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Abstrak   

 

Pembelian organisasi (organizational buying) sebagai proses pengambilan keputusan 

dimana melalui proses ini organisasi formal menetapkan apakah mereka perlu membeli 

produk dan jasa dan mengidentifikasinnya, mengevaluasi, serta memilih antara merek dan 

pemasok yang ada Pembelian kembali modifikasi biasanya melibatkan peserta tambahan 

dari kedua belah pihak dan Tugas baru  pembelian tugas-tugas baru adalah kesempatan dan 

tantangan terbesar pemasar. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode  literatur 

atau studi kepustakaan dilakukan dengan mencari data atau informasi riset melalui 

membaca jurnal ilmiah buku-buku referensi dan bahan bahan publikasi yang tersedia di 

perpustakaan maupun internet. Pembeli bisnis harus memutuskan banyak hal sebelum 

melakukan pembelian. Terdapat tiga jenis situasi pembelian yaitu Pembelian kembali 

langsung, Pembelian kembali modifikasi dan Tugas baru. 

 

Kata kunci: Pembelian Organisasi dan Business Market 
 

PENDAHULUAN 

Pasar bisnis (business market) adalah semua organisasi yang memperoleh barang dan jasa 

yang digunakan dalam memproduksi barang dan jasa lain yang dijual, disewakan, atau 

dipasok kepada pihak lain diantaranya pertanian, kehutanan, perikanan, pertambangan, 

perusahaan manufaktur, kontruksi, transportasi, komunikasi, sarana umum, perbankan, 

keuangan, asuransi, distribusi serta jasa-jasa  (Yusuf, 2021) (Ribhan & Yusuf, 2016). Perilaku 

pembelian bisnis (business buying behavior) mengacu pada perilaku pembelian organisasi 

yang membeli barang dan jasa untuk digunakan dalam produksi produk dan jasa lain yang 

dijual, disewakan atau dipasok kepada pihak lain, sedangkan proses pembelian bisnis 

adalah proses pengambilan keputusan dengan mana pembeli bisnis menetapkan kebutuhan 

akan produk dan jasa yang dibeli dan mengidentifikasi, mengevaluasi, serta memilih 

diantara merek-merek dan pemasok-pemasok alternatif  (Anggarini, Putri, et al., 2021) (A. D. 

Putri & Ghazali, 2021). Perusahaan yang menjual kepada organisasi bisnis lain harus sebaik-
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baiknya memahami perilaku pasar bisnis dan pembelian bisnis (A. D. Putri, 2021). Pasar 

bisnis terdiri dari semua organisasi yang membeli barang dan jasa untuk digunakan dalam 

memproduksi produk dan jasa mereka sendiri atau dijual kembali kepada orang lain. Pasar 

bisnis dan pasar konsumen memiliki banyak kemiripan (ANGGARINI & PERMATASARI, 

2020) (Lina & Permatasari, 2020). Sebagai contoh, keduanya melibatkan orang-orang dalam 

peran pembelian yang membuat keputusan pembelian untuk memutuskan kebutuhan [8]. 

Tetapi pasar bisnis juga memiliki perbedaan dengan pasar konsumen, yaitu pasar bisnis 

adalah pasar yang sangat besar. Perbedaan utamanya terletak pada struktur dan permintaan 

pasar, sifat unit pembelian, serta jenis keputusan dan proses keputusan yang dilibatkan 

(Permatasari, n.d.) (Defia Riski Anggarini, 2020). 

KAJIAN PUSTAKA 

Pembelian Organisasi 

Webster dan Wind mendefinisikan pembelian organisasi (organizational buying) sebagai 

proses pengambilan keputusan dimana melalui proses ini organisasi formal menetapkan 

apakah mereka perlu membeli produk dan jasa dan mengidentifikasinnya, mengevaluasi, 

serta memilih antara merek dan pemasok yang ada (Permatasari & Anggarini, 2020). 

