorong inovasi sangat penting untuk tetap unggul dalam
persaingan, baik melalui penelitian dan pengembangan
internal, kolaborasi dengan mitra eksternal, atau akuisisi
perusahaan rintisan yang inovatif. Inovasi, yang memerlukan
penyelarasan antara penelitian dan pengembangan,
produksi, dan pemasaran (D'Souza & Bhowmick, 2012),
merupakan faktor kunci yang membuat perusahaan tetap
unggul dalam persaingan dan memungkinkan mereka untuk
mengembangkan produk, layanan, dan model bisnis baru
yang memenuhi kebutuhan pelanggan yang terus
berkembang. Dengan terus berinovasi dan menyesuaikan
strategi mereka, organisasi dapat memperkuat posisi
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kompetitif mereka dan mempertahankan keunggulan
berkelanjutan di pasar yang dinamis. Untuk mencapai hal ini,
perusahaan harus tangkas, responsif, dan proaktif dalam
pendekatan mereka terhadap inovasi dan adaptasi strategis.
Hal ini dapat melibatkan penerapan struktur organisasi yang
fleksibel, pemberian insentif bagi budaya eksperimen, dan
investasi dalam analitik tingkat lanjut serta kemampuan
intelijen pasar untuk mengantisipasi dan menanggapi
perubahan pasar dengan lebih baik. Selain itu, berkolaborasi
dengan berbagai mitra, mulai dari perusahaan rintisan
hingga rekan industri, dapat membantu organisasi
memanfaatkan sumber inovasi baru dan tetap menjadi yang
terdepan. Dengan mendorong pendekatan yang dinamis dan
adaptif terhadap persaingan, bisnis dapat memposisikan diri
untuk meraih kesuksesan jangka panjang di pasar yang
berkembang pesat.

Pada akhirnya, menyusun strategi persaingan pasar
yang sukses memerlukan pemahaman yang mendalam
tentang lanskap persaingan, artikulasi tujuan strategis yang
jelas, dan kemauan untuk beradaptasi dan berinovasi dalam
menanggapi dinamika pasar yang berubah (Leong & Tan,
1991). Fleksibilitas strategis sangat penting bagi organisasi
untuk menavigasi lanskap persaingan yang terus berubah
(Hitt et al., 1998). Perusahaan yang menang adalah
perusahaan yang memiliki keterampilan dan kompetensi
unik yang membantu mereka menjaga biaya tetap rendah
atau meningkatkan nilai pelanggan mereka (Hitt et al., 1998)
(Leong & Tan, 1991). Untuk mencapai hal ini, perusahaan
harus terus memantau lingkungan yang kompetitif,
mengantisipasi dan menanggapi perubahan pasar, dan
memanfaatkan sumber daya dan kemampuan khas mereka
untuk memberikan nilai yang unggul kepada pelanggan. Ini
mungkin melibatkan penerapan struktur organisasi yang
fleksibel, menumbuhkan budaya eksperimen dan inovasi,
dan berinvestasi dalam analitik tingkat lanjut dan
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kemampuan intelijen pasar. Selain itu, berkolaborasi dengan
berbagai mitra, mulai dari perusahaan rintisan hingga rekan
industri, dapat membantu organisasi memanfaatkan sumber
inovasi baru dan tetap menjadi yang terdepan. Dengan
mengadopsi pendekatan yang dinamis dan adaptif terhadap
persaingan, bisnis dapat memposisikan diri untuk meraih
kesuksesan jangka panjang di pasar yang berkembang pesat.

