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Abstrak

Analisis pasar adalah bagian yang sangat penting dari rencana pemasaran produk. Melalui
analisis pasar, pendapatan penjualan dan keuntungan perusahaan dapat ditingkatkan. 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. Semakin besar biaya,
semakin banyak keputusan yang akan diambil dan semakin banyak informasi yang
dibutuhkan,sehingga semakin lama waktu untuk penyelesaiannya, yang akhirnya dibutuhkan
tugas-tugas yang lebih banyak. Pasar bisnis business market terdiri dari semua organisasi yang
mendapatkan barang dan jasa yang digunakan untuk memproduksi produk atau jasa lain yang

kemudian dijual disewakan atau dipasok ke organisasi lain.

Kata kunci: Business market, Metode Literatur

PENDAHULUAN

Analisis pasar adalah bagian yang sangat penting dari rencana pemasaran produk. Melalui
analisis pasar, pendapatan penjualan dan keuntungan perusahaan dapat ditingkatkan (Yusuf,
2021) (Ribhan & Yusuf, 2016). Selain itu, analisis pasar diperlukan untuk mengetahui peluang
dan potensi bisnis yang dapat dimanfaatkan. Analisis pasar adalah hal terpenting untuk
menentukan bahwa pasar baru tidak dapat ditoleransi (Anggarini, Putri, et al., 2021) (Putri &
Ghazali, 2021). Hasil analisis pasar berguna untuk memahami potensi bisnis yang ada dan
berapa lama bisnis tersebut bisa bertahan (Putri, 2021). 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. 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,
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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 & PERMATASARI, 2020) (Lina & Permatasari,
2020). Perusahaan yang menjual kepada organisasi bisnis lain harus sebaik-baiknya memahami
perilaku pasar bisnis dan pembelian bisnis (LIA FEBRIA LINA, 2019). 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 (Permatasari, n.d.) (Defia Riski Anggarini, 2020). Sebagai contoh,
keduanya melibatkan orang-orang dalam peran pembelian yang membuat keputusan pembelian
untuk memutuskan kebutuhan (Permatasari & Anggarini, 2020). 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 (Maryana & Permatasari, 2021) (Ahluwalia et
al., 2021).

KAJIAN PUSTAKA
Perbedaan Pasar Bisnis dan Pasar Konsumen

Keduanya juga memiliki perbedaan yang cukup mencolok dari segi operasional, fungsi,

manfaat, dan perannya dalam dunia perekonomian.
1. Segmentasi Pasar

Perbedaan pasar bisnis dan pasar konsumen paling terlihat darisegmentasi pasar yang
diterapkan. Pada dasarnya segmentasi pada kedua pasar ini cenderung sama karena keduanya
melakukan proses jual beli barang dan jasa (Anggarini, 2021). Perbedaan segmentasi pasar
antara pasar bisnis dan konsumen terletak pada alur distribusi dan caranya. Untuk pasar
konsumen, semua dilakukan dengan cara yang mengalir dan tidak harus berurutan. Sebaliknya,
untuk pasar bisnis biasanya segmentasinya harus dilakukan dengan berurutan dan terstruktur
(Anggarini, Nani, et al., 2021).

2. Karakteristik Khas Permintaan Barang

Ciri khas permintaan barang yang ada dalam pasar bisnis dan konsumen cenderungberbeda.
Diawali dari sifat permintaan pada pasar bisnis yang merupakan turunan dari permintaan

konsumen [17]. Artinya permintaan tersebut dipengaruhi oleh besar kecilnya kuantitas
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permintaan yang berasal dari para konsumen. Kemudian, stabilitas permintaan barang di pasar
bisnis juga relatif mudah terganggu daripada di pasar konsumen sehingga ketersediaan stok
barangnya harus diperhatikan dan benar-benar dijaga sebaik mungkin [18]. Karakter permintaan
ini juga berpengaruh dari segi elastisitas harga barang terhadap permintaan dari konsumen. Di
pasar bisnis, perubahan harga ini tidak akan mempengaruhi permintaan karena pada dasarnya
konsumen tetap membutuhkan barang tersebut untuk dijual dan mendapatkan keuntungan
kembali. Sementara di pasar konsumen, jika harga relatif tinggi, konsumen cenderung

membatasi daya beli mereka agar keuangan rumah tangga tetap stabil (Nani & Lina, 2022) .
3. Struktur Pasar

Dalam perbedaan struktur pasar, pasar bisnis lebih didominasi oleh jumlah pembeli yang kecil
dengan kapasitas pembelian yang besar, sedangkan dipasar konsumen akan melibatkan pembeli
dengan kuantitas banyak, tetapi jumlah pembelian masing-masing akan relatif kecil (Nani & Ali,
2020). Walaupun kuantitas pembeli dalam pasar bisnis sedikit, bukan tidak mungkin penjual
akan mendapatkan keuntungan besar. Pasar ini justru menjadi ladang distribusi dan cenderung

mendatangkan banyak keuntungan dalam berbisnis (Rahmawati & Nani, 2021).