 

Proses Bisnis Versus Pasar Konsumen 

Pasar bisnis (busines market) terdiri dari semua organisasi yang mendapatkan barang dan 

jasa yang digunakan untuk memproduksi produk dan jasa lain yang kemudian dijual, 

disewakan, atau dipasok ke organisasi lain (Maryana & Permatasari, 2021) (Ahluwalia et al., 

2021). Industri utama yang termasuk dalam pasar bisnis adalah pertanian, perhutanan, 

pertambangan, manufaktur, konstruksi, transportasi, komunikasi, utilitas publik, 

perbankan, keuangan, asuransi, distribusi serta jasa. Pasar bisnis menghadapi banyak 

tantangan yang sama dengan yang dihadapi pemasar konsumen (Damayanti et al., 2020). 

Karakteristik pasar bisnis yang sangat berlawanan dengan karakteristik pasar konsumen : 

- Pembeli yang lebih sedikit tetapi lebih besar Pemasar bisnis biasanya berhubungan 

dengan pembeli yang jauh lebih sedikit tetapi jauh lebih besar dibandingkan pemasar 

konsumen terutama dalam industri mesin. Seiring ekonomi yang melambat mencekik 

departemen pembelian perusahaan besar, pasar bisnis kecil dan menengah menawarkan 

peluang baru bagi pemasok (Anggarini, 2021) (Anggarini, Nani, et al., 2021). 
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- Hubungan pemasok pelanggan yang erat Karena basis pelanggan yang lebih kecil serta 

pengaruh dan kekuatan pelanggan yang lebih besar, pemasok sering diharapkan bisa 

menyesuaikan penawaran merek dengan kebutuhan pelanggan bisnis secara individu [17]. 

- Pembelian profesional 

Barang-barang bisnis yang sering dibeli oleh agen pembelian yang sudah terlatih, yang 

harus mengikuti kebijakan, batasan, dan syarat pembelian organisasi mereka. Pemasar 

bisnis harus menyediakan data teknis yang lebih banyak tentang produk mereka dan 

keunggulan dibandingkan produk pesaing [18]. 

- Pengaruh pembelian berganda Keputusan pembelian bisnis di pengaruhi lebih banyak 

orang. Pemasar bisnis harus mengirimkan perwakilan penjualan dan tim penjualan yang 

terlatih untuk menghadapi pembeli yang terlatih (Nani & Lina, 2022)  (Nani & Ali, 2020)  . 

- Panggilan penjualan 

Satu studi yag dilakukan McGraw—Hill menemukan bahwa diperlukan empat sampai 

empat setengah panggilan untuk menutup rata-rata penjualan industri. Perusahaan dapat 

melakukan berbagi usaha untuk mendanai sebuah proyek, dan siklus penjualan antara 

menyebutkan tugas dan menghantarkan produk seiring diukur dalam waktu tahun 

(Rahmawati & Nani, 2021). 

- Permintaan turunan 

Permintaan untuk barang bisnis pada dasarnya diturunkan dari permintaan barang 

konsumen. Pemasar bisnis harus mengamai secara teliti pola pembelian konsumen akhir. 

Pembeli bisnis harus memberikan perhatian besar pada faktor ekonomi saat ini dan masa 

depan (Khamisah et al., 2020) 

- Permintaan inelastis 

Total permintaan untuk berbagai jenis barang dan jasa bersifat inelastis artinya tidak 

banyak dipengaruhi oleh perubahan barang. Permintaan akan inelastis khususnya dalam 

jangka pendek karena produsen tidak dapat mengubah metode produksi mereka dengan 

cepat  (Nani et al., 2021). 

- Permintaan yang berfluktuasi 

Permintaan barang dan jasa bisnis cenderung lebih tidak stabil dibandingkan permintaan 

barang dan jasa konsumen (Nani, 2019). Peningkatan presentase sebesar nilai tertentu dalam 

permintaan konsumen dapat menyebabkan peningkatan presentase yang jauh lebih besar 

untuk pabrik dan peralatan yang diperlukan untuk memproduksi tambahan outputnya (Lina 

& Nani, 2020). 
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- Pembeli yang terkonsentrasi secara geografis 

Konsentrasi produsen secara geografis membantu mengurangi biaya penjualan. Pada saat 

yang sama pemasar bisnis harus mengamati perubahan regional dalam industri tertentu 

(Nani, 2020). 