Aspek utama dalam menyusun strategi persaingan
pasar yang sukses adalah kemampuan untuk beradaptasi dan
berinovasi dalam menanggapi perubahan kondisi pasar (Hitt
et al, 1998). Hal ini mengharuskan organisasi untuk
merangkul budaya pembelajaran, eksperimen, dan adaptasi
yang berkelanjutan, terus mencari cara baru untuk
meningkatkan produk, layanan, proses, dan model bisnis.
Perusahaan juga harus secara aktif memantau tren pasar,
kemajuan teknologi, dan kebutuhan pelanggan yang muncul,
sehingga memungkinkan mereka untuk mengantisipasi
perubahan di masa depan dan secara proaktif menyesuaikan
strategi mereka. Lebih jauh lagi, mendorong inovasi melalui
penelitian dan pengembangan internal, kolaborasi dengan
mitra eksternal, atau akuisisi perusahaan rintisan yang
inovatif merupakan faktor penting yang membuat
perusahaan tetap unggul dalam persaingan dan
memungkinkan mereka untuk mengembangkan produk,
layanan, dan model bisnis baru yang memenuhi kebutuhan
pelanggan yang terus berkembang (Hitt et al, 1998).
Mempertahankan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan
di pasar yang dinamis juga mengharuskan perusahaan untuk
menjadi tangkas, responsif, dan proaktif dalam pendekatan
mereka terhadap inovasi dan adaptasi strategis (Hitt et al.,
1998). Hal ini dapat melibatkan penerapan struktur
organisasi yang fleksibel yang dapat dengan cepat berubah
sebagai respons terhadap perubahan pasar, memberi insentif
pada budaya eksperimen dan pengambilan risiko, serta
berinvestasi dalam analitik tingkat lanjut dan kemampuan
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intelijen pasar untuk mengantisipasi dan merespons
pergeseran pasar dengan lebih baik. Selain itu, berkolaborasi
dengan berbagai mitra, mulai dari perusahaan rintisan
hingga rekan industri, dapat membantu organisasi
memanfaatkan sumber inovasi baru dan tetap menjadi yang
terdepan (Hitt et al., 1998).

Dengan mengadopsi pendekatan yang dinamis dan
adaptif terhadap persaingan, bisnis dapat memposisikan diri
untuk meraih kesuksesan jangka panjang di pasar yang
berkembang pesat, memastikan bahwa mereka tetap relevan
dan kompetitif bahkan dalam menghadapi teknologi yang
mengganggu dan perubahan preferensi pelanggan.
Tantangan bagi para pemimpin bisnis adalah mengenali jalur
menuju kesuksesan yang semakin kompleks, di mana
pertumbuhan organik dan inovasi muncul sebagai
pendorong utama pertumbuhan berkelanjutan (Jonash, 2005).
Perusahaan harus membangun platform inovasi yang
didukung oleh rangkaian produk dan layanan yang lengkap,
serta membangun jaringan sumber dan mitra yang kuat yang
dapat memberikan nilai unggul di seluruh perusahaan (Hitt
et al., 1998; Jonash, 2005). Mereka menerapkan proses yang
disiplin secara lebih fleksibel pada arena pertumbuhan dan
inovasi di mana rangkaian produk perlu terus disesuaikan
(Jonash, 2005).

. Kesimpulan

Sebagai kesimpulan, analisis persaingan dan
perumusan strategi persaingan pasar yang efektif sangat
diperlukan bagi organisasi yang ingin berkembang pesat di
pasar yang dinamis dan kompetitif saat ini. Dengan
mengadopsi pendekatan sistematis terhadap analisis
persaingan, organisasi dapat memperoleh wawasan yang
sangat berharga tentang lanskap persaingan,
mengidentifikasi peluang dan ancaman, serta membuat
keputusan strategis yang tepat yang meningkatkan posisi
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kompetitif mereka (Porter, 1980). Melakukan analisis
persaingan yang menyeluruh memungkinkan perusahaan
untuk mengembangkan pemahaman yang komprehensif
tentang industri, pesaing, dan dinamika pasar yang terus
berkembang. Pengetahuan ini memungkinkan mereka untuk
menyusun strategi yang disesuaikan yang memanfaatkan
kekuatan unik mereka, mengurangi risiko, dan
memanfaatkan peluang yang muncul. Dengan pemahaman
yang lebih mendalam tentang lingkungan persaingan,
organisasi dapat membuat keputusan yang lebih tepat
mengenai pengembangan produk, penetapan harga,
pemasaran, dan inisiatif strategis lainnya untuk memperkuat
posisi pasar mereka dan mendorong pertumbuhan yang
berkelanjutan. Analisis persaingan adalah alat penting yang
membantu bisnis tetap tangkas, responsif, dan unggul dari
para pesaing mereka di pasar yang berubah dengan cepat.
Analisis persaingan adalah proses penting dan
multifaset yang memungkinkan organisasi  untuk
mendapatkan pemahaman yang mendalam tentang lanskap
persaingan mereka. Dengan memeriksa secara menyeluruh
tren industri, kemampuan pesaing, dan preferensi pelanggan
yang terus berkembang, perusahaan dapat mengembangkan
strategi yang tepat untuk mengungguli pesaing mereka dan
mengamankan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.
Mengadopsi pendekatan sistematis terhadap analisis
persaingan membekali organisasi dengan wawasan yang
dibutuhkan untuk membuat keputusan strategis yang selaras
dengan kekuatan unik dan peluang pasar mereka.
Pemahaman yang komprehensif tentang lingkungan
kompetitif ini memungkinkan bisnis untuk menyusun
strategi khusus yang memanfaatkan sumber daya dan
kemampuan khas mereka, mengurangi risiko, dan
memanfaatkan tren pasar yang sedang berkembang. Dengan
pengetahuan ini, organisasi dapat membuat keputusan yang
lebih tepat di berbagai inisiatif strategis, mulai dari