4. Karakteristik Strategi Pemasaran Dari segi karakteristik pemasarannya, pasar bisnis lebih
menekankan pada kinerja keuntungan para penjual di dalamnya [25]. Sebaliknya, pasar
konsumen berfokus pada pangsa pasar atau kuantitas target konsumen yang akan melakukan
pembelian terhadap barang atau jasa setiap harinya (Khamisah et al., 2020)(Lina & Nani, 2020).

Di bawah ini rincian perbedaan karakteristik pemasaran antara kedua pasar tersebut:

— Tipe kemasan pasar bisnis cenderung protektif dan pasar konsumen promosional.

— Penekanan promosi pasar bisnis dengan personal selling dan pasar konsumen dengan iklan.
— Tawar menawar pada pasar bisnis lumrah terjadi dan di pasar konsumen jarang terjadi.

— Waktu pembelian di pasar bisnis harus dengan perencanaan dan di pasar konsumen bisa

dilakukan sewaktu-waktu.
5. Hubungan Pemasok Barang dan Pelanggan

Perbedaan pasar bisnis dengan pasar konsumen yang terakhir bisa dilihat dari segi hubungan
antara pemasok barang dan pelanggannya (Nani, 2020) (View of Exploring the Relationship
between Formal Management Control Systems, Organisational Performance and Innovation_

The Role of Leadership Characteristics.Pdf, n.d.) . Situasi pembelian dalam pasar bisnis Pembeli
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bisnis akan menghadapi banyak keputusan dalam melakukan suatu pembelian. Dan jumlah
keputusan tersebut tergantung pada situasi pembelian, dimana terdiri dari:

— Pembelian ulang langsung; adalah situasi pembelian dimana departemen pembelian memesan
ulang secara rutin dan biasanya sering dilakukan pemesanan secara otomatis sehingga agen

pembelian dapat menghemat waktu pemesanan ulang.

— Pembelian ulang yang dimodifikasi; adalah situasi dimana pembeli ingin memodifikasi
spesifikasi produk, harga, syarat-syarat pengiriman, dan lainnya. Hal ini biasanya melibatkan

keputusan tambahan antara pembeli dan penjual.

— Tugas-tugas; adalah situasi pembelian dimana seorang pembeli membeli suatu barang/jasa
untuk pertama kali. Semakin besar biaya, semakin banyak keputusan yang akan diambil dan
semakin banyak informasi yang dibutuhkan, sehingga semakin lama waktu untuk

penyelesaiannya, yang akhirnya dibutuhkan tugas-tugas yang lebih banyak [28].
Siapa yang berpartisipasi dalam pembelian bisnis ke bisnis

Pemasar tersebut berusaha meraih sebanyak mungkin orang yang berpengaruh besar dalam
pembelian dan memberikan informasi serta bantuan yang bermanfaat. Pencetus initiator. Saham

Antam ANTM Ditransaksikan Setengah Triliun Siapa yang Borong (Novita et al., 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 maupun internet
(Dhiona Ayu Nani, 2021). 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 (Lina et al.,, 2021). Penulis
menggunakan beraneka variasi sumber pustaka dan data sensus internet yang membeberkan
seputar Tanggungjawab sosial dalam manajemen. Untuk memperoleh data/isu penulis mengolah
data dari beraneka variasi sumber isu iternet (Ameraldo & Ghazali, 2021). Berbagai macam
variasi dan sumber rujukan yang tersedia menciptakan penulisan artikel ilmiah ini berjalan
dengan baik.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil yang telah dilakukan bahwa Perbedaan Pasar Bisnis dan Pasar Konsumen

