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UU No 28 Tahun 2014 tentang Hak Cipta 

Fungsi dan sifat hak cipta Pasal 4  

Hak Cipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 3 huruf a merupakan 
hak eksklusif yang terdiri atas hak moral dan hak ekonomi. 

Pembatasan Pelindungan Pasal 26  

Ketentuan sebagaimana dimaksud dalam Pasal 23, Pasal 24, dan 
Pasal 25 tidak berlaku terhadap: 

i. penggunaan kutipan singkat ciptaan dan/atau produk hak 
terkait untuk pelaporan peristiwa aktual yang ditujukan hanya 
untuk keperluan penyediaan informasi aktual;  

ii. penggAndaan ciptaan dan/atau produk hak terkait hanya untuk 
kepentingan penelitian ilmu pengetahuan;  

iii. penggAndaan ciptaan dan/atau produk hak terkait hanya untuk 
keperluan pengajaran, kecuali pertunjukan dan fonogram yang 
telah dilakukan pengumuman sebagai bahan ajar; dan  

iv. penggunaan untuk kepentingan pendidikan dan pengembangan 
ilmu pengetahuan yang memungkinkan suatu ciptaan dan/atau 
produk hak terkait dapat digunakan tanpa izin pelaku 
pertunjukan, produser fonogram, atau lembaga penyiaran. 

 

Sanksi Pelanggaran Pasal 113 

1. Setiap orang yang dengan tanpa hak melakukan pelanggaran hak 
ekonomi sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf i 
untuk Penggunaan Secara Komersial dipidana dengan pidana 
penjara paling lama 1 (satu) tahun dan/atau pidana denda 
paling banyak Rp100.000.000 (seratus juta rupiah). 

2. Setiap orang yang dengan tanpa hak dan/atau tanpa izin 
pencipta atau pemegang Hak Cipta melakukan pelanggaran hak 
ekonomi pencipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) 
huruf c, huruf d, huruf f, dan/atau huruf h untuk Penggunaan 
Secara Komersial dipidana dengan pidana penjara paling lama 3 
(tiga) tahun dan/atau pidana denda paling banyak 
Rp500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah). 
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“RUANG LINGKUP PEMASARAN 
STRATEGI” 

Oleh: Eva Desembrianita 

 
 
 
 

PENDAHULUAN 

trategi pemasaran sebagai bagian dari perkembangan 

ilmu pemasaran dan ekonomi. Strategi sebagai 

komponen penting dalam pengelolaan Perusahaan, 

melalui strategi sebuah perusahaan merencanakan 

taktik yang akan dipilih untuk dilaksanakan dan 

diterapkan sehingga perusahaan memiliki daya saing 

dan unggul di dunia bisnis. 

Jain,2000 menyatakan pemasaran strategi sebagai salah satu 

komponen utama perencanaan strategi korporat yang baru 

berkembang pada dekade1970 an, sedangkan pada decade 
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1980an menjadi fokus riset akademik (wind & Robertson, 

1983). 

Strategi pemasaran dipandang sebagai pernyataan umum 

mengenai arah atau pedoman dalam memilih pasar sasaran 

dan merancang serta menerapkan bauran pemasaran yang 

cakupannya terdiri dari : 1. Where to compete? ( pasar mana 

yang dipilih), 2. On what basis to compete? (pengembangan 

produk dan jasa), 3. When to Compete? (Kapan waktu yang 

tepat memasuki pasar dan mengembangkan pasar). 

Program Pemasaran merupakan aktifitas-aktifitas pemasaran 

yang dapat mempengaruhi tingkat permintaan produk, 

merubah tingkat harga, memodifikasi iklan, layanan, dan 

memilih saluran distribusi yang dapat dilaksanakan secara 

bersama-sama namun karena keterbatasan anggaran menjadi- 

kan manajer pemasaran menyusun dan mengkomunikasikan 

strategi pemasaran yang jelas terlebih dahulu sebelum 

dilaksanakan. 

Dalam konteks bisnis strategi menggambarkan arah bisnis 

yang mengikuti lingkungan yang dipilih dan merupakan 

pedoman untuk mengalokasikan sumber daya dan usaha 

organisasi. Beberapa situasi yang memberikan alasan penting 

mengapa strategi diperlukan Perusahaan : 

1. Sumberdaya yang dimiliki Perusahaan terbatas 

2. Adanya ketidakpastian kekuatan dan perilaku kompetitif 

3. Komitmen terhadap sumber daya tidak dapat diubah lagi 
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4. Keputusan-keputusan harus dikoordinasikan antar bagian 

sepanjang waktu 

5. Adanya ketidakpastian dalam pengendalian inisiatif 

 

1.1 STRATEGI & PEMASARAN 

1.1.1 Strategi 

Beberapa pandangan tentang definisi strategi dalam Tjiptono 

(2015) adalah : 

1. Markides , strategi merupakan keputusan yang mencakup 

3 parameter : 1. Siapa yang menjadi target pelanggan dan 

siapa yang bukan, 2. Produk dan jasa apa yang ditawarkan 

dan tidak ditawarkan kepada pelanggan sasaran?, 3. 

Aktifitas apa yang akan dan tidak akan dilakukan dalam 

mewujudkan piihan strategi 

2. Mintberg, strategi sebagai plan, play, pattern, position dan 

perspective, karakteristik utamanya :1) Strategi ditentukan 

sebelum tindakan diambil; dan 2) Strategi disusun secara 

sadar dan sengaja (terencana). 

3. Strategi dibedakan berdasarkan tingkat agregasi yaitu pada 

level fungsional, bisnis dan korporat. Strategi pemasaran 

termasuk pada Isu strategi pada level fungsional. 

1.2 PEMASARAN 

Pandangan beberapa makna pemasaran sebagimana diungkap 

dalam Tjiptono ( 2020 : 5-6) adalah : 
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1. AMA 2004, meredefinisi pemasaran sebagai fungsi 

organisasi dan serangkaian proses menciptakan, 

mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai bagi para 

pelanggan serta mengelola relasi pelanggan sedemikian 

rupa sehingga memberikan manfaat bagi organisasi dan 

stakeholdernya. Menandai adanya pergeseran paradigma 

pertukaran (change) menjadi penciptaan nilai (value 

creation). 

2. Lusch (2007) menyatakan terjadinya eolusi definisi 

pemasaran meliputi tiga tahapan pokok yaitu “To Market” 

mencerminkan misi utama pemasaran untuk membawa 

produk kepada konsumen(pasar); “Market(ing) to” 

bermakna misi utama pemasaran untuk mengidentifikasi 

pelanggan dan memasarkan produk kepada pelanggan; 

“Market(ing)with” menyatakan misi utama pemasaran 

adalah berkolaborasi dengan pelanggan untuk Bersama-

sama menciptakan nilai (value to-creation) 

Strategi pemasaran sebagai konsep dalam perkemba- ngannya 

sampai dengan saat ini belum dicapai konsensus mengenai 

definisi maupun lingkup strategi pemasaran secara 

komprehensif. Strategi pemasaran mengalami perkembangan 

yang dapat dikelompokkan dalam lima fase utama. 

1.1.2 Fase Budgeting dan Overall Strategy 

Pada fase ini dipicu dua trend yaitu trend perkembangan, 

teknik penganggaran (budgeting) dan usaha pencarian cara 
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efektif merealisasikan strategi perusahaan menyeluruh. Belum 

ada strategi eksplisit, bentuknya penganggaran yang hanya 

berupa praktik akuntansi dan manajemen keuangan dalam 

mengalokasikan dana untuk keperluan berbagai macam 

proyek dengan jangka waktu pendek (satu tahun) yang 

dirancang secara cermat namun belum dapat mencerminkan 

perencanaan strategik. 

1.2.3 Fase Long Range Planning 

Fokus pada budgeting kemudian beralih ke perencanaaan 

jangka panjang dilandasi oleh tiga factor utama yaitu: 

1. Konsekuensi jangka panjang dan keputusan anggaran 

tahunan 

2. Pentingnya penetapan tujuan dan sasaran untuk 

memformulasikan strategi Perusahaan 

3. Perkembangan Teknik-teknik peramalan bisnis melalui 

perkembangan teknologi IT 

 

Namun factor-faktor a,b,c diatas pada dekade tahun 1970 an 

beralih disebabkan : 1. Ramalan jangka panjang tidak akurat, 

meleset jauh dari yang diharapkan, 2. Tidak dapat 

memfasilitasi secara efektif Upaya alokasi sumber daya secara 

optimal pada berbagai bisnis, 3. Konsep perencanaan jangka 

panjang menimbulkan ekspektasi yang cenderung tidak 

realistis 
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1.2.4 Fase Portofolio Planning 

Perencanaan portofolio sebagai skema konseptual yang 

konsisten dan mudah dipahami untuk keperluan alokasi 

sumberdaya perusahaan multibisnis seperti matrik BCG, 

matriks GE namun matrik ini tidak memandang perusahaan 

sebagai entitas utuh menekankan pada kinerja unit usaha yang 

dimiliki, 

1.2.5 Fase Strategi Generik Porter 

Pandangan Porter terkait fase strategi menawarkan rerangka 

analisis intensitas persaingan yang meliputi lima kekuatan 

Porter (five force model) yaitu : persaingan dalam industry, 

bargaining power pemasok, bargaining power pelanggan, 

ancaman pendatang baru potensial dan ancaman produk 

substitusi. Gambar 1.1. dibawah ini merumuskan fase strategi 

generic Porter (1980) 
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Gambar 1.1. Strategi Generik Porter (1980) 

Sumber : Porter,M.E (1980) Competitive Strategy. New York: 

The Press 

1.2.6 Fase Restrukturisasi, Kepuasan Pelanggan dan 

Kecepatan 

Restrukturisasi dilakukan organisasi untuk efisiensi agar 

mampu bersaing secara efektif di pasar Global, memangkas 

birokrasi dan mempercepat respon terhadap pesaing. 