- Pembelian langsung  

Pembeli bisnis sering melakukan pembelian langsung dari produsen dan tidak melalui 

perantara, terutama barang-barang yang rumit secara teknis atau mahal (View of Exploring 

the Relationship between Formal Management Control Systems, Organisational Performance and 

Innovation_ The Role of Leadership Characteristics.Pdf, n.d.).. 

 

B. Situasi pembelian 

Pembeli bisnis harus memutuskan banyak hal sebelum melakukan pembelian. Terdapat 

tiga jenis situasi pembelian yaitu :  

1. Pembelian kembali langsung : departemen pembelian memesan persedian kembali 

persedian. Pemasok berusaha mempertahankan kualitas produk barang dan jasa dan sering 

menawarkan sistem pemesanan kembali otomatis untuk menghemat waktu. 

2. Pembelian kembali modifikasi : pembeli ingin memodifikasi spesifikasi produk, harga, 

kebutuhan pengiriman atau syarat lain. Pembelian kembali modifikasi biasanya melibatkan 

peserta tambahan dari kedua belah pihak   (Novita & Husna, 2020). 

3. Tugas baru : pembelian tugas-tugas baru adalah kesempatan dan tantangan terbesar 

pemasar. Pembelian tugas baru melalui beberapa tahap yaitu kesadaran, minat, ekspresi, 

percobaan, dan penerapan (Pratama et al., 2022). 

C. Pembelian dan penjualan sistem 

Banyak sekali pembeli bisnis lebih suka membeli solusi total suatu masalah dari satu 

penjual (Novita et al., 2020).  Penjual sistem merupakan strategi pemasaran industri kunci 

dalam mengajukan penawaran untuk membangun proyek industri skala besar. Dengan 

penjulan sistem pelanggan menghadirkan sederet spesifikasi dan syarat pelanggan lain 

(Ahluwalia, 2020)  (Larasati Ahluwalia, 2020)  . 

 

METODE 

Dalam artikel ini, metode yang digunakan adalah metode literatur. Metode literatur atau 

studi kepustakaan dilakukan dengan mencari data atau informasi riset melalui membaca 

jurnal ilmiah buku-buku referensi dan bahan bahan publikasi yang tersedia di perpustakaan 
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maupun internet (Website & Cikarang, 2020), (Firmansyah M et al., 2017), (N. U. Putri et 

al., 2020). Adapun sifat dari penelitian ini adalah analisis deskriptif, yakni penguraian 

secara teratur data yang telah diperoleh, kemudian diberikan pemahaman dan penjelasan 

agar dapat dipahami dengan baik oleh pembaca (E. Putri, 2022), (Arrahman, 2021),. 

Penulis menggunakan beraneka variasi sumber pustaka dan data sensus internet yang 

membeberkan seputar judul yang diteliti. Untuk memperoleh data/isu penulis mengolah 

data dari beraneka variasi sumber isu iternet. Berbagai macam variasi dan sumber rujukan 

yang tersedia menciptakan penulisan artikel ilmiah ini berjalan dengan baik (Samanik & 

Lianasari, 2018), (Arwani & Firmansyah, 2013), (Firma Sahrul B, 2017) 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Peserta Proses Pembelian Bisnis 

A. Pusat Pembelian 

Pusat pembelian terdiri dari “semua individu dan kelompok yang berpartisipasi dalam 

proses pengambilan keputusan pembelian, yang memiliki beberapa tujuan yang sama 

berikut resiko yang timbul dari keputusan tersebut”. Pusat pembelian meliputi semua 

organisasi yang memainkan salah satu dari peran berikut dalam proses keputusan 

pembelian [42] [43]. 

1. Pencetus : pengguna atau orang lain dalam organisasi yang meminta pembelian sesuatu. 

2. Pengguna : mereka yang menggunakan produk atau jasa (Fadly & Wantoro, 2019)  .  

3. Pihak yang mempengaruhi : orang yang mempengaruhi keputusan pembelian, sering 

dengan membantu mendefinisikan spesifikasi dan menyediakan informasi untuk 

mengevaluasi alternatif-alternatif. 

4. Pengambil keputusan : orang yang memutuskan persyaratan produk atau pemasok. 

5. Pemberi persetujuan : orang yang mengotorisasikan tindakan yang direncanakan oleh 

pengambil keputusan atau pembeli. 

6. Pembeli : orang yang mempunyai otoritas resmi untuk memilih pemasok dan mengatur 

syarat pembelian. Pembeli dapat membantu menyusun spesifikasi produk, tetapi mereka 
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memainkan peran utama dalam memilih vendor dan bernegosiasi. Dalam pembelian yang 

lebih rumit, pembeli bisa melibatkan manajer tingkat tinggi (Rosmalasari, 2017) . 

7. Penjaga gerbang : orang yang mempunyai kekuatan untuk mencegah penjual atau 

informasi agar tidak menjangkau anggota pusat pembelian. 

Pengaruh Pusat Pembelian 

Pusat pembelian biasanya meliputi beberapa peserta yang mempunyai minat, otoritas, 

status, dan persuasivitas yang berbeda dan kadang-kadang kriteria keputusan yang sangat 

berbeda. Pembeli bisnis juga mempunyai motivasi, persepsi, dan preferensi pribadi yang 

dipengaruhi oleh usia, penghasilan, pendidikan, posisi pekerjaan, kepribadian, sikap 

terhadap resiko dan budaya. Pembeli jelas mempunyai gaya membeli yang berbeda. Ada 

pembeli yang “sederhana”, pembeli “ahli di bidangnya”, pembeli yang “menginginkan 

yang terbaik” dan pembeli yang “ingin segala sesuatunya beres” (Sari & Sukmasari, 2018). 

Penentuan Target Pusat Pembelian 

Untuk membidik usaha mereka dengan tepat, pemasar binis harus mengetahui: Siapa 

peserta utama dalam pegambilan keputusan? Apa keputusan yang mereka pengaruhi? 

Sejauh apa pengaruh mereka? Apa kriteria evaluasi yang mereka gunakan? Pemasar bisnis 

tidak selalu tahu persis jenis dinamika kelompok yang terjadi sepanjang proses 

pengambilan keputusan, meskipun informasi apapun yang dapat diperoleh tantang faktor 

kepribadian dan antarpribadi akan bermanfaat (Sari, 2014). 

Tahap-Tahap Dalam Proses Pembelian 

1. Pengenalan Masalah 

Proses pembelian dimulai ketika seseorang di dalam perusahaan menyadari adanya 

kebutuhan yang dapat diatasi dengan cara memperoleh barang atau jasa. Proses ini dipicu 

oleh stimulus internal (keputusan perusahaan untuk mengembangkan produk baru), dan 

stimulus eksternal (pembeli mungkin mendapatkan ide-ide baru di pameran dagang, iklan, 

atau wiraniaga. 

2. Deskripsi Kebutuhan Umum dan Spesifikasi Produk 
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Pembeli menentukan karakteristik umum dari barang yang diperlukan. Untuk barang-

barang kompleks, pembeli akan bekerja dengan pihak lain untuk mendefinisikan 

karakteristik seperti kehandalan, durabilitas atau harga. 

3. Pencarian Pemasok 

Perusahaan yang membeli lewat internet menggunakan pasar elektronik dalam beberapa 

bentuk: 

a. Situs katalog. Perusahaan dapat memesan ribuan barang melalui katalog eletronik yang 

didistribusikan melalui piranti lunak e procurement, seperti Grainger’s. 

b. Pasar vertikal.Perusahaan yang membeli produk industri seperti plastik, baja, zat kimia 

atau jasa logistik, dapat mengunjungi situs web e-hub contoh: (Plastic.com). 

c. Situs lelang “Pure Play”. Freemarkets.com menyediakan lelang online untuk pembeli 

dan penjual suku cadang industri, bahan mentah, komoditas dan jasa. 

d. Pasar spot (atau bursa). Di pasar eletronik spot, harga berubah setiap menit. 

ChemConnect.com merupakan bursa bagi pembeli dan penjual bahan kimia 

berjumlah besar seperti bensin. 

e. Bursa Pribadi. IBM dan Wal-Mart mengoperasikan bursa pribadi untuk berhubungan 

dengan kelompok pemasok dan mitra yang diundang khusus melalui Web. 

f. Pasar Barter. Peserta menawarkan untuk menukar barang atau jasa. 

g. Aliansi Pembelian. Beberapa perusahaan yang membeli barang yang sama bergabung 

untuk membentuk konsorsium pembelian, untuk mendapatkan diskon yang lebih besar. 

4. Pengumpulan Proposal 

Pembeli mengundang pemasok untuk menyerahkan proposal. Jika barang yang dicari 

kompleks atau mahal, pembeli akan meminta proposal tertulis dari setiap pemasok 

tersebut. Setelah itu, pembeli akan mengundang beberapa pemasok untuk melakukan 

presentasi resmi. 
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5. Pemilihan Pemasok (vendor) 

Pusat pembelian akan menyebutkan atribut pemasok yang diinginkan dan menunjukkan 

mana yang menjadi prioritas. Untuk menentukan peringkat dan mengidentifikasi pemasok 

yang paling menarik, pusat pembelian sering menggunakan model revaluasi pemasok. 

Mengelola Hubungan Pelanggan Bisnis ke Bisnis 

Untuk meningkatkan efektivitas dan efisiensi, pemasok dan pelanggan bisnis melakukan 

eksplorasi dengan beragam cara untuk mengelola hubungan mereka secara optimal. 

Hubungan yang lebih erat tersebut bisa didorong oleh manajemen rantai pasokan, 

keterlibatan pemasok sejak awal, dan aliansi pembelian (Yusuf, 2021). 

Manfaat Koordinasi Vertikal 

Sebagian riset mendukung koordinasi vertikal yang lebih besar antara mitra pembelian dan 

penjual, sehingga mereka tidak hanya sekedar bertransaksi tetapi terlibat dalam kegiatan 

yang menciptakan nilai yang lebih besar bagi kedua belah pihak. Dimana membangun 

sebuah kepercayaan adalah salah satu syarat hubungan jangka panjang yang sehat. 

Hubungan Bisnis: Risiko dan Oportunisme 

Koordinasi vertikal dapat memperkuat ikatan pelanggan-penjual tetapi pada saat yang 

sama dapat meningkatkan risiko terhadap investasi khusus pelanggan dan pemasok. 

Investasi ini membantu perusahaan menumbuhkan laba dan mencapai positioning mereka. 

Meskipun demikian, investasi khusus juga mempunyai risiko besar bagi pelanggan 

maupun pemasok. Teori transaksi dari ilmu ekonomi menyatakan bahwa karena sebagian 

investasi ini bermasalah, investasi ini mengunci perusahaan yang membuatnya menjadi 

satu hubungan tertentu (LIA FEBRIA LINA, 2019). 

SIMPULAN 

Pasar bisnis terdiri dari semua organisasi yang memperoleh barang dan jasa yang 

digunakan untuk membuat produk atau jasa lain yang kemudian dijual, disewakan, atau 

dipasok ke organisasi lain. Pemasar bisnis harus menyadari peran pembeli profesional dan 

mereka yang mempengaruhi mereka, kebutuhan akan penjualan telepon, dan pentingnya 

pembelian langsung, keuntungan bersama, dan sewa jangka panjang. Pemasar bisnis harus 
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membentuk ikatan dan hubungan yang kuat dengan pelanggan mereka, dan memberikan 

nilai tambah kepada mereka. Namun, beberapa pelanggan mungkin lebih menyukai 

hubungan transaksional. Pusat pembelian adalah unit pengambilan keputusan dari 

organisasi pembelian. Pusat pembelian terdiri dari pencetus, pengguna, pemberi pengaruh, 

pengambil keputusan, pemberi persetujuan, pembeli, dan penjaga gerbang. 
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