diantaranya :
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Pasar konsumen disebut juga dengan kegiatan business to consumer (B2C). Dalam pasar
konsumen, sebuah perusahaan atau produsen menjual produk atau jasa mereka langsung ke
konsumen akhir (Pratama et al., 2022). Dalam transaksi yang dilakukan pada pasar konsumen,
produk dijual kepada pelanggan baik untuk digunakan sendiri atau digunakan oleh anggota
keluarga mereka. Jadi, bukan untuk menjualnya kepada orang lain. Perilaku pembelian
masyarakat yang ada di pasar konsumen ini cenderung dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti
halnya faktor pribadi, budaya, sosial, dan juga psikologis (Suwarni et al., 2021). Dalam hal ini,
faktor yang dinilai paling menonjol adalah faktor budaya. Budaya dalam pasar konsumen
memiliki peran sangat besar. Seandainya ada kecenderungan suatu masyarakat berbudaya tidak
konsumtif, kemungkinan besar pasar konsumen pun tidak akan ramai (Fauzi et al., 2020). Begitu
pula sebaliknya. Pasar ini umumnya kamu ditemui dalam kehidupan sehari-hari dan terdiri
konsumen perorangan atau rumah tangga (non bisnis). Pasar konsumen terdiri dari tiga sektor
utama yaitu fast-moving consumer goods (FMCG), consumer durables, dan consumer
nondurables.

ciri-ciri pasar konsumen yang perlu di pahami :

1. Brand produk bersifat perorangan.

2. Pemetaan pasar demografis.

3. Aspek pasar nasional.

4. Hubungan jual beli transaksional.

5. Tidak mempunyai nasabah utama, dll

Sedangkan pasar bisnis, Pengertian Pasar Bisnis atau dikenal dengan istilah busin ess to business
merupakan kumpulan dari semua organisasi yang akan melakukan pembelian terhadap barang
atau jasa sebagai bahan baku dalam produksi maupun untuk dijual kembali sebagai sarana bisnis
(Fitranita & Wijayanti, 2020) . Dalam hal ini, pembeli akan mendapatkan keuntungan terhadap
barang-barang yang telah dibeli tersebut. pembeli dalam pasar ini tidak akan langsung
menggunakan barang yang telah dibeli secara pribadi. Akan tetapi, mereka menggunakannya
untuk memasok kebutuhan barang pihak lain. Pasar bisnis tersebut bergerak dalam berbagai
bidang perekonomian seperti halnya pertanian, perikanan, kehutanan, perindustrian, transportasi,
informasi, manufaktur, keuangan, asuransi, dan masih banyak lagi lainnya (Fauzi et al., 2021).
Pasar ini bisa dikategorikan sebagai sebuah pasar yang besar dan melibatkan banyak penjual,
pembeli, serta barang dagangan yang diperjualbelikan. Bisa dibilang bahwasanya keberadaan
pasar bisnis tersebut sebagai pilar perekonomian bangsa. Jika kegiatan dalam pasar ini berjalan
sukses, perekonomian pun tidak akan mengalami pailit. Akan tetapi sebaliknya, jika pasar bisnis
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sepi dan tidak ada inovasi yang baru, masyarakat tidak akan bisa menjalankan roda bisnis
mereka dengan sebaik mungkin (Strategi Pengembangan Bisnis Usaha Mikro Kecil Menengah
Keripik Pisang Dengan Pendekatan Business Model Kanvas, 2020).

(1 Ciri-ciri pasar bisnis

1. Brand produk bersifat perusahaan.

2. Pemetaan pasar emporografis.

3. Aspek pasar global.

4. Hubungan jual beli kemitraan.

5. Mempunyai nasabah utama, dll.

Perbedaan Pasar Bisnis dan Pasar Konsumen
Keduanya juga memiliki perbedaan yang cukup mencolok dari segi operasional, fungsi, manfaat,
dan perannya dalam dunia perekonomian (Suwarni & Handayani, 2021).

1. Segmentasi Pasar
Perbedaan pasar bisnis dan pasar konsumen paling terlihat dari segmentasi pasar yang diterapkan.
Pada dasarnya segmentasi pada kedua pasar ini cenderung sama karena keduanya melakukan
proses jual beli barang dan jasa (Ahluwalia, 2020) .

2. Karakteristik Khas Permintaan Barang
Ciri khas permintaan barang yang ada dalam pasar bisnis dan konsumen cenderung berbeda.
Diawali dari sifat permintaan pada pasar bisnis yang merupakan turunan dari permintaan
konsumen. Artinya permintaan tersebut dipengaruhi oleh besar kecilnya kuantitas permintaan
yang berasal dari para konsumen. Kemudian, stabilitas permintaan barang di pasar bisnis juga
relatif mudah terganggu daripada di pasar konsumen sehingga ketersediaan stok barangnya harus
diperhatikan dan benar-benar dijaga sebaik mungkin(Lina & Ahluwalia, 2021).

3. Struktur Pasar
Dalam perbedaan struktur pasar, pasar bisnis lebih didominasi oleh jumlah pembeli yang kecil
dengan kapasitas pembelian yang besar, sedangkan di pasar konsumen akan melibatkan pembeli
dengan kuantitas banyak, tetapi jumlah pembelian masing-masing akan relatif kecil (Larasati
Ahluwalia, 2020) .

4. Karakteristik Strategi Pemasaran

Dari segi karakteristik pemasarannya, pasar bisnis lebih menekankan pada kinerja keuntungan para

penjual di dalamnya. Sebaliknya, pasar konsumen berfokus pada pangsa pasar atau kuantitas target

konsumen yang akan melakukan pembelian terhadap barang atau jasa setiap harinya [41].
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5. Hubungan Pemasok Barang dan Pelanggan
Perbedaan pasar bisnis dengan pasar konsumen yang terakhir bisa dilihat dari segi hubungan antara
pemasok barang dan pelanggannya [45]. Dalam konteks pasar bisnis, hubungan antara pemasok
dan pelanggan akan lebih dekat karena jumlah pemain dari pasar bisnis memang tidak banyak.
Selain itu, nilai bisnis di sini lumayan besar sehingga memerlukan interaksi lebih erat. Terlihat
nyata bedanya dengan yang ada di pasar konsumen. Di sini hubungan antara pemasok dan
pelanggan hanya sekadar karena pelakunya banyak dan kuantitas bisnis yang dilakukan pun kecil.
Biasanya, hubungan yang ada di pasar bisnis mempunyai timbal balik, sementara di pasar
konsumen tidak ada timbal balik (Fadly & Wantoro, 2019) .
Pembelian Organisasi
Pembelian organisasi sebagai proses pengambilan keputusan dimana melalui proses ini organisasi
formal menetapkan apakah mereka perlu membeli produk dan jasa dan mengidentifikasikan,
mengevaluasi, serta memilih antara merek dan pemasok yang ada [47].
Proses Pembelian Bisnis.
1. Pusat Pembelian Webster dan Wind menyebut unit keputusan pembelian-keputusan dari
organisasi pembelian sebagai 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 (Ameraldo et al.,
2019).
2. Pengaruh Pusat Pembelian
Pusat pembelian biasanya meliputi beberpa peserta yang memiliki minat, otoritas, status, dan
persuasivitas yang berbeda, dan kadang-kadang criteria keputuasan yang sangat berbeda.
Pembeli bisnis juga memiliki motivasi, persefsi, dan preferensi pribadi yang dipengaruhi oleh
usia, penghasilan, pendidikan, posisi pekerjaan, kepribadian, sikap terhadap resiko, dan budaya.
Pembeli jelas mempunyai gaya pembelian yang berbeda (Sari, 2014).
3. Proses Pengadaan\
Pada prinsifnya, pembeli bisnis berusaha mendapatkan paket manfaat tertinggi (ekonomi, teknik,
jasa, dan social) ditinjau dari sudut pandang biaya penawaran pasar . Untuk membuat
perbandingan, maka mereka akan berusaha menerjemahkan semua biaya dan manfaat ke dalam
istilah moneter. Insentif pembeli bisnis untuk membeli akan merupakan fungsi dari perbedaan

antara manfaat anggapan dan biaya anggapan (Ahluwalia, 2020).
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4. Proses Tahap-tahap Pembelian

Robinson dan rekan mengindentifikasikan delapan tahap dan menyebutnya fase pembelian
(buyphase) (Nani, 2019). Dalam situasi pembelian-kembali modifikasi atau situasi pembelian-
kembali langsung. Beberapa tahap dipadatkan atau dilewatkan (Larasati Ahluwalia, 2020)
Sebagai contoh biasanya pembeli mempunyai pemasok favorit atau daftar peringkat pemasok
sehingga mereka dapat melewatkan tahap pencarian dan permintaan proposal (Suwarni et al.,
2021).

SIMPULAN

Pasar bisnis adalah pasar yang terjadi antara pemain bisnis yaitu produsen dan pemasok atau
distributor. Sedangkan pasar konsumen adalah pasar yang terjadi antara konsumen ke
konsumen atau dari bisnis ke konsumen. Semakin besar biaya, semakin banyak keputusan yang
akan diambil dan semakin banyak informasi yang dibutuhkan,sehingga semakin lama waktu
untuk penyelesaiannya, yang akhirnya dibutuhkan tugas-tugas yang lebih banyak. Pasar bisnis
business market terdiri dari semua organisasi yang mendapatkan barang dan jasa yang
digunakan untuk memproduksi produk atau jasa lain yang kemudian dijual disewakan atau

dipasok ke organisasi lain.
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