Kepuasan pelanggan menjadi gerakan mewujudkan pelanggan 

loyal melalui pemantauan tingkat kepuasan pelanggan. 

Terjadinya perkembangan trend strategi pemasaran sejak 

1990 salah satunya peralihan dari peramalan menjadi 

keunggulan bersaing yang memiliki lima karakteristik yaitu : 

1)memiliki Kompetensi inti; 2) menjadikan persaingan tidak 

sempurna; 3)aktifitas berkesinambungan; 4)adanya keselaras- 

 

Pendatang 
baru 

Pesaing 
Industri 

Intensitas 
Persaingan 

Pemasok Konsumen 

Substitusi 
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an dengan lingkungan eksternal; 5) menciptakan laba yang 

lebih besar dari pada rat-rata laba industri. 

1.3  UNSUR-UNSUR STRATEGI PEMASARAN 

Strategi pemasaran merupakan rencana yang menjabarkan 

harapan dan keinginan perusahaan akan dampak dari aktifitas 

program pemasaran terhadap permintaan produk /lini produk 

di pasar sasaran tertentu dimana Perusahaan dapt 

menggunakan lebih dari satu program pemasaran yang dipilih 

secara bersamaan.  

Strategi pemasaran merupakan jembatan antara strategi 

korporat dan analisis situasi dengan program pemasaran yang 

sifatnya action-oriented ( berorientasi pada aksi/aktifitas) 

sehingga program pemasaran harus konsisten dan didasarkan 

pada strategi pemasaran. Untuk memperjelas pernyataan ini 

dijelaskan pada tabel 1.1 berikut ini . 

Tabel 1.1. Unsur-unsur Pokok strategi Pemasaran 

Unsur Alternatif 

1. Pemilihan pasar 

sasaran 

✔ Semua pembeli di pasar 

relevan 

✔ Pembeli di beberapa segmen 

✔ Pembeli di satu segmen 
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2. Tipe permintaan 

yang ingin 

disimulasi 

✔ Permintaan primer :  

1. Diantara para pemakai baru  

2. Diantara para pemakai saat 

ini. 

✔ Permintaan selektif: 

1. Dalam pasar yang 

dilayanani baru, 

2.  Diantara pelanggan 

pesaing 

3. Dalam basis pelanggan saat 

ini. 

 Sumber: Tjiptono & Chandra, 2020 

1.4 STRATEGI PERMINTAAN PRIMER 

 Strategi ini dirancang untuk meningkatkan permintaan 

terhadap bentuk produk (product form)maupun kelas produk 

(product class) yaitu pada perusahaan yang memiliki pangsa 

pasar besar dan mapan seperti Unilever, Indofood.dll. Pada 

prinsipnya ada dua sumber permintaan baru untuk bentuk 

atau kelas produk yaitu user dan non user. 

Tabel 1.2. Strategi pemasaran permintaan primer 

Bagaimana Permintaan 

dipengaruhi 

Strategi untuk 

Mempengaruhi Permintaan 

1. Menarik pengguna 

baru (non user) 

a. Meningkatkan kesediaan 

untuk membeli 
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b. Meningkatkan kemampuan 

untuk membeli 

2. Meningkatkan jumlah 

pembelian (user) 

a. Menambah situasi 

penggunaan 

b. Menaikkan tingkat 

konsumsi 

c. Menaikkan tingkat 

penggantian produk 

 Sumber: Tjiptono & Chandra, 2020, hal 252 

1.5 STRATEGI PERMINTAAN SELEKTIF 

Strategi ini berupa tiga alternatif yaitu : 1. Memperluas pasar 

yang dilayani, 2. Merebut pelanggan dari pesaing yang ada, 3. 

Mempertahankan permintaan dari basis pelanggan saat ini. 

Tabel 1.3. Strategi Pemasaran Permintaan Selektif 

Bagaimana Permintaan 

Dipengaruhi 

Strategi Untuk 

Mempengaruhi Permintaan 

1. Memperluas pasar 

yang dilayani (served 

Market) 

a. Memperluas distribusi 

b. Perluasan lini produk 

2. Pelanggan dari 

pesaing 

a. Head to head competitors : 

✔ Kualitas Superior 

✔ Kepemimpinan harga lama 

b. Diferensiasi 
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✔ Benefit/attribute 

positioning 

✔ Customer based positioning 

3. Mempertahankan 

?Meningkatkan 

permintaan dari basis 

pelanggan saat ini 

1. Mempertahankan kepuasan 

pelanggan 

2. Relationship marketing 

3. Poduk komplementer 

Sumber: Tjiptono & Chandra, 2020, hal 254 

 

1.6 PEMILIHAN STRATEGI PEMASARAN 

Setiap perusahaan membutuhkan proses dalam merancang 

strategi, berbagai informasi yang harus dipertimbangkan 

meliputi : 

1. Tujuan atau sasaran produk 

Apa yang menjadi tujuan produk menjadi pertimbangan 

penting dijadikan sebagai pedoman strategi. Apakah untuk 

meningkatkan volume penjualan maka strategi 

permintaan selektif fokus merebut pelanggan dari pesaing 

dan memperluas pasar yang dilayani. Untuk tujuan 

meningkatkan profitabilitas, strategi pemasaran 

difokuskan dengan mempertahankan atau meningkatkan 

permintaan pelanggan 
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2. Peluang Pasar 

Peluang pasar yang akan dimasuki harus ditetapkan 

secara jelas berdasarkan analisis pasar dan pengukuran 

pasar. Informasi analisis pasar meliputi siapa pelanggan 

kita, siapa yang menggunakan produk, factor –faktor yang 

mempengaruhi daya beli konsumen, factor yang 

mempengaruhi keputusan konsumen sedangkan analisis 

pengukuran pasar memberikan informasi besarnya gap 

permintaan primer diantara potensi pasar dan penjualan 

industri. 

 

3. Kesuksesan pasar 

Manajer pemasaran harus memahami daya saing produk 

dan biaya yang diperlukan untuk mencapai kesuksesan 

pasar. Informasi tentang siapa sebagai pesaing, tingkat 

intensitas persaingan yang ada, keunggulan yang harus 

dikembangkan dalam bersaing. Selain itu analisis 

profitabilitas dan produktifitas memberikan informasi 

terkait identifikasi konsekuensi laba dari strategi dan 

program yang diperlukan dalam mencapai sasaran pangsa 

pasar. 

Proses pemilihan strategi pemasaran menurut Tjiptono & 

Chandra, 2020, disajikan dalam bagan sebagai berikut :  
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“ANALISIS SITUASI, ANALISIS 

PASAR & STP” 

Oleh: Eva Desembrianita 

 

 

2.1. ANALISIS SITUASI 

nalisis situasi bertujuan mengumpulkan berbagai 

informasi yang diperlukan dalam melaksanakan 

program pemasaran yang mencakup jenis dan bentuk 

kegiatan, pihak atau publik yang terlibat, Tindakan 

strategi yang akan diambil, taktik, serta anggaran 

biaya yang digunakan. 

Hal-hal yang harus dipertimbangkan pada saat melakukan 

analisis situasi rencana pemasaran meliputi keadaan pasar 

2 
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saat ini dan bagaimana hal itu dapat mempengaruhi 

kemampuan perusahaan untuk menarik pelanggan. Unsur need 

dan wants pelanggan, daya tarik pesaing terhadap pelanggan, 

dan hal-hal lain yang dapat membedakan produk perusahaan 

menjadi pertimbangan penting lainnya.  

Isu-isu yang dipertimbangkan dalam analisis situasi umumnya 

bersifat kualitatif, alat-alat (tools) juga digunakan tetapi dalam 

keputusan tetap menggunakan penilaian (judgement) dari 

pengambil keputusan.  

Analisis situasi akan membantu pelaku usaha untuk 

menetapkan strategi usaha mana yang paling tepat agar efektif 

dan efisien memiliki daya saing dan memberikan dampak 

positif bagi pengembangan usaha. Aspek terpenting dari 

analisis situasi adalah sifatnya yang berkelanjutan (ongoing 

process) dan harus di-update setiap kali ada informasi penting. 

Manajer harus dapat mengakses informasi setiap waktu. 

Analisis situasi harus memberi gambaran lengkap lingkungan 

pemasaran saat ini maupun masa mendatang.  

Menurut (Craven dan Piercy, 2012) strategi pemasaran 

berusaha untuk mensinergikan situasi lingkungan pada saat ini 

dan masa depan dengan sumberdaya yang dimiliki oleh 

perusahaan. Harmonisasi tersebut ditunjukkan oleh 

kesesuaian sasaran pemasaran dan strategi untuk 

mencapainya dengan situasi internal dan eksternal yang 

dihadapi perusahaan.  
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Pendekatan analitis dibutuhkan dalam merumuskan strategi 

pemasaran. Kehandalan strategi pemasaran perusahaan dapat 

menanggapi setiap perubahan kondisi pasar dan factor biaya, 

diantaranya : Analisis faktor lingkungan, Faktor pasar, 

Persaingan , analisis kemampuan internal , perilaku konsumen 

dan analisis Ekonomi. 

Strategi Pemasaran memberikan arah dalam kaitannya dengan 

variable-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar 

sasaran, positioning, elemen bauran pemasaran dan biaya 

bauran pemasaran. Strategi pemasaran merupakan bagian 

integral dari strategi bisnis yang memberikan arah pada semua 

fungsi manajemen suatu organisasi. 

2.1.1. Tujuan Analisis Situasi 

Analisis situasi dilakukan manajemen untuk mendapatkan 

informasi penting tentang kondisi Perusahaan saat ini 

meliputi: 

1. Identifikasi kondisi internal dan eksternal yang terlibat 

sebagai input untuk merancang proses sehingga proses 

yang dirancang dapat berjalan optimal, efektif dan efisien.  

2. Analisis dilakukan terhadap keuntungan yang dimiliki 

Perusahaan, analisis prospek perusahaan untuk 

pemasaran, pertumbuhan pasar maupun pengembangan 

produk yang dihasilkan.  
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3. Menyiapkan Perusahaan untuk siap dalam menghadapi 

permasalahan yang terjadi pada saat kemungkinan ada 

rencana pengembangan Perusahaan 

 2.1.2. Manfaat Analisis Situasi : 

1. Mempermudah sebuah perencanaan yang akan dibuat, 

dapat memberikan sebuah cara untuk membantu 

manajemen program memilih sebuah posisi atau sebuah 

keputusan didalam lingkungannya berdasarkan fakta yang 

telah diketahui. 

2. Membantu proses perencanaan perusahaan dalam 

memecahkan suatu masalah dan aspek-aspek apa saja 

yang termasuk dalam proses analisis situasi. Secara 

keseluruhan bisa dikatakan analisis situasi ini dapat 

mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan sendiri karena 

terkait peluang dan ancaman eksternal.  

2.2. ANALISIS PASAR 

Dalam pemasaran istilah pasar merujuk pada pelanggan 

potensial dan pelanggan aktual dalam mengkonsumsi sebuah 

produk (barang fisik dan jasa). Pelanggan potensial adalah 

pelanggan yang belum mengkonsumsi produk Perusahaan 

namun berpotensi ( konsumen memiliki minat, memiliki daya 

beli dan bahkan bersedia membeli) untuk menjadi konsumen 

atau pembeli sedangkan pelanggan actual adalah pelanggan 

yang telah mengkonsumsi produk Perusahaan sehingga 

kesuksesan dalam pemasaran bergantung pada bagaimana 
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Perusahaan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumennya.  

Mewujudkan apa yang pelanggan harapankan dalam 

pembelian produk menjadi tuntutan bagi semua pemasar 

sebagai strategi dalam meraih kesuksesan pemasaran produk 

perusahaan . Suara konsumen ( voice of the customer) yang 

berasal dari saran, harapan yang dikirimkan apakah melalui 

link, chat dan media lain memberikan informasi penting bagi 

perusahaan tentang harapan mereka terhadap produk 

Perusahaan.  

Tujuan utama analisis pasar adalah melakukan identifikasi 

terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen yang ingin 

dipenuhi oleh perusahaan serta menetapkan rancangan 

tawaran produk yang dapat memuaskan keinginan dan 

kebutuhan tersebut. Manajer dituntut memahami proses 

berkeputusan konsumen dalam memilih merek dan produk 

yang diinginkan. 

2.2.1. Proses Analisis Pasar 

Langkah-langkah yang dapat dilakukan manajer pemasaran 

dalam melakukan proses analisis pasar adalah : 

1. Menentukan Relevant Market 

Identifikasi pasar ditentukan terlebih dahulu untuk 

menetapkan pilihan pasar yang dituju, Terdapat banyak 

pilihan produk di pasar yang dapat dipilih konsumen dalam 

memuaskan keutuhan dan keinginannya dan banyak 
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tersedia barang substitusi. Bukan hanya produk, pasar 

memiliki beberapa jenis baik pasar homogen ataukah pasar 

heterogen yang dapat dipilih pemasar 

Manajer puncak dalam menentukan pasar relevan pada 

beberapa kondisi sebagai berikut: a. Berdasarkan 

perspektif produsen, b. Berdasarkan perspektif konsumen, 

c.Berdasarkan perolehan laba penjualan, d. Ketika pesaing 

tidak berada pada tingkat bentuk produk. 

2. Menganalisis permintaan primer pada Rlevant Market 

Analisis yang dilakukan manajer adalah mendiagnosis 

siapa pembeli dan non pembeli dalam pasar relevan dan 

mengapa mereka membeli/ tidak membeli produk 

perusahaan. Analisis permintaan primer untuk 

mengidentifikasi peluang pertumbuhan dari bentuk 

produk atau kelas produk dan langkah-langkah apa yang 

harus dilakukan. 

3. Menganalisis permintaan selektif pada Relevant Market 

Permintaan selektif adalah permintaan akan merek atau 

pemasok spesifik dalam pasar relevan. Manajer memahami 

proses yang dilalui pembeli dalam memilih merek spsifik 

atau pemasok tertentu dalam pasar relevant. Manajer 

menganalisis permintaan selektif focus pada pemahaman 

pilian mereka di dalam pasar relean. 
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4. Menetapkan Segmen Pasar 

Manajer mengelompokkan konsumen ke dalam segmen-

segmen yang para anggotanya memiliki respon yang sama 

terhadap program pemasaran spesifik 

5. Menilai persaingan 

Manajer menilai produk/mereknya dibandingkan dengan 

tawaran dari pesaing. Langkah berikutnya manajer menilai 

persepsi konsumen terhadap produk perusahaan maupu 

produk pesaing. Hal ini merupakan competitive intelligent 

yang dilakukan untuk mendapatkan informasi penting dari 

pesaing. 

6. Mengidentifikasi pasar sasaran potensial 

Manajer melakukan identifikasi peluang terbaik untuk 

menciptakan pelanggan yang puas dan loyal. 

2.3. MODEL FORMULASI STRATEGI DALAM ANALISIS 

PASAR 

Strategi Pemasaran memberikan arah dalam kaitannya dengan 

variable-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar 

sasaran, positioning, elemen bauran pemasaran dan biaya 

bauran pemasaran. Strategi pemasaran merupakan bagian 

integral dari strategi bisnis yang memberikan arah pada semua 

fungsi manajemen suatu organisasi. 

Pendekatan analitis dibutuhkan dalam merumuskan strategi 

pemasaran. Kehandalan strategi pemasaran yang diaplikasikan 

perusahaan dapat menanggapi setiap perubahan kondisi pasar 
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dan faktor biaya, diantaranya : Analisis faktor lingkungan, 

Faktor pasar, Persaingan , analisis kemampuan internal , 

perilaku konsumen dan analisis Ekonomi, Tjiptono (2008: 6). 

Faktor-faktor tersebut dijelaskan sebagai berikut : 

1. Faktor lingkungan 

Analisis faktor lingkungan seperti pertumbuhan populasi, 

peraturan pemerintah diperlukan untuk mengetahui 

pengaruh yang ditimbulkan dan dampaknya pada bisnis 

Perusahaan. Faktor lainnya seperti perkembangan 

teknologi, tingkat inflasi, dan gaya hidup konsumen sebagai 

bagian penting yang dipertimbangkan sesuai dengan 

produk dan pasar Perusahaan. 

2. Faktor Pasar 

Yang termasuk dalam analisis factor pasar meliputi ukuran 

pasar, tingkat pertumbuhan, tahap perkembangan, trend 

sistem distribusi, perilaku pembelian konsumen, 

permintaan musiman, segmen pasar yang tersedia , 

peluang-peluang yang belum dikelola 

3. Persaingan 

Menghadapi persaingan perusahaan membutuhkan 

pemahaman terkait siapa pesaingnya, bagaimana posisi 

produk/pasar pesiang tersebut. Apa strategi pesaing, 

Kekuatan dan kelemahan pesaing, struktur biaya pesaing 

dan kapasitas produksi pesaing 
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4. Analisis Kemampuan Internal 

Melakukan analisis dengan menilai kekuatan dan 

kelemahan perusahaan dibandingkan pesaingnya. Anakisis 

didasarkan pada faktor teknologi, sumberdaya finansial, 

kemampuan pemanufakturan, kekuatan pemasaran dan 

basis pelanggan yang dimiliki. 

5. Perilaku Konsumen 

Pemantauan dan analisis terhadap perilaku konsumen 

dilakukan untuk memberikan informasi terkini bagi 

pengembangan produk, desain produk, penetapan harga, 

pemilihan saluran distribusi dan strategi promosi. Analisis 

perilaku konsumen dilakukan berbasis riset pasar dengan 

metode survey maupun observasi. 

6. Analisis Ekonomi 

Analisis ekonomi dilakukan dalam memahami pengaruh 

setiap peluang pemasaran terhadap kemungkinan 

menciptakan laba. Analisis ekonomi meliputi analisis 

terhadap komitmen Perusahaan, analisis BEP (Break Even 

Point), penilaian resiko laba dan analisis ekonomi pesaing 

Berdasarkan pada beberapa faktor yang dianalisis pada 

analisis pasar diatas maka model perumusan strategi 

pemasaran menurut Tjiptono, 2008 yang merujuk pada 

pandangan Corey dalam Dolan (1991) adalah sebagai berikut: 
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Gambar2.1. Model Perumusan Strategi Pemasaran 

Sumber : Corey dalam Dolan (1991), Strategic Marketing 

Management. Boston, Massachusetts Harvard Business School 

Publications, p.88 

Model ini menggambarkan proses perumusan formulasi 

strategi Perusahaan yang dibangun melalui beberapa analisis 

seperti analisis situasi, analisis Pasar dan analisis ekonomi 

Kekuatan & Kelemahan 
Perusahaan 

Lini Produk 
Basis Pelanggan 
Teknologi 
Sumber daya internal 
Sourcing System 

Analisis Pasar 
Skema segmentasi 
Makna Produk 
Perilaku Pembelian: 

Pengambilan 
Keputusan 
Tempat pembelian 
Kebutuhan 
informasi 
Kebutuhan jaminan 
Kebutuhan 
pelayanan 
Lain-lain 

Ukuran pasar 
Kecenderungan pasar: 

Tingkat 
pertumbuhan 
Teknikal 

Petimbangan aspek 
Hukum 
Posisi pasar pesaing 
Faktor Perdagangan 

Analisis 
biaya/marjin re- 
seller 
Dukungan yang 
diperlukan 
Komitmen yang 
bertentangan 

 
 

Sasaran & Tujuan 
Laba 
Pangsa Pasar 
Lain-lain 

 Analisis Ekonomi 
Level Kmitmen yang 
diperlukan 
Tingkat B E P :  

pengaruhnya 
terhadap laba 

Penilaian resiko/laba: 
Kemungkinan 
Kanibalisasi 
Kemungkinan 
kehilangan 
pelanggan 
Faktor 
Kontingensi 
Laba poensial:  

Profitabilitas 
Pangsa 
Pasar 
Peluang 
Pasar Baru 

Analisis Faktor 
ekonomi pesaing 
 

Formulasi 
Strategi 

Pemilihan Pasar 
Produk 
Harga 
 Saluran 
Distribusi 
Periklanan 
Promosi 
Personal Selling 
Faktor lain: 

Layanan 
Produk 
Bantuan 
Teknis 
Pendanaan 
Penjualan 
Lokasi 
pabrik 
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yang memberikan informasi-informasi penting dalam 

mewujudkan formulasi strategi pemasaran perusahaan. 

Formulasi strategi pemasaran yang telah ditetapkan 

selanjutnya diimplementasikan sebagai rujukan dalam 

operasional organisasi. Formulasi strategi pemasaran 

dilaksanakan untuk mencapai tujuan dan sasaran yang telah 

ditetapkan oleh Perusahaan.  

Capaian dari implementasi strategi pemasaran ini dapat diukur 

melalui berbagai analisis. Ukuran keberhasilan capaian 

sasaran dan tujuan organisasi tercermin dari faktor kekuatan 

dan kelemahan perusahaan seberapa besar kekuatan bisnis 

serta kelemahan yang dimiki. Analisis kekuatan dan kelemahan 

manajemen bisnis menggambarkan sumberdaya yang dimiliki 

Perusahaan. Memahami kekuatan dan kelemahan Perusahaan 

menjadi informasi penting bagi organisasi untuk merancang 

formulasi strategi berikutnya sebagai upaya memenangkan 

pasar ditengah persaingan. 

2.4. SEGMENTASI, TARGETING DAN POSITIONING (STP)  

Kotler (1994) menyatakan bahwa inti pemasaran strategis 

terdiri dari tiga langkah pokok yaitu Segmentasi, Penentuan 

Pasar Sasaran (targeting) dan Positioning. Langkah pertama 

segmentasi pasar, perusahaan mengidentifikasi dan 

membentuk kelompok pembeli yang terpisah-pisah yang 

membutuhkan produk dan bauran pemasaran tersendiri. 

Langkah kedua penentuan pasar sasaran (Targeting) yaitu 
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Tindakan memilih satu atau lebih segmen pasar untuk 

dimasuki/dilayani. Langkah ketiga adalah positioning 

didefinisikan sebagai Tindakan membangun dan mengko- 

munikasikan manfaat utama produk di dalam pasar konsumen.  

Dari ketiga Langkah STP diatas dapat dijelaskan pada gambar 

2.2. di bawah ini: 

  

Langkah 1 

 

 

 

Langkah 2 

 

 

 

 

 

Langkah 3 

 

Gambar 2.2. Segmentasi, Penentuan Pasar sasaran dan 

Positioning 

Sumber: Kotler,P (1994), Marketing Management: Analysis, 

Planning, Implementation, and Control, 8th ed. Englewood Clifs, 

N.J. Prentice Hall International, Inc, p 265 

 

Mengidentifikasi variable segmentasi dan 

segmentasi pasar 
Mengembangkan bentuk segmen yang 

menguntungkan 

 

Mengevaluasi daya Tarik masing-masing segmen 
Memilih segmen-segmen sasaran 

 

Mengidentifikasi konsep positioning yang 

memungkinkan bagi masing-masing segmen 

sasaran 
Memilih, mengembangkan dan 

mengkomunikasikan konsep positioning yang 

dipilih 
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Dalam pemasaran STP (Segmentasi, Targeting dan Positioning) 

sebagai salah satu elemen penting, Kotler & Armstrong (2018) 

menyebutkan bahwa melakukan S T P sebagai langkah penting 

dalam merancang Customer Driven Marketing Strategy. 

Mengapa S T P dilakukan? karena jumlah konsumen demikian 

banyak menyebar di berbagai lokasi , memiliki preferensi 

beragam dan daya beli yang berbeda-beda, kemampuan 

perusahaan dalam melayani berbagai segmen pasar yang 

berbeda relatif terbatas.  

Kondisi diatas mendorong Perusahaan untuk mengidentifikasi 

segmen (segmentasi) dan memilih segmen yang dilayani 

(targeting), merancang produk dan program pemasaran yang 

tepat (Positioning) untuk segmen yang dipilih tersebut 

Tujuan pokok strategi S T P adalah memposisikan merek 

produk dalam benak konsumen sehingga merek tersebut 

memiliki keunggulan kompetitif yang berkesinambungan. 

Sebagai contoh produk (toiletries) yang sudah memiliki 

keunggulan kompetitif adalah “ Pasta Gigi Pepsodent” . Ketika 

seseorang berbicara pasta gigi maka orang lain akan berpikir 

merek pepsodent, merek yang sudah melekat dalam benak 

konsumen dan memiliki positioning kuat. Kita sebagai 

konsumen (end user) mengenal pasta gigi merek “Pepsodent” 

dari orang tua kita dan kemudian berlanjut sampai ke generasi 

kita dan ke generasi anak-anak kita artinya dapat dikatakan 

merek pepsodent memiliki keunggulan kompetitif yang 

berkesinambungan. 
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2.3.1. Segmentasi 

Segmentasi pasar adalah proses/tindakan mengelompokkan 

pasar keseluruhan yang heterogen menjadi kelompok-

kelompok atau segmen-segmen yang memiliki kesamaan 

dalam hal kebutuhan, keinginan, perilaku atau respon 

terhadap program pemasaran spesifik. Segmentasi pasar 

merupakan konsep pokok yang mendasari strategi pemasaran 

perusahaan dan pengalokasian sumber daya yang harus 

dilakukan dalam rangka mengimplementasikan program 

pemasaran 

Segmentasi pasar terdiri dari sekelompok pelanggan yang 

memiliki kesamaan dalam hal tuntutan kepuasan terhadap 

suatu produk. Segmentasi pasar dapat dijelaskan dalam dua 

perspektif yaitu demand perspective dan supply perspective. 

Demand perspective sebagai pendekatan yang digunakan 

merek/produk pada segmentasi pasar atas dasar manfaat atau 

solusi masalah pelanggan sedangkan dalam konteks suplly 

perspective adalah pendekatan yang digunakan merek/ produk 

yang berfokus pada semua pesaing yang menawarkan produk 

dan jasa serupa. 

2.3.1.1. Proses Segmentasi 

Proses segmentasi terdiri dari beberapa Langkah sebagaimana 

dijelaskan oleh Payne A (1993) dimulai dari penentuan pasar , 

melakukan proses segmentasi melalui identifikasi alternatif 

bisnis sampai pada tahap memilih bisnis untuk segmentasi dan 
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segmen pasar, tahap berikutnya mengembangkan positioning 

dan menyusun bauran pemasaran untuk setiap pasar sasaran. 

Bagan alur proses segmentasi disajikan pada gambar 2.3. 

dibawah ini. 

 

 

 

Gambar 2.4. Proses Segmentasi 

Sumber: Payne, A (1993) The Essence of Service Marketing New 

York: Prentice Hall, p.70 

Penentuan Pasar 

Menyusun bauran pemasaran untuk setiap 

pasar sasaran 

Mengembangkan positioning bagi pasar 

sasaran 

Menidentifikasi dan memilih segmen pasar 

Memilih bisnis terbaik untuk segmentasi 

Identifikasi alternatif-alternatif bisnis untuk 

segmentasi 

 

Proses 

segmentasi 

pasar 

Positioning 

Penyusunan 

Bauran 

Pemasaran 
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2.3.2. Targeting 

Targeting sebagai proses evaluasi dan memilih satu atau 

beberapa segmen pasar yang dianggap paling menarik untuk 

dilayani dengan program pemasaran spesifik perusahaan 

Tahap penentuan pasar sasaran dilakukan evaluasi daya Tarik 

masing-masing segmen menggunakan variable yang bisa 

mengkuantifikasi kemungkinan permintaan dari setiap 

segmen dan kesesuaian antara kompetensi inti perusahaan 

dan peluang pasar sasaran. Selanjutnya memilih satu atau lebih 

segmen sasaran yang ingin dilayani berdasarkan potensi laba 

segmen dan kesesuaiannya dengan strategi korporat 

Perusahaan. 

Ada lima alternatif pola seleksi pasar sasaran yang dapat 

dipertimbangkan oleh Perusahaan yaitu :  

1. Single segment concentration : Perusahaan memilih satu 

segmen pasar Tunggal dengan sejumlah pertimbangan. 

2. Selective Specialization : Perusahaan memilih sejumlah 

segmen pasar yang atraktif dan sesuai dengan tujuan dan 

sumber daya yang dimiliki  

3. Market specialization : Perusahaan melakukan spesialisasi 

pada pelayanan kebutuhan sekelompok pelanggan 

tertentu, 

4. Product specialization : Perusahaan memusatkan diri pada 

produk /jasa tertentu yang akan dijual kepada berbagai 

segmen pasar 
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5. Full market coverage : Perusahaan berupaya melayani 

semua kelompoj pelanggan dengan semua produk yang 

mungkin mereka butuhkan 

2.3.3. Positioning 

Positioning merupakan Upaya menciptakan persepsi produk/ 

merek unggul di benak konsumen. Pada tahap ini identifikasi 

konsep positioning bagi produk dan jasa perusahaan yang 

atraktif bagi pelanggan sasaran dan kompetibel dengan citra 

korporat yang diharapkan Perusahaan. 

Pada implementasi positioning Langkah-langkah yang 

dilakukan Perusahaan diantaranya: 

1. Memilih konsep positioning 

2. Merancang dimensi atau fitur yang paling efektif dalam 

mengkomunikasikan posisi 

3. Mengkoordinasikan komponen bauran pemasaran untuk 

menyampaikan pesan secara konsisten 

 

DAFTAR PUSTAKA 

Craven, D.W. & Piercy,N.F. 2012. Strategic Marketing. Teenth 

Edition. New York: Mc Graw-Hill/Irwin. 

Corey dalam Dolan (1991), Strategic Marketing Management. 

Boston, Massachusetts Harvard Business School 

Publications, p.88 



 

32 | Pemasaran Strategik 
 

Kotler,P (1994), Marketing Management: Analysis, Planning, 

Implementation, and Control, 8th ed. Englewood Clifs, 

N.J. Prentice Hall International, Inc, p 265 

Kotler, Philip and Gary Armstrong. 2012. Prinsip-prinsip 

Pemasaran. Edisi13. Jilid 1. Jakarta: Erlangga. 

Payne, A (1993) The Essence of Service Marketing New York: 

Prentice Hall, p.70 

Tjiptono & Chandra, 2020, Pemasaran Strategik, Edisi 4, 

Domain, Determinan, Dinamika, Penerbit Andi, 

Yogyakarta 

Tjiptono, Fandy, 2008, Strategi Pemasaran, Edisi 3, Penerbit 

Andi, Yogyakarta 

 

  



 

Pemasaran Strategik |  69 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

“STRATEGI DISTRIBUSI” 

Oleh: Nadia Dwi Irmadiani 

 

 

 

5.1 SALURAN DISTRIBUSI 

Saluran distribusi merupakan elemen vital dalam kegaiatan 

pemasaran suatu barang. Suatu perusahaan sangat perlu 

melakukan distribusi, hal ini dikarenakan pendistribusian 

merupakan salah satu proses penyetokan atau penawaran 

suatu barang ke dalam lingkup pasar. Pendistribusi an dapat 

diartikan sebagai kegiatan pemasaran yang berusaha 

memperlancar dan mempermudah penyampai- an barang dan 

jasa kepada konsumen sehingga penggunaannya sesuai dengan 

5 
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yang diperlukan (jenis, jumlah, harga, tempat dan saat 

dibutuhkan). 

Saluran distribusi untuk suaru barang adalah saluran yang 

digunakan oleh produsen untuk menyalurkan barang tersebut 

dari produsen sampai ke konsumen atau pemakai industri. Dan 

pendistribusian dapat diartikan sebagai kegiatan pemasaran 

yang berusaha memperlancar dan mempermudah penyampai- 

an barang dan jasa kepada konsumen sehingga penggunaannya 

sesuai dengan yang diperlukan (jenis, jumlah, harga, tempat, 

dan saat dibutuhkan). 

Saluran distribusi untuk suatu barang adalah saluran yang 

digunakan oleh produsen untuk menyalurkan barang tersebut 

dari produsen sampai ke konsumen atau pemakai industri. 

Proses distribusi merupakan aktivitas pemasaran yang mampu 

menciptakan nilai tambah produk melalui fungsi-fungsi 

pemasaran yang dapat merelisasikan kegunaan atau utilitas 

bentuk, tempat, waktu, kepemilikan dan perlancar arus saluran 

pemasaran (marketing channel flow) secara fisik dan non-fisik. 

Dalam pelaksanaan aktivitas-aktivitas distribusi, perusahaaan 

harus dihadapkan dengan perantara atau yang biasa disebut 

midleman. Dan dalam penyaluran distribusi perusahaan harus 

mempunyai strategi-srategi yang tepat agar dalam penawaran 

produknya ke pasar berjalan dengan lancar dan sesuai dengan 

apa yang diharapkan perusahaan. 
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5.2 PENGERTIAN DISTRIBUSI 

Distribusi artinya proses yang menunjukkan penyaluran 

barang dari produsen sampai ke tangan masyarakat 

konsumen. Produsen artinya orang yang melakukan kegiatan 

produksi. Konsumen artinya orang yang menggunakan atau 

memakai barang/jasa dan orang yang melakukan kegiatan 

distribusi disebut distributor. 

Distribusi merupakan kegiatan ekonomi yang menjembatani 

kegiatan produksi dan konsumsi. Berkat distribusi barang dan 

jasa dapat sampai ke tangan konsumen. Dengan demikian 

kegunaan dari barang dan jasa akan lebih meningkat setelah 

dapat dikonsumsi. 

Dari apa yang baru saja diuraikan, tampaklah bahwa distribusi 

turut serta meningkatkan kegunaan menurut tempatnya (place 

utility) dan menurut waktunya (time utility). 

5.3 FUNGSI DISTRIBUSI 

Distribusi sangat dibutuhkan oleh konsumen untuk 

memperoleh barang-barang yang dihasilkan oleh produsen, 

apalagi bila produksinya jauh. Dapat melihat barang yang tidak 

dihasilkan di daerah lain, akan tetapi sekarang ada di berbagai 

daerah. Ada pun kegiatan yang termasuk fungsi distribusi 

terbagi secara garis besar, yaitu: 

1. Fungsi Utama Distribusi 
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Fungsi utama atau pokok adalah tugas-tugas yang mau 

tidak mau harus dilaksanakan. Dalam hal ini fungsi pokok 

distribusi meliputi: 

a) Pengangkutan (Transportasi) 

Pada umumnya tempat kegiatan produksi berbeda 

dengan tempat tinggal konsumen, perbedaan tempat ini 

harus diatasi dengan kegiatan pengangkutan. Seiring 

dengan bertambahnya jumlah penduduk dan semakin 

majunya teknologi, kebutuhan manusia semakin 

banyak.  

Hal ini mengakibatkan barang yang disalurkan semakin 

luas, sehingga membutuhkan alat transportasi 

(pengangkutan). 

b) Penjualan (Selling) 

Di dalam pemasaran barang, selalu ada kegiatan 

menjual yang dilakukan oleh produsen. Pengalihan hak 

dari tangan produsen kepada konsumen dapat 

dilakukan dengan penjualan. Dengan adanya kegiatan 

ini maka konsumen dapat menggunakan barang 

tersebut. 

c) Pembelian (Buying) 

Setiap ada penjualan berarti ada pula kegiatan 

pembelian. Jika penjualan barang dilakukan oleh 

produsen, maka pembelian dilakukan oleh orang yang 

membutuhkan barang tersebut. 
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d) Penyimpanan (Stooring) 

Sebelum barang-barang disalurkan pada konsumen 

biasanya disimpan terlebih dahulu. Dalam menjamin 

kesinambungan, keselamatan dan keutuhan barang-

barang, perlu adanya penyimpanan (pergudangan). 

Contoh, kalian bisa lihat mengapa orang tua kita ada 

yang membuat lumbung padi? 

e) Pembakuan Standar Kualitas Barang 

Dalam setiap transaksi jual-beli, banyak penjual 

maupun pembeli selalu menghendaki adanya 

ketentuan mutu, jenis dan ukuran barang yang akan 

diperjualbelikan. Oleh karena itu perlu adanya 

pembakuan standar baik jenis, ukuran, maupun 

kualitas barang yang akan diperjualbelikan tersebut. 

Pembakuan (standardisasi) barang ini dimaksudkan 

agar barang yang akan dipasarkan atau disalurkan 

sesuai dengan harapan. 

2. Fungsi Tmabahan 

Distribusi mempunyai fungsi tambahan yang hanya 

diberlakukan pada distribusi barang- barang tertentu. 

Fungsi tambahan tersebut di antaranya adalah sebagai 

berikut: 

a) Menyeleksi 

Kegiatan ini biasanya diperlukan untuk distribusi hasil 

pertanian dan produksi yang dikumpulkan dari 

beberapa pengusaha. Misalnya produksi tembakau 
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perlu diseleksi berdasarkan mutu atau standar yang 

biasa berlaku, produksi buah-buahan diseleksi 

berdasarkan ukuran besarnya. 

b) Mengepak atau Mengemas 

Untuk menghindari adanya kerusakan atau hilang 

dalam pendistribusian, maka barang harus dikemas 

dengan baik. Misalnya buah-buahan atau sayuran, baju, 

TV. 

3. Fungsi Sebagai Penanggung Resiko 

Barang yang didistribusikan bisa jatuh dan pecah, maka 

rusaklah barang yang akan didistribusikan tersebut. Hal ini 

mungkin saja terjadi pada kegiatan distribusi, maka 

seorang distributor tentunya akan menanggung risiko. 

Pada jaman sekarang untuk menanggung risiko yang 

muncul bisa dilakukan kerjasama dengan lembaga atau 

perusahaan asuransi. 

 

5.4 SISTEM DISTRIBUSI 

Pengertian sistem distribusi adalah pengaturan penyaluran 

barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Sistem distribusi 

dapat dibedakan menjadi: 

1. Sistem distribusi jalan pendek atau langsung 

Sistem distribusi yang tidak menggunakan saluran 

distribusi. Contoh distribusi sistem ini adalah penyaluran 

hasil pertanian oleh petani ke pasar langsung. 

2. Sistem distribusi jalan panjang atau tidak langsung 
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Sistem distribusi yang menggunakan saluran distribusi 

dalam kegiatan distribusinya biasanya melalui agen. 

Contoh: motor, mobil, TV. Bagan sistem distribusi tidak 

langsung. 

5.5 FAKTOR - FAKTOR MEMPENGARUHI KEGIATAN 

DISTRIBUSI 

Faktor-faktor yang mempengaruhi kegiatan distribusi ialah: 

1. Faktor Pasar 

Dalam lingkup faktor ini, saluran distribusi dipengaruhi 

oleh pola pembelian konsumen, yaitu jumlah konsumen, 

letak geografis konsumen, jumlah pesanan dan kebiasaan 

dalam pembelian. 

2. Faktor Barang 

Pertimbangan dari segi barang bersangkut-paut dengan 

nilai unit, besar dan berat barang, mudah rusaknya barang, 

standar barang dan pengemasan. 

3. Faktor Perusahaan 

Pertimbangan yang diperlukan disini adalah sumber dana, 

pengalaman dan kemampuan manajemen serta 

pengawasan dan pelayanan yang diberikan. 

4. Faktor Kebiasaan dalam Pembelian 

Pertimbangan yang diperlukan dalam kebiasaan 

pembelian adalah kegunaan perantara, sikap perantara 

terhadap kebijaksanaan produsen, volume penjualan dan 

ongkos penyaluran barang. 

http://perpustakaancyber.blogspot.com/2013/05/pengertian-manajemen-badan-usaha-fungsi.html
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5.6 JENIS–JENIS DISTRIBUSI 

Jenis–jenis distribusi dengan melihat dari segi tingkatan 

cakupan pasar dan tipe optimal cakupan pasar 

1. Tingkatan cakupan pasar 

Setiap perusahaan yang menggunakan perantara 

pemasaran harus menentukan rencana atas cakupan 

pasar, atau tingkatan atas distribusi produk diantara toko 

pengecer. 

Perusahaan mencoba memilih tingkatan cakupan pasar 

kemudian mereka dapat melayani pelanggan dengan 

kemudahan akses pada produk mereka,tetapi mereka 

masih perlu memastikan bahwa took pengecer mereka 

sanggup menjual produk mereka. Cakupan pasar dapat 

diklasifikasikan sebagai distribusi intensif, distribusi 

selektif, atau distribusi eksklusif. 

a) Distribusi intensif 

Untuk mencapai tingkatan cakupan pasar untuk 

semua type konsumen, distribusi intensif dapat 

digunakan untuk mendistribusikan produk kehampir 

semua toko yang mungkin perusahaan yang 

menggunakan distribusi intensif, memastikan bahwa 

konsumen memiliki akses yang mudah keproduksi- 

nya. 

Distribusi intensif dipergunakan untuk produk-

produk setiap permen karet dan rokok dimana tidak 

banyak memakan tempat pada tempat penjualan dan 
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tidak memerlukan keahlian pegawai toko untuk 

menjualnya. Sebagai contoh: Pespico menggunakan 

distribusi intensif untuk mendistribusikan minuman 

ringan dan makanan ringannya, produk pespico dijual 

melalui toko pengecer yang menjual makanan dan 

minuman, perusahaan mendistribusikan minuman 

ringan dan makanan kecilnya pada setiap toko 

swalayan,toko konsumen dan klub pergudangan 

dinegara amerika dan pada beberapa negara asing. 

Jadi distribusi intensif adalah strategi distribusi yang 

mendapatkan produk dagangnya pada banyak retailer 

atau pengecer serta distributor diberbagai tempat 

tehnik ini sangat cocok digunakan untuk produk atau 

barang kebutuhan pokok sehari-hari yang memiliki 

permintaan dan tingkat konsumsi yang tinggi. 

• Kelebihan distribusi intensif: Memberikan akses 

yang mudah dan cepat untuk memenuhi 

permintaan dan konsumsi yang tinggi bagi 

pelanggan. 

• Kerugian distribusi intensif: Banyak toko tidak 

akan menerima beberapa produk jika konsumen 

tidak suka membeli produk tersebut ditempat 

itu. 

b) Distribusi selektif 

Distribusi selektif adalah suatu metode distribusi yang 

menyalurkan produk barang atau jasa pada daerah 
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pemasaran tertentu dengan memilih beberapa 

distributor atau pengecer saja pada suatu daerah. 

Diantara distributor atau pengecer akan mendapat 

suatu persaingan untuk merebut konsumen dengan 

cara Teknik dan strategi masing-masing. Contoh 

saluran distribusi selektif adalah produk elektronik, 

produk kendaraan bermotor, sepeda, pakaian, buku 

dan lain sebagainya. 

• Kelebihan distribusi selektif adalah distribusi 

yang berfokus pada toko pengecer yang 

memiliki permintaan akan produk tersebut 

dana tau dimana karyawannya memiliki 

pengalaman menjual produk tersebut. 

• Kekurangan distribusi selektif adalah karena 

distribusinya selektif produk tersebut tidak 

mudah diakses. 

c) Distribusi eksklusif 

Dengan distribusi eksklusif hanya satu atau beberapa 

toko saja yang dipergunakan distribusi ini sangat 

berbeda dengan distribusi selektif sebagai contoh 

beberapa barang mewah didistribusikan secara 

khusus pada beberapa toko yang melayani konsumen 

kelas atas, dengan membatasi distribusi perusahaan 

dapat membuat atau memelihara prestise produk 

tersebut seperti merek nike di jual secara eksklusif 

pada toko pengecer foot locker. 
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Beberapa produk yang mempunyai distribusi 

eksklusif memerlukan pelayanan yang khusus. 

Perusahaan yang membuat perhiasan yang mewah 

mungkin lebih memilih mendistribusikannya dengan 

secara eksklusif pada toko perhiasan tertentu pada 

daerah terntentu dimana pegawai toko tersebut 

menerima pelatihan yang khuusus. 

Jadi distribusi eksklusif adalah memberikan hak 

distribusi suatu produk pada satu dua distributor atau 

pengecer saja pada suatu area daerah. Barang atau 

jasa yang di tawarkan oleh jenis distribusi eksklusif 

adalah barang-barang dengan kualitas dan harga yang 

tinggi dengan jumlah konsumen yang terbatas. Contoh 

distribusi eksklusif adalah seperti showroom mobil 

factory outlet, retoran waralaba, produk mlm atau 

multilevel marketing atau pasif income, mini market, 

supermarket,dan lain-lain. 

• Kelebihan distribusi eksklusif adalah produk 

tersebut dianggap prestisius, produsen juga 

menjamin bahwa toko pengecer dimana produk 

didistribusikan akan mampu melayani produk 

dengan layak. 

• Kekurangan distribusi eksklusif adalah akses 

produk kepada pelanggan terbatas. 

 

 



 

80 | Pemasaran Strategik 
 

2. Tipe optimal cakupan pasar 

Penelitian pasar dapat menentukan tipe optimal atas 

cakupan dengan mengidentifikasikan dimana pelanggan 

berbelanja produk atau jasa.  

Sebagai contoh penelitian pasar menunjukan bahwa toko 

pengecer foot locker menarik perhatian remaja yang 

sanggup membelanjakan $80 atau lebih untuk sepatu 

olahraga. Nike mendistribusikan sepatunya kepada foot 

locker karena target pasarnya adalah para remaja. 

a) Memilih alat transportasi yang digunakan untuk 

mendistribusikan produk 

Setiap distribusi produk dari produsen kepedagang 

grosir atau dari pedagang grosir kepengecer 

memerlukan transportasi. Biaya transportasi berbeda 

produk dapat melebihi biaya produksinya. Bentuk 

transportasi yang tidak efisien dapat menghasilkan 

biaya yang lebih tinggi dan keuntungan yang lebih 

rendah bagi perusahaan.  

Untuk setiap bentuk transportasi perusahaan harus 

memperkirakan waktu, biaya dan kemampuannya. 

Penaksiran ini memberikan pilihan pada perusahaan 

untuk memilih metode transportasi yang optimal. 

Bentuk yang paling umum dari transportasi yang 

digunakan dalam distribusi produk dijelaskan sebagai 

berikut: 
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• Truk, Truk secara umum digunakan sebagai alat 

angkutan karena mereka dapat mencapai setiap 

tujuan didarat. Mereka biasnya dapat 

mengangkut dengan cepat dan dapat berhenti 

beberapa kali. Sebagai contoh: perusahaan coca-

cola menggunakan truk untuk mendistribusikan 

minuman ringannya kepada pengecer didalam 

kota. 

• Kereta api, Kereta api biasanya digunakan untuk 

produk yang berat, khususnya ketika pengirim 

dan penerima berada dekat dengan stasiun 

kereta api. Sebagai contoh kereta api umum 

digunakan untuk mengangkut batu bara 

kestasiun tenaga listrik. Apabila tidak 

berdekatan dengan stasiun, perusahaan harus 

mengangkut prpoduk tersebut dengan truk. 

Karena sistem jalan raya lebih dapat diakses 

dari pada jalur kereta api, jalur kereta api tidak 

berguna untuk pengangkutan jarak pendek. 

Untuk jarak jauh kereta api lebih murah. 

• Udara, Pengangkutan melalui pesawat udara 

dapat lebih cepat dan lebih murah untuk barang 

- barang yang ringan seperti computer chip dan 

perhiasan. Untuk jumlah yang banyak, produk 

yang berat seperti baja atau kayu, truk atau 

kerata api adalah alternatif yang lebih baik. 
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Biarpun menggunakan pesawat udara, truk 

masih digunakan untuk jasa angkutan (dari dan 

kelapangan udara). 

• Air, Untuk beberapa pantai atau lokasi, angkutan 

melalui air dapat dipertimbangkan. Pelayaran di 

perlukan dalam perdanggangan internasional 

untuk beberapa barang seperti mobil. 

Transportasi air biasanya digunakan untuk 

mengangkut produk dalam jumlah yang bersar. 

b) Keputusan tambahan transportasi 

Pemilihan bentuk transportasi yang baik,hanya 

langkah awal dalam pengembangan system 

transportasi produk yang pantas untuk 

mengilustrasikan kerumitan pengangkutan produk 

yang dapat terjadi, perhatikan kasus pepsico yang 

mungkin menerima pesanan untuk makanan ringan 

dan minuman ringannya dari ratusan toko pada 

sebuah kota stiap minggungnya. Perusahaan harus 

menetukan jalan yang paling efisien untuk 

mengangkut produk dan kemudian menentukan rute 

untuk mendistrbusikan produk mereka ke toko-toko. 

Perusahaan harus menentukan rute yang paling baik 

dan banyaknya truk yang diperlukan utuk mencakup 

serratus toko tersebut. Perusahaan juga harus 

memutuskan apakah mendistribusikan makanan 

ringan dan minuman ringannya secara bersamaan 
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atau memerlukan beberapa truk untuk 

mendistribusikan makanan kecil dan beberapa truk 

untuk mendistribusikan makanan kecil dan beberapa 

untuk mendistribusikan mnuman rngannya.  

Pada kenyataan, tidak ada permula yang ada untuk 

menentukansistem distribusi yang ideal. Kebnayakan 

perusahaan mencoba untuk memperkirakan seluruh 

biaya yang berkaitan dengan setiap kemungkinan dari 

pengiriman produk yang didipesan perusahaan 

membandingkan jumlah biaya yang diperkirakan 

untuk setiap metode dan memilih satu yang paling 

efisien. 

5.7 STRATEGI DISTRIBUSI 

5.7.1 Pengertian Saluran Distribusi 

Saluran Distribusi adalah suatu jalur perantara pemasaran 

baik transportasi maupun penyimpanan suatu produk 

barang dan jasa dari tangan produsen ke tangan konsumen. 

Saluran distribusi, disebut juga saluran pemasaran, pada 

prinsipnya membuat barang dan jasa tersedia bagi 

konsumen akhir. Saluran pemasaran dapat didefinisikan 

sebagai: 

1. Suatu jaringan (system) lembaga dan institusi yang 

terorganisasai yang dalam kombinasinya melakukan 

semua aktivitas yang diperlukan untuk menghubungkan 
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produsen dengan konsumaen dalam tugas pemasarannya 

(Berman, 1996). 

2. Organisasi kontraktual eksternal yang manajemennya 

beroperasi untuk mencapai tujuan distribusinya 

(Rosenbloom, 1995). 

3. Semua bisnis dan orang yang terlibat dalam penggerakan 

fisik dan pemindahan pemilikan barang dan jasa dari 

produsen ke konsumen (Berman dan Evans, 1992). 

Definisi-definisi yang ada tersebut memberikan gambaran 

bahwa saluran distribusi itu merupakan suatu rute atau jalur 

dalam bentuk jaringan yang dapat melibatkan lembaga- 

lembaga lain di luar produsen untuk mencapai jalinan 

hubungan dengan konsumen. Objek dalam saluran distribusi 

ini tidak hanya berupa jasa, atau kombinasi antara barang dan 

jasa. 

5.8 FAKTOR – FAKTOR PENENTU SALURAN DISTRIBUSI 

Dalam saluran distribusi ini, terdapat faktor -faktor penentu 

tertentu yang menjadi pendorong dari kegiatan dalam 

pendistribusian ini. Berikut adalah faktor -faktor penentu 

saluran distribusi: 

1. Para produsen atau perusahaan kecil yang hanya 

memiliki sumber keuangan terbatas tidak mampu 

mengembangkan organisasi penjualan langsung. 
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2. Para distributor merasa lebih efektif dalam penjualan 

partai besar dikarenakan menyesuaikan skala operasi 

terhadap pada pengecer dan keahlian khususnya. 

3. Para pengusaha atau pabrik dengan cukup modal lebih 

senang menggunakan dananya untuk melakukan 

ekspansi daripada melakukan kegiatan promosi. 

4. Pengecer yang menjual banyak seringkali lebih senang 

membeli macam-macam barang dari pedagang grosir 

daripada membeli langsung dari masing-masing pabrik. 

5.9 MANAJEMEN SALURAN 

Fungsi-fungsi saluran tidak dapat dilakukan dengan baik tanpa 

adanya beberapa strategi. Strategi itu sendiri merupakan suatu 

rencana umum atau menyeluruh, sebagai petunjuk untuk 

mengambil keputusan dalam kegiatan saluran. Dalam hal ini, 

strategi mempunyai hubungan yang erat dengan manajemen 

saluran baik secara fisik maupun non-fisik. Oleh Rosenbloom 

(1995:310) dikemukakan bahwa: 

Manajemen saluran merupakan pengadministrasian saluran - 

saluran yang ada untuk menjamin kerja sama para anggota 

saluran dalam mencapai tujuan distribusi perusahaan. 

Dari definisi tersebut dapat dilihat adanya tiga unsur pokok, 

yaitu: 

1. Saluran yang ada 

2. Menjamin kerja sama anggota saluaran 
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3. Tujuan distrbusi. 

Ini berarti bahwa struktur saluran sudah dirancang dan semua 

anggota saluran telah ditentukan. Keputusan rancangan 

saluran dianggap terpisah dengan keputusan manajemen 

saluran. Dengan kata lain, manajemen saluran ini berkaitan 

pelaksanaan saluran yang sudah dirancang sebelumnya. Setiap 

anggota saluran tidak secara otomatis melakukan kerja sama 

meskipun sama-sama anggota saluran. Oleh karena itu, 

tindakan administratif dimaksudkan untuk menjamin adanya 

kerja sama antar mereka. Tanpa adanya upaya peng- 

administrasian berarti tidak dilakukan manajemen saluran. 

Satu aspek penting dan mendasar dalam manajemen saluran 

ini adalah memotivasi anggota saluran. Motivasi ini 

dimaksudkan sebagai tindakantindakan yang diambil oleh 

produsen untuk menyelenggarakan kerja sama saluran yang 

kuat dalam meng implementasikan tujuan distribusi 

produsen. Manajemen motivasi dalam saluran ini mencakup 

tiga hal pokok, yaitu: 

1. Mengidentifikasikan kebutuhan dan masalah para anggota 

saluran. 

2. Menawarkan dukungan kepada anggota saluran sesuai 

dengan kebutuhan dan masalah yang dihadapinya. 

3. Memberikan kepemimpinan melalui penyadaguna- an 

yang efektif. 
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5.10 TREN DALAM MANAJEMEN SALURAN 

Persaingan global, perkembangan jaman dan teknologi yang 

semakin modern memiliki dampak pada manajemen saluran. 

Beberapa tren yang dapat di indentifikasi meliputi: 

1. Semakin pentingnya kekuatan saluran. Perusahaan 

mengembangkan produk yang dapat dipasarkan melalui 

saluran yang sudah ada. Jumlah perusahaan dan jumlah 

produk yang dimaksud menjadi semakin banyak. 

2. Munculnya konsep pengeceran yang baru, seperti 

pengecer yang menawarkan produknya melalui catalog, 

website atau marketplace. 

3. Semakin diutamakan pengembangan srategi saluran 

sebagai alat untuk mencapai keunggulan kompetetif. 

4. Pertumbuhan kemitraan (partnership) dan analias 

srategik. Hubungan kerja sama yang erat antara produsen 

dan perantara semakin banyak dilakukan dengan maksud 

untuk menciptakan keunggulan kompetitif. 

5. Pengembangan pemasaran langsung (direct marketing). 

Pemasaran langsung ini menggunakan basis data yang 

secara praktis melibatkan pemanfaatan surat pos, e- mail, 

sosial dan telepon sebagai saluran distribusi. 

6. Meningkatnya produktivitas distribusi. Dengan 

pemanfaatkan teknologi informasi, biaya distribusi dapat 

ditekan dan manajemen saluran dapat diselenggarakan 

secara baik. 
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5.11 PERANTARA SALURAN DISTRIBUSI 

Penggunaan perantara sebagian besar karena keunggulan 

efisiensi mereka dalam membuat barang tersedia secara luas 

dan mudah diperoleh pasar sasaran. Perantara pemasaran, 

dengan hubungan, pengalaman, spesialisasi, dan skala operasi 

mereka, biasanya menawarkan kepada perusahaan lebih 

banyak daripada yang dapat mereka capai sendiri. 

Dari segi sistem ekonomi, peran dasar perantara pemasaran 

adalah mengubah persediaan yang bersifat heterogen menjadi 

berbagai macam barang yang ingin dibeli orang. 

Menurut Stern dan El-Ansary, Perantara adalah melancarkan 

arus barang dan jasa. Prosedur ini diperlukan untuk 

menjembatani ketidaksesuaian antara berbagai barang dan 

jasa yang dihasilkan produsen dan bermacam barang yang 

diminta konsumen. 

Perantara pemasaran bisa merupakan lembaga atau individu 

yang menjalankan kegiatan khusus di bidang distribusi dan 

dapat membantu meningkatkan efisiensi distribusi.. Antara 

lain:  

1. Perantara Pedagang 

Pada dasarnya perantara pedagang (Merchant 

Middlement) ini bertanggung jawab terhadap kepemilikan 

semua barang yang dipasarkan. Dalam hubungannya 

dalam pemindahan milik, kegiatan perantara ini berbeda 

dengan lembaga lain. Yang termasuk dalam agen seperti: 
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perusahaan transport, perusahaan pergudangan, dsb. 

Adapun lembaga-lembaga yang termasuk dalam golongan 

perantara pedagang adalah:  

a) Pedagang besar (Wholesaler) 

Istilah pedagang besar ini hanya digunakan pada 

perantara pedagang yang terkait dengan kegiatan 

perdagangan besar dan biasanya tidak melayani 

penjualan eceran kepada konsumen akhir. Untuk lebih 

jelas definisi dari, pedagang besar adalah sebuah unit 

usaha yang membeli dan menjual kembali barang-

barang kepada pengecer dan pedagang lain dan atau 

kepada pemakai industri, pemakai lembaga, dan 

pemakai komersial yang tidak menjual dalam volume 

yang sama kepada konsumen akhir. 

b) Pengecer 

Perdagangan eceran meliputi semua kegiatan yang 

berhubungan langsung dengan penjual barang atau 

jasa kepada konsumen akhir untuk keperluan pribadi. 

Namun demikian tidak menutup kemungkinan 

adanya perjualan secara langsung dengan pemakai 

industri karena tidak semua barang industri selalu 

dibeli dalam jumlah besar. 

Secara definisi dapat dikatakan pengecer adalah 

sebuah lembaga yang melakukan sebuah kegiatan 

usaha menjual barang kepada konsumen akhir untuk 

keperluan pribadi.  
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2. Perantara agen (Agent Middlemen) ini dibedakan dengan 

perantara pedagang karena tidak mempunyyai hak milik 

atas semua barang yang ditangani. Untuk lebih jelasnya 

definisi agen, Agen adalah: lembaga yang melaksanakan 

perdagangan dengan menyediakan jasa-jasa atau fungsi 

khusus yang berhubungan dengan penjualan atau 

distribusi barang, tetapi mereka tidak mempunyai hak 

untuk memiliki barang yang diperdagangkan. 

Pada dasarnya perantara agen dapat digolongkan kepada 

dua golongan, yaitu: 

a) Agen Penunjang (Facilitating Agent) 

Agen penunjang merupakan agen yang mengkhusus- 

kan kegiatannya dalam beberapa aspek pemindahan 

barang dan jas. Mereka terbagi dalam beberapa 

golongan, yaitu:  

• Agen pengangkutan borongan (Bulk Transportati- 

on Agent) 

• Agen penyimpanan (Storage Agent) 

• Agen pengangkuta khusus (Specialty Shipper) 

• Agen pembelian dua penjualan (Purchaseand 

Sales Agent) 

Kegiatan agen penunjang adalah membantu untuk 

memindahkan barang-barang sedemikian rupa 

sehingga mengadakan hubungan langsung dengan 

pembeli dua penjual. Jadi agen penunjang ini melayani 

kebutuhan-kebutuhan dari setiap kelompok secara 
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serempak. Dalam praktek agen semacam ini dapat 

dilakukan sendiri oleh si penerima barang. 

b) Agen Pelengkap (Supplemental Agent) 

Agen pelengkap berfungsi melaksanakan jasa-jasa 

tambahan dalam penyaluran barang dengan tujuan 

memperbaiki adanya kekurangan-kekurangan. 

Apabila pedagang atau lembaga lain tidak dapat 

melaksanakan kegiatan-kegiatan yang berhubungan 

dengan penyaluran barang, maka agen pelengkap 

dapat menggantikannya. Jasa-jasa yang dilakukan 

antara lain berupa: 

• Jasa bimbingan / konsultasi 

• Jasa financial 

• Jasa informasi 

• Jasa khusus lainnya 

Berdasarkan berbagai macam jasa yang mereka 

tawarkan tersebut, agen pelangkap dapat digolongkan 

kedalam: 

• Agen yang membantu di bidang keuangan, seperti 

bank 

• Agen yang membantu dalam mengambil 

keputusan, seperti biro iklan, lembaga penelitian, 

doter, dsb. 

• Agen yang membantu dalam penyediaan 

informasi, seperti televisi, dsb. 
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• Agen khusus yang tidak masuk dalam tiga 

golongan dimuka. 

5.12 PERTIMBANGAN DALAM MEMILIH PERANTARA 

Tidak semua produsen cocok dalam menggunakan perantara 

yang sama, banyak faktor yang harus di pertimbangkan dalam 

memilih perantara dalam mendistribusikan produk. Berikut 

hal yang umumnya di pertimbangkan dalam memilih 

perantara, yaitu: 

1. Service yang di berikan 

Perusahaan yang bertindak sebagai produsen akan 

bersedia menggunakan perantara jika pihak perantara 

tersebut memberikan service yang baik misalnya 

menyediakan fasilitas pengangkutan dan pergudangan. 

2. Kemampuan menjual 

Faktor yang diperhitungkan oleh perusahaan-perusahaan 

dalam menggunakan perantara adalah kemampuan, 

menjual produk yang dihasilkan. Perantara yang berhasil 

mencapai volume penjualan yang tinggi maka perusahaan 

akan tertarik memilihnya sebagai salah satu channel 

distribusinya. 

3. Biaya 

Untuk memilih saluran distribusi, faktor biaya yang harus 

diperhitungkan. Biaya yang merupakan hal yang tidak 

pernah terlepas dari segala usaha selalu diperhatikan 

dalam menentukan saluran, apabila penggunaan 
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distributor dapat memperingan kerugian dan 

memperingan biaya penjualan, perusahaan akan terus 

menggunakan perantara karena juga dapat memperkecil 

harga jual akhir sehingga dengan demikian harga produk 

dapat bersaing dengan produk sejenis lainnya. 

Distribusi yang efekitif dapat mencegah para konsumen yang 

setia beralih pada produk perusahaan pesaing, di samping 

dapat pula menambah jumlah pemakai industri yang baru. 

5.13 ALTERNATIF DISTRIBUSI 

Sistem distribusi itu tidak hanya berbeda diantara perusahaan 

perusahaan, tetapi juga sering berubah-ubah dari waktu ke 

waktu. Sebuah saluran yang dapat bekerja dengan baik pada 

saat perusahaan itu kecil, mungkin dapat menjadi kurang 

efisien pada saat bertambah besar dan dapat menangani 

beberapa fungsi distribusi dengan para pelaksananya. Di 

samping itu ada faktor lain yang dapat menyebabkan metode 

distribusi yang ada menjadi ketinggalan zaman. Faktor 

tersebut adalah: 

1. Perubahan-perubahan dalam keinginan pembeli 

2. Perubahan-perubahan dalam metode transportasi 

3. Kemauan para penyalur untuk menangani produk yang 

lebih banyak macamnya 

4. Kesedian perantara untuk menyalurkan produk 

Produsen juga harus menyadari bahwa penyalur itu 

merupakan lembaga yang mencari laba sehingga menghendaki 



 

94 | Pemasaran Strategik 
 

produk-produk yang dapat memberikan keuntungan bagi 

mereka. Ini berarti bahwa produsen harus sering menawarkan 

beberapa konsesi khusus kepada penyaluragar bersedia 

mengadakan kerja sama. Beberapa alternative distribusi yang 

akan dibahas disini berdasarkan pada jenis barang dan segmen 

pasarnya yaitu: 

1. Barang konsumen, ditujukan untuk segmen pasar pada 

konsumen 

2. Barang industrial, ditujukan ntuk segmen pasar industri. 

5.16 SALURAN DISTRIBUSI BARANG KONSUMEN DAN 

INDUSTRI 

5.16.1 Saluran Distribusi Barang Konsumen 

Penjualan barang konsumsi ditujukan untuk pasar konsumen, 

dimana umumnya dijual melalui perantara. Hal ini 

dimaksudkan untuk menekan biaya pencapaian pasar yang 

luas menyebar yang tidak mungkin dicapai produsen satu 

persatu. Dalam menyalurkan barang konsumsi ada lima jenis 

saluran yang dapat digunakan. 

1. Produsen – Konsumen 

Bentuk saluran distribusi yang paling pendek dan yang 

paling sederhana adalah saluran distribusi dari produsen 

ke konsumen, tanpa menggunakan perantara. Produsen 

dapat menjual barang yang dihasilkannya melalui pos atau 

langsung mendatangi rumah konsumen (dari rumah ke 



 

Pemasaran Strategik |  95 
 

rumah). Oleh karena itu saluran ini disebut saluran 

distribusi langsung. 

2. Produsen – Pengecer – Konsumen 

Seperti halnya dengan jenis saluran yang pertama 

(Produsen - Konsumen), saluran ini juga disebut sebagai 

saluran distribusi langsung. Disini, pengecer besar 

langsung melakukan pembelian kepada produsen. 

Adapula beberapa produsen yang mendirikan toko 

pengecer sehingga dapat secara langsung melayani 

konsumen. Namun alternatif akhir ini tidak umum dipakai. 

3. Produsen – Pedagang Besar – Pengecer – Konsumen 

Saluran distribusi semacam ini banyak digunakan oleh 

produsen, dan dinamakan sebagai saluran distribusi 

tradisional. Disini, produsen hanya melayani penjualan 

dalam jumlah besar, kepada pedagang besar saja, tidak 

menjual kepada pengecer. Pembelian oleh pengecer 

dilayani pedagang besar, dan pembelian oleh konsumen 

dilayani pengecer saja. 

4. Produsen – Agen – Pengecer – Konsumen 

Disini, produsen memilih agen sebagai penyalurnya yang 

menjalankan kