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Abstrak  

Proses pembelian bisnis adalah proses pengambilan keputusan dengan manapembeli bisnis 

menetapkan kebutuhan akan produk dan jasa yang dibeli dan mengidentifikasi, 

mengevaluasi, serta memilih diantara merek-merek dan pemasok-pemasok alternative 

Selain itu, perusahaan juga memerlukan analisis pasar untuk mengetahui seberapa besar 

peluang dan potensi bisnis yang dapat dimanfaatkan. Adapun 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. Simpulan dari penelitian ini 

adalah Pasar Bisnis (business market) merupakan suatu tempat dimana produsen- 

produsen melakukan penawaran barang dan jasa kepada para konsumen dengan strategi-

strategi pemasaran yang handal untuk mempengaruhi konsumen agar dapat memiliki 

barang dan jasa yang ditawarkan oleh produsen tersebut. Pasar Bisnis terdiri dari semua 

organisasi yang mendapatkan barang dan jasa yang digunakan untuk memproduksi produk 

atau jasa lain yangkemudian dijual. disewakan atau dipasok ke organisasi. 

 

Kata Kunci: Metode Literatur, Pembelian Bisnis 

 

 

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  (Yusuf, 2021) (Ribhan & Yusuf, 2016). 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 (Ameraldo & Ghazali, 2021)(Ameraldo et 

al., 2019). Semakin banyak uang dan jenis produk yang terlibat dalam penjualan ke para 

pembeli bisnis dibandingkan penjualan ke para pembeli konsumen (Anggarini, Putri, et al., 

2021) (Putri & Ghazali, 2021). Dalam pasar bisnis akan timbul persaingan dengan 
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banyaknya produsen-produsen yang menawarkan produk barang dan jasa yang 

merekahasilkan kepada para konsumen (Putri, 2021). 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 (ANGGARINI & PERMATASARI, 2020) (Lina & Permatasari, 2020). 

KAJIAN PUSTAKA  

Karakteristik Pasar Bisnis 

Pasar Bisnis (Bussiness Market) memiliki beberapa karakteristik yaitu: 

1. Pasar industri mengandung pembeli yang lebih sedikit tetapi lebih besar dibandingkan 

pemasar konsumen  (LIA FEBRIA LINA, 2019). 

2. Pembeliannya lebih besar: Beberapa perusahaan besar melakukan hampir Iseluruh 

pembelian dalam industri-industri seperti mesin pesawat terbang dan alat pertahanan 3. 

Pelanggan dipasar industri lebih berorientasi secara geografis: Konsentrasi geografis 

produsen itu membantu menurunkan biaya penjualan (Maryana & Permatasari, 2021) 

(Ahluwalia et al., 2021). Pada saat yang sama, para pemasar bisnis perlu memantau 

perpindahan industri - industri tertentu ke wilayah lain (Permatasari & Anggarini, 2020). 

4. Permintaan turunan : Permintaan atas barang bisnis benar-benar berasal dari permintaan 

atas barang konsumsi. Karena alasan itu, para pemasar bisnis harus secara dekat memantau 

pola pembelian konsumen akhir (Damayanti et al., 2020). 

5. Pembelian professional: Barang bisnis dibeli oleh agen (petugas) pembelian yang 

terlatih, yang harus mengikuti kebijakan, batasan, dan persyaratan pembelian organisasi. 

Banyak instrumen pembelian - contohnya: permintaan harga atas produk yang akan 

dipesan, proposal pembelian, dan kontrak pembelian tidakditemukan dalampembelian 

konsumen (Anggarini, Nani, et al., 2021). 

6. Permintaaannya berfluktuasi : Permintaan atas barang dan jasa bisnis cenderung lebih 

mudah berubah-ubah dibandingkan dengan permintaan atas barang dan jasa konsumsi. 

Presentase tertentu peningkatan permintaan konsumen dapat jauh lebih besar atas pabrik 

dan peralatan yang diperlukan untuk memproduksi output tambahan  (Anggarini, 2021). 



  Pusdansi.org 

  Volume 2 (8), 2022 

3 Pusdansi.org 

jurnal.teknokrat.ac.id/index.php/Ahttp://jur

nal.teknokrat.ac.id/index.php/AEJ 

http://jurnal.teknokrat.ac.id/index.php/AE

7. Permintaan dibanyak pasar industri lebih tidak elastis atau tidak terpengaruh oleh 

perubahan harga dalam jangka pendek  (Riski, 2018). 

8. Dalam pembelian dipasar industri, pembeli dan penjual bekerja lebih erat dan 

membangun hubungan erat dalam jangka panjang. 

9. Pembeli di pasar industri seringkali langsung dari produsen, bukan lewat pedagang 

eceran atau pedagang besar. 

10. Pembeli dipasar industri seringkali menyewa peralatan, bukannya membeli langsung. 

Target Pasar Bisnis 

Dalam menetapkan sasaran pasar (target pasar), perusahaan terlebih dulu harus melakukan 

segmentasi pasar, dengan cara mengelompokkan konsumen (pembeli) ke dalam kelompok 

dengan cin-cin (sifat) yang hampir sama (Nani & Lina, 2022)  (Nani & Ali, 2020). Setiap 

kelompok konsumen dapat dipilih sebagai target pasar yang akan dicapai. Segmentasi 

pasar dimaksudkan untuk mengkaji dan mencari kesempatan segmen pasar yang dihadapi 

perusahaan, menilai segmen pasar, dan memutuskan berapa banyak dari segmen pasaryang 

ada tersebut yang akan dilayani oleh perusahaan  (Rahmawati & Nani, 2021). Target pasar 

perlu ditetapkan, karena bermanfaat dalam : 

1. Mengembangkan posisi produk dan strategi bauran pemasaran. 

2. Memudahkan penyesuaian produk yang dipasarkan dan strategi bauran pemasaran yang 

dijalankan (harga yang tepat, saluran distribusi yang efektif, promosi yang tepat) dengan 

target pasar. 

3. Membidik peluang pasar lebih luas, hal ini penting saat memasarkan produk baru. 

4. Memanfaatkan sumber daya perusahaan yang terbatas seefisien dan seefektif. 

5. Mengantisipasi persaingan.  

Dengan mengidentifikasikan bagian pasar yang dapat dilayani secara efektif, perusahaan 

akan berada pada posisi lebih baik dengan melayani konsumen tertentu dari pasar tersebut 

(Nani et al., 2021) (Nani, 2019). 
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Tahap – Tahap Proses Pembelian Pasar Bisnis 

Proses pembelian adalah proses pengambilan keputusan oleh pembeli bisnis untuk 

menentukanproduk dan layanan yang perlu dibeli oleh organisasi mereka, kemudian 

menemukan, mengevaluasi dan memilih di antara pemasok yang tersedia (Nani, 2020)  

(View of Exploring the Relationship between Formal Management Control Systems, 

Organisational Performance and Innovation_ The Role of Leadership Characteristics.Pdf, 

n.d.). 

1. Pengenalan masalah Tahap pertama adalah pengenalan masalah atau kebutuhan yang 

dapat dipenuhi setelah membeli barang tau jasa yang akan dibeli 

2. Perumusan kebutuhan umum 

Adalah tahap dalam proses pembelian bisnis dimana perusahaan menggambarkan 

karakteristikumum dan kuantitas produk yang diinginkan (Novita & Husna, 2020b). 

3. Spesifikasi produk 

Adalah proses organisasi pembelian menutuskan dan melakukan spesifikasi atas 

karakteristik teknis produk terbaik untuk produk yang diperlukan 

4. Pencarian pemasok 

Adalah proses dimana pembeli berusaha menemukan vendor terbaik. 

5. Permintaan pengajuan proposal 

Adalah proses dimana pembeli mengundang pemasok bermutu untuk mengajukan atau 

mengumulkan proposal. 

6. Pemilihan pemasok 

Adalah proses dimana pembeli memilih pemasok yang terbaik dari yng sudah 

mengumpulkanproposal. 

7. Spesifikasi pesanan rutin 
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Adalah proses pembelian bisnis di mana pembeli menulis pesanan akhir dengan pemasok 

terpilih, menyebutkan spesifikasi teknis, kuantitas yang diperlukan, waktu pengiriman 

yang diinginkan, kebijakan pengembalian dan jaminan. 

8. Penilaian kerja 

Adalah proses pembelian bisnis dimana pembeli menilai kinerja pemasok dan memutuskan 

untuk melanjutkan, memodifikasi atau meninggalkan suatu kesepakatan. 

METODE  

Dalam penelitian ini, metode yang digunakan adalah metode literature. 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 (Saipulloh Fauzi1, 2020) (Febrian Eko Saputra, 2018) 

(Azwari, A, 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. Peneliti menggunakan 

beraneka variasi sumber pustaka dan data sensus internet yang membeberkan seputar 

Tanggungjawab sosial dalam manajemen. Untuk memperoleh data/isu peneliti mengolah 

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

yang tersedia menciptakan penelitian penelitian ilmiah ini berjalan dengan baik. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Jenis-jenis Tingkah Laku Keputusan Pembelian 

Tingkah laku membeli berbeda untuk setiap produk. Semakin kompleks keputusan yang 

harus diambil biasanya semakin banyak peserta pembelian dan semakin banyak 

pertimbangan untuk membeli (Novita & Husna, 2020a)  (Novita et al., 2020). Jenis-jenis 

tingkah laku membeli konsumen berdasarkan derajat keterlibatan dan tingkat perbedaan 

antara merek (Kotler, 2001:219) yaitu: 

a) Tingkah laku membeli yang kompleks 

Konsumen menjalani tingkah laku membeli yang kompleks kalau mereka amat terlibat 

dalam pembelian dan mempunyai perbedaan pandangan yang berarti di antara merek 
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(Rosmalasari, 2017)  (Sari & Sukmasari, 2018). Konsumen mungkin sangat terlibat 

kalau produknya mahal, berisiko, jarang dibeli, dan amat mencerminkan citra diri 

(Pratama et al., 2022). Pada umumnya, banyak yang harus dipelajari konsumen 

mengenai kategori produk. Pembeli ini akan melewati proses pembelajaran, pertama 

mengembangkan keyakinan mengenai produk, kemudian sikap, dan selanjutnya 

membuat pilihan membeli yang dipikirkan masak-masak (Sedyastuti et al., 2021)  

(Suwarni et al., 2021). 

b) Tingkah laku membeli yang mengurangi ketidak cocokan 

Tingkah laku membeli yang mengurangi ketidakcocokan terjadi ketika konsumen amat 

terlibat dalam pembelian barang yang mahal, jarang dibeli, dan berisiko, tetapi melihat 

sedikit perbedaan di antara merek (Fauzi et al., 2020) Setelah pembelian, konsumen 

mungkin mengalami ketidakcocokan pasca pembelian ketika mereka mengetahui 

kelemahan tertentu dari produk yang mereka beli atau mendengar hal-hal bagus 

mengenai merek yang tidak dibeli. Untuk melawan ketidakcocokan seperti itu, 

komunikasi purna jual pemasar harus memberikan bukti dan dukungan untuk 

membantu konsumen merasa senang mengenai pilihan mereknya (Fauzi et al., 2021). 

c) Tingkah laku membeli yang merupakan kebiasaan 

Tingkah laku membeli yang menjadi kebiasaan terjadi di bawah kondisi keterlibatan 

konsumen yang rendah dan perbedaan merek yang dirasakan besar (Strategi 

Pengembangan Bisnis Usaha Mikro Kecil Menengah Keripik Pisang Dengan 

Pendekatan Business Model Kanvas, 2020). Dalam hal ini, tingkah laku konsumen 

tidak diteruskan lewat urutan keyakinan sikap tingkah laku yang biasa [42] [43]. 

Konsumen tidak mencari informasi secara ekstensif mengenai merek, mengevaluasi 

karakteristik merek, dan mengambil keputusan berbobot mengenai merek mana yang 

akan dibeli (Fitranita & Wijayanti, 2020). 

d). Tingkah laku membeli yang mencari variasi Konsumen menjalani tingkah laku 

membeli yang mencari variasi dalam situasi yang ditandai oleh keterlibatan konsumen 

rendah, tetapi perbedaan merek dianggap berarti (Suwarni & Handayani, 2021). 
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KESIMPULAN  

Pasar Bisnis (business market) merupakan suatu tempat dimana produsen- produsen 

melakukan penawaran barang dan jasa kepada para konsumen dengan strategi-strategi 

pemasaran yang handal untuk mempengaruhi konsumen agar dapat memiliki barang dan 

jasa yang ditawarkan oleh produsen tersebut. Pasar Bisnis 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.. 
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