pengembangan dan penetapan harga produk hingga
pemasaran dan pengoptimalan operasional. Analisis
persaingan adalah alat penting yang memberdayakan bisnis
untuk tetap gesit, responsif, dan selangkah lebih maju dari
pesaing mereka di pasar yang berubah dengan cepat, yang
pada akhirnya memposisikan mereka untuk kesuksesan dan
pertumbuhan jangka panjang.

329



DAFTAR PUSTAKA

Ambarwati, R., Fathurochman, A. G., & Rizal, A. (2019).
Competitive Force Model for Indopipe Industry with
Analysis of Customer Requirements. In Journal of Physics
Conference Series (Vol. 1424, Issue 1, p. 12046). IOP
Publishing. https:/ /doi.org/10.1088/1742-
6596/1424/1/012046

An, G., & Lifen, C. (2017). Explore the Integration of Cost
Leadership Strategy and Differentiation Strategy.
https:/ /doi.org/10.2991/icemc-17.2017.75

Aquinia, A., & Soliha, E. (2020). The effect of brand equity
dimensions on repurchase intention. In Diponegoro
International Journal of Business (Vol. 3, Issue 2, p. 97).
Diponegoro University.
https:/ /doi.org/10.14710/ dijb.3.2.2020.97-103

Banahene, S. (2010). Competitor Identification and Analysis -
How Do You Do Yours? In SSRN Electronic Journal. RELX
Group (Netherlands).
https:/ /doi.org/10.2139/ssrn.1653884

Barney, J. B. (1991). Firm Resources and Sustained Competitive
Advantage. In Journal of Management (Vol. 17, Issue 1, p.
99). SAGE Publishing.
https:/ /doi.org/10.1177/014920639101700108

Bhattacharjee, D., & Dey, M. (2015). Competitive Profile Matrix:
A Theoretical Review [Review of Competitive Profile
Matrix: A Theoretical Review]. ABAC Journal, 35(2), 61.
http:/ /www.assumptionjournal.au.edu/index.php/abacj
ournal/article/download/3022/1942

Biittiner, H. (2019). A Practical Approach for Determining the
Competitive Advantages of a Business. In American
Journal of Operations Management and Information

330



Systems (Vol. 4, Issue 2, p. 63). Science Publishing Group.
https:/ /doi.org/10.11648/j.ajomis.20190402.13

Can, W., Brabenec, T., Peng, G., & Tang, Z. (2021). The Business
Strategy, Competitive Advantage and Financial Strategy:
A Perspective from Corporate Maturity Mismatched
Investment. In Journal of Competitiveness (Vol. 13, Issue
1, p. 164). Tomas Bata University in Zlin.
https:/ /doi.org/10.7441 /joc.2021.01.10

Chandrasena, A. (2022). A Comprehensive Literature Review on
Marketing Strategies Adopting by Different Industries. In
SSRN Electronic Journal. RELX Group (Netherlands).
https:/ /doi.org/10.2139/ssrn.4306435

D’Souza, K. C., & Bhowmick, A. (2012). Organizational Structure
and Innovation. In NHRD Network Journal (Vol. 5, Issue
2, p- 25). SAGE Publishing.
https://doi.org/10.1177 /0974173920120205

Fahlefi, D. R, & Indriani, F. (2020). The Competitiveness
Advantage of Enterprises: A Decision Strategy. In
Advances in economics, business and management
research/Advances in Economics, Business and

Management Research. Atlantis Press.
https:/ /doi.org/10.2991/aebmr.k.210311.051

Hitt, M. A., Keats, B. W., & Demarie, S. M. (1998). Navigating in
the new competitive landscape: Building strategic
flexibility and competitive advantage in the 21st century.
In Academy of Management Perspectives (Vol. 12, Issue 4,
p- 22). Academy of Management.
https://doi.org/10.5465/ame.1998.1333922

Huy, P. Q., & Phuc, V. K. (2025). Changing times: does the critical
success factors boosting green transition of SMEs remain
unchanged? In  Journal of Innovation and

331



Entrepreneurship (Vol. 14, Issue 1). Springer Nature.
https:/ /doi.org/10.1186/s13731-024-00449-6

Jonash, R. S. (2005). Driving sustainable growth and innovation:
pathways to high performance leadership. In Handbook of
Business Strategy (Vol. 6, Issue 1, p. 197).
https:/ /doi.org/10.1108/08944310510557468

Leong, S. M., & Tan, C. T. (1991). Assessing National Competitive
Superiority:An Importance-Performance Matrix
Approach. In Asia Pacific International Journal of
Marketing (Vol. 3, Issue 2, P 26).
https:/ /doi.org/10.1108/eb010225

Li, W. S. (2017). Competitor Analysis and Accounting Model:
Competitor Analysis. In Management for professionals (p.
99). Springer Nature. https://doi.org/10.1007/978-981-
10-5729-8_6

Li, Y. (2017). The Research of the Financial Strategy of SY
Education Consulting Group. In Business and

Management Research (Vol. 6, Issue 3, p. 17). Sciedu Press.
https:/ /doi.org/10.5430/bmr.vén3pl7

Nichifor, B. (2009). Strategic marketing - some conceptual and
operational reviews from structured marketing works. In
STUDIES AND SCIENTIFIC RESEARCHES ECONOMICS
EDITION  (Issue  14).  University of  Bacdu.
https:/ /doi.org/10.29358 /sceco.v0i14.45

Pono, M., Reni, A., Osman, 1., Meutia, M., & Harisa, R. (2019).
Performance Enhancement Strategy through Business

Environment, Product Innovation and Competitive
Advantages. https:/ /doi.org/10.2991/icame-18.2019.29

Porter, M. E. (1980). Competitive Strategy: Techniques for
Analyzing Industries and Competitors.

332



Rao, T. V. S. R. (2017). Objectives, product choice, non-price
instruments and firm-specific dominance in differentiated
oligopoly. In International Journal of Economics and
Business Research (Vol. 14, Issue 1, p. 1). Inderscience
Publishers. https:/ /doi.org/10.1504/ijebr.2017.10006201

Septrizola, W., & RASYAD, F. H. S. (2020). Improving the
Marketing Strategy MSMEs of Cassava Crackers in Muaro
Paneh Village Bukit Sundi District Solok Regency. In
Proceedings of the 5th Padang International Conference
On Economics Education, Economics, Business and
Management, = Accounting and  Entrepreneurship
(PICEEBA-5 2020).
https:/ /doi.org/10.2991/aebmr.k.201126.069

Smith, S. (1981). Approaches to competitive analysis. In Planning
Review (Vol. 9, Issue 6, p. 14). Emerald Publishing Limited.
https:/ /doi.org/10.1108/eb053966

Supardi, S., & Herawan, E. (2020). Competitive Intelligence and
Sustainable Competitive Advantage in Middle School
Institutions. https:/ /doi.org/10.2991/assehr.k.200130.131

Xiao, P. (2022). Marketing Strategy Analysis and SWOT Analysis
of Haidilao Under the COVID-19 Epidemic. In BCP
Business & Management (Vol. 34, p. 491).
https:/ /doi.org/10.54691/bcpbm.v34i.3053

Yang, X,, Jin, R, & Zhao, C. (2022). Platform Leadership and
Sustainable Competitive Advantage: The Mediating Role
of Ambidextrous Learning. In Frontiers in Psychology
(Vol. 13). Frontiers Media.
https:/ /doi.org/10.3389/fpsyg.2022.836241

Zaridis, A. D., Maroulis, G., & Simos, T. E. (2009). Competitive
Advantage and its Sources in an Evolving Market. In AIP

conference proceedings (p. 917). American Institute of
Physics. https://doi.org/10.1063/1.322

333



TENTANG PENULIS

Dr. Agus Hari Survijanto, ST,
MKOM. Penulis berlatar belakang S1 Teknik
Elektro ITS Surabaya, S2 Magister Ilmu
Komputer Universitas Indonesia Jakarta dan
S3 Ekonomi - Service Management,
Universitas Trisakti Jakarta.

Memiliki pengalaman di berbagai
bidang strategi, bisnis, teknologi, dan operasi selama 21 Tahun
di Industri Telekomunikasi dan saat ini sudah lebih dari 6 tahun

bergerak di Industri Transportasi.

334



BAB
LINGKUNGAN PASAR
GLOBAL DAN PROGRAM
PEMASARAN GLOBAL

Dr. Muhsyanur, M.Pd., M.Psi., M.M.
Universitas Islam As’adiyah Sengkang
muhsyanur@unisad.ac.id

A. Analisis Lingkungan Pasar Global

Lingkungan pasar global merupakan sebuah ekosistem
kompleks yang terdiri dari berbagai faktor yang saling
terhubung dan mempengaruhi keberhasilan bisnis
internasional. Menurut Porter (2018) dalam bukunya
"Competitive Strategy in Global Markets", analisis lingkungan
pasar global harus mempertimbangkan aspek politik,
ekonomi, sosial, dan teknologi secara menyeluruh.
Pemahaman mendalam tentang dinamika pasar global
memungkinkan perusahaan untuk mengidentifikasi peluang
dan ancaman yang mungkin muncul dalam operasi
internasional mereka. Faktor-faktor eksternal seperti regulasi
perdagangan, fluktuasi mata uang, dan perubahan preferensi
konsumen global menjadi pertimbangan kritis dalam analisis
ini. Keberhasilan dalam menganalisis lingkungan pasar
global ~membutuhkan pendekatan sistematis dan
komprehensif yang melibatkan berbagai sumber data dan
metode analisis.

Dalam perspektif ekonomi global, perubahan tren
perdagangan internasional memberikan dampak signifikan
terhadap struktur pasar dan perilaku konsumen. Ohmae
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(2019) menekankan pentingnya memahami
interconnectedness dalam ekonomi global ~modern.
Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara
konsumen berinteraksi dengan produk dan layanan secara
fundamental. Globalisasi telah menciptakan pasar yang lebih
terintegrasi dimana perubahan di satu wilayah dapat
mempengaruhi wilayah lain dengan cepat. Analisis
mendalam tentang rantai pasokan global dan efisiensi
operasional menjadi kunci dalam memahami dinamika
pasar.

Aspek sosial-budaya dalam analisis pasar global
memainkan peran crucial dalam menentukan strategi
pemasaran yang efektif. Hofstede (2020) menggarisbawahi
pentingnya memahami dimensi budaya dalam konteks bisnis
global melalui penelitiannya "Cultural Dimensions in Global
Marketing". Perbedaan nilai, norma, dan preferensi konsumen
antar negara menciptakan tantangan sekaligus peluang bagi
perusahaan global. Adaptasi produk dan strategi komunikasi
terhadap konteks lokal menjadi faktor penting dalam
kesuksesan pasar. Pemahaman mendalam tentang dinamika
sosial-budaya = membantu  perusahaan  menghindari
kesalahan fatal dalam memasuki pasar baru.

Teknologi dan digitalisasi telah mengubah landskap
pasar global secara dramatis dalam beberapa tahun terakhir.
Infrastruktur digital dan konektivitas internet telah
membuka peluang baru dalam hal jangkauan pasar dan
efisiensi operasional. Perkembangan e-commerce dan platform
digital telah menciptakan model bisnis baru yang melampaui
batasan geografis tradisional. Artificial Intelligence dan Big
Data Analytics menjadi tools penting dalam menganalisis
perilaku konsumen dan tren pasar. Kemampuan untuk
mengolah dan menganalisis data dalam skala besar
memberikan keunggulan kompetitif bagi perusahaan global.
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Faktor regulasi dan kebijakan pemerintah memiliki
pengaruh signifikan terhadap operasi bisnis global.
Perubahan kebijakan perdagangan, tarif, dan regulasi
lingkungan dapat mempengaruhi struktur biaya dan model
operasi perusahaan. Harmonisasi standar internasional dan
perjanjian perdagangan regional membentuk landscape baru
dalam perdagangan global. Kompleksitas regulasi antar
negara membutuhkan pemahaman mendalam tentang
kerangka hukum di berbagai yurisdiksi. Manajemen risiko
regulatori menjadi komponen kritis dalam strategi bisnis
global.

Analisis ~ kompetitif =~ dalam  konteks  global
membutuhkan pemahaman mendalam tentang dinamika
persaingan di berbagai pasar. Pemain lokal dan global
menciptakan landscape kompetitif yang kompleks di setiap
pasar. Strategi diferensiasi dan keunggulan kompetitif perlu
disesuaikan dengan kondisi spesifik setiap pasar. Inovasi dan
adaptabilitas menjadi kunci dalam mempertahankan posisi
kompetitif di pasar global. Kemampuan untuk
mengidentifikasi dan merespons perubahan kompetitif
dengan cepat menjadi faktor penentu kesuksesan.

Keberlanjutan dan tanggung jawab sosial perusahaan
menjadi faktor penting dalam analisis pasar global
kontemporer. Konsumen global semakin memperhatikan
dampak lingkungan dan sosial dari produk yang mereka
konsumsi. Perusahaan perlu mengintegrasikan
pertimbangan keberlanjutan dalam strategi bisnis mereka.
Transparansi dan akuntabilitas dalam rantai pasokan global
menjadi ekspektasi standar dari stakeholder. Kemampuan
untuk mendemonstrasikan komitmen terhadap
keberlanjutan dapat menjadi keunggulan kompetitif di pasar
global.
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Strategi Segmentasi dan Positioning Global

Strategi segmentasi dan positioning global merupakan
fondasi penting dalam pemasaran internasional yang efektif.
Kotler (2021) menekankan pentingnya pendekatan yang
terstruktur dalam mengidentifikasi dan melayani segmen
pasar global. Segmentasi pasar global membutuhkan
pemahaman mendalam tentang karakteristik dan preferensi
konsumen di berbagai negara. Analisis segmentasi yang
efektif memungkinkan perusahaan untuk mengalokasikan
sumber daya secara optimal. Positioning yang tepat
membantu perusahaan membangun identitas merek yang
kuat di pasar global.

Implementasi strategi segmentasi global
membutuhkan keseimbangan antara standardisasi dan
adaptasi. Levitt (2019) mengidentifikasi pentingnya
mengidentifikasi segmen pasar yang memiliki karakteristik
serupa di berbagai negara. Pendekatan ini memungkinkan
perusahaan mencapai skala ekonomi dalam operasi global
mereka. Namun, adaptasi terhadap preferensi lokal tetap
penting dalam beberapa aspek produk dan pemasaran.
Keberhasilan dalam segmentasi global bergantung pada
kemampuan untuk mengidentifikasi keseimbangan optimal
antara standardisasi dan adaptasi.

Positioning  global ~membutuhkan pemahaman
mendalam tentang persepsi konsumen dan dinamika
kompetitif di berbagai pasar. Aaker (2020) menekankan
pentingnya membangun proposisi nilai yang konsisten
namun relevan di berbagai pasar. Diferensiasi merek harus
dikomunikasikan dengan cara yang resonan dengan
konsumen lokal. Konsistensi dalam positioning global
membantu membangun ekuitas merek yang kuat. Adaptasi
dalam eksekusi positioning memungkinkan relevansi lokal
sambil mempertahankan esensi merek global.



Teknologi digital telah membuka peluang baru dalam
segmentasi dan positioning global. Data analytics dan
artificial intelligence memungkinkan identifikasi micro-
segments dengan presisi tinggi. Platform digital
memungkinkan personalisasi pesan marketing pada skala
global. Teknologi memungkinkan tracking dan optimisasi
real-time dari strategi positioning. Media sosial dan platform
digital menjadi channel kunci dalam mengkomunikasikan
positioning merek global.

Faktor budaya dan nilai lokal memainkan peran kritis
dalam strategi segmentasi dan positioning global.
Pemahaman mendalam tentang konteks budaya
memungkinkan identifikasi segmen yang lebih akurat.
Adaptasi pesan positioning terhadap nilai-nilai lokal
meningkatkan efektivitas komunikasi merek. Sensitivitas
terhadap norma dan taboo lokal menghindari kesalahan fatal
dalam positioning. Keseimbangan antara nilai global dan
lokal menjadi kunci dalam membangun relevansi merek.

Evaluasi dan pengukuran efektivitas strategi
segmentasi dan  positioning global ~membutuhkan
pendekatan komprehensif. Metrics yang relevan perlu
dikembangkan untuk mengukur keberhasilan di berbagai
pasar. Feedback loop yang efektif memungkinkan optimisasi
strategi secara berkelanjutan. Benchmarking terhadap
kompetitor global dan lokal memberikan insights berharga.
Analisis ROI dari strategi segmentasi dan positioning
membantu optimisasi alokasi sumber daya.

Integrasi strategi segmentasi dan positioning dengan
strategi bisnis global lainnya menjadi semakin penting.
Koordinasi dengan strategi produk, harga, dan distribusi
memastikan konsistensi dalam eksekusi. Supply chain dan
operasi perlu diselaraskan dengan kebutuhan segmen target.
Kolaborasi antara tim global dan lokal memfasilitasi
implementasi strategi yang efektif. Fleksibilitas dalam
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mengadaptasi strategi terhadap perubahan kondisi pasar
menjadi kunci kesuksesan jangka panjang.

C. Pengembangan dan Adaptasi Program Pemasaran Global

Pengembangan  program  pemasaran  global
memerlukan pendekatan strategis yang mempertimbangkan
kompleksitas pasar internasional dan keragaman preferensi
konsumen. Levitt (2020) menegaskan pentingnya
keseimbangan antara standardisasi dan adaptasi dalam
program pemasaran global. Program pemasaran global harus
cukup fleksibel untuk mengakomodasi perbedaan budaya
dan preferensi lokal sambil mempertahankan efisiensi
operasional. Pengembangan produk dan layanan harus
mempertimbangkan kebutuhan spesifik pasar target di
berbagai negara. Integrasi teknologi digital dalam program
pemasaran menjadi semakin krusial untuk mencapai
efektivitas optimal.

Adaptasi  program  pemasaran membutuhkan
pemahaman mendalam tentang konteks lokal di setiap pasar
target. Sheth (2021) menekankan pentingnya memahami
dinamika pasar lokal dalam mengembangkan program
pemasaran yang efektif. Modifikasi elemen marketing mix
perlu dilakukan dengan mempertimbangkan sensitivitas
budaya dan preferensi konsumen lokal. Harga, promosi, dan
strategi distribusi perlu disesuaikan dengan kondisi ekonomi
dan infrastruktur lokal. Keberhasilan adaptasi program
bergantung pada keseimbangan antara standarisasi global
dan customization lokal.

Inovasi dalam pengembangan program pemasaran
global menjadi faktor kunci kesuksesan di era digital.
Perkembangan teknologi memungkinkan personalisasi
program pemasaran pada skala global dengan efisiensi
tinggi. Platform digital membuka peluang baru dalam hal
engagement konsumen dan pengalaman merek.
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Analisis data konsumen memungkinkan optimisasi
program pemasaran secara real-time. Integrasi artificial
intelligence dalam program pemasaran meningkatkan
efektivitas targeting dan personalisasi. Kolaborasi antara tim
global dan lokal menjadi esensial dalam pengembangan dan
adaptasi program pemasaran. Bartlett (2019) melalui "Global
Marketing Integration" menyoroti pentingnya struktur
organisasi yang mendukung kolaborasi efektif. Transfer
knowledge dan best practices antara pasar membantu
meningkatkan efektivitas program secara keseluruhan.
Sistem komunikasi yang efektif memfasilitasi koordinasi
antara tim global dan lokal. Pemberdayaan tim lokal dalam
pengambilan  keputusan meningkatkan responsivitas
terhadap kondisi pasar.

Evaluasi dan penyesuaian program pemasaran secara
berkelanjutan menjadi kunci kesuksesan jangka panjang.
Pengembangan metrics yang relevan membantu mengukur
efektivitas program di berbagai pasar. Feedback dari
konsumen dan partner lokal menjadi input penting dalam
proses  adaptasi.  Analisis = kompetitif =~ membantu
mengidentifikasi area yang membutuhkan penyesuaian.
Fleksibilitas dalam merespons perubahan kondisi pasar
menjadi keunggulan kompetitif.

Manajemen risiko dalam pengembangan program
pemasaran global memerlukan pendekatan komprehensif.
Identifikasi dan mitigasi risiko regulatori, politik, dan
ekonomi menjadi bagian integral dari proses pengembangan
program. Diversifikasi portfolio program membantu
mengurangi  ketergantungan pada pasar tertentu.
Contingency planning memastikan kontinuitas program
dalam menghadapi situasi tidak terduga. Manajemen
reputasi global menjadi semakin penting dalam era digital.

Keberlanjutan dan tanggung jawab sosial menjadi
komponen penting dalam program pemasaran global
kontemporer. Program pemasaran perlu mengintegrasikan
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aspek keberlanjutan dalam setiap elemennya. Komunikasi
tentang inisiatif keberlanjutan harus authentic dan relevan
dengan konteks lokal. Kolaborasi dengan stakeholder lokal
dalam inisiatif sosial meningkatkan kredibilitas program.
Transparansi dalam pelaporan dampak sosial dan
lingkungan menjadi ekspektasi standar.

D. Implementasi dan Pengendalian Program Pemasaran
Global

Implementasi program pemasaran global
membutuhkan koordinasi yang cermat antara berbagai
fungsi dan wilayah geografis. Menurut Keegan (2021),
kesuksesan implementasi bergantung pada kejelasan
struktur organisasi dan alokasi tanggung jawab. Sistem
monitoring yang efektif memungkinkan tracking progress
implementasi secara real-time. Standardisasi proses
implementasi membantu memastikan konsistensi kualitas di
berbagai pasar. Fleksibilitas dalam eksekusi memungkinkan
adaptasi terhadap kondisi lokal yang spesifik.

Pengendalian program pemasaran global memerlukan
sistem pengukuran yang komprehensif dan akurat. Kotler
(2020) menekankan dalam "Marketing Control Systems"
pentingnya balanced scorecard dalam mengukur kinerja
program pemasaran global. Key Performance Indicators
(KPI) perlu mencakup aspek finansial dan non-finansial.
Sistem  pelaporan yang terintegrasi memfasilitasi
pengambilan keputusan yang efektif. Analisis variance
membantu mengidentifikasi area yang membutuhkan
perhatian khusus.

Teknologi digital menawarkan tools baru dalam
implementasi dan pengendalian program pemasaran.
Reibstein (2019) mengidentifikasi peran crucial dari teknologi
dalam  optimisasi program pemasaran. Marketing
automation meningkatkan efisiensi implementasi program.
Analytics platform memungkinkan tracking dan analisis
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kinerja secara real-time. Artificial intelligence membantu
dalam prediksi dan optimisasi program.

Manajemen kualitas dalam implementasi program
pemasaran global membutuhkan standar yang konsisten.
Pengembangan standard operating procedures memastikan
konsistensi implementasi di berbagai pasar. Quality control
measures perlu disesuaikan dengan konteks lokal tanpa
mengorbankan standar global. Training dan pengembangan
kapabilitas tim lokal menjadi prioritas. Sistem audit regular
membantu memastikan kepatuhan terhadap standar kualitas.

Pengelolaan budget dan resources dalam implementasi
program pemasaran global memerlukan pendekatan
strategis. Alokasi sumber daya perlu mempertimbangkan
potensi dan prioritas masing-masing pasar. Sistem tracking
budget yang akurat memungkinkan kontrol pengeluaran
yang efektif. Flexibility dalam realokasi resources
memungkinkan respons cepat terhadap perubahan kondisi
pasar. ROI analysis membantu optimisasi alokasi budget.

Crisis management dan contingency planning menjadi
komponen penting dalam pengendalian program pemasaran
global. Pengembangan protokol crisis management yang
komprehensif memastikan respons efektif terhadap situasi
darurat. Sistem early warning memungkinkan identifikasi
masalah potensial sebelum menjadi krisis. Koordinasi antara
tim global dan lokal dalam situasi krisis menjadi crucial.
Regular review dan wupdate dari contingency plans
memastikan relevansi berkelanjutan.

Continuous improvement dalam implementasi dan
pengendalian program membutuhkan sistem feedback yang
efektif. Knowledge sharing antara berbagai pasar
memfasilitasi pembelajaran organisasi. Best practice
documentation membantu standardisasi dan peningkatan
kualitas  implementasi. = Regular  review  meetings
memungkinkan identifikasi area improvement. Innovation
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dalam proses implementasi dan kontrol menjadi source of
competitive advantage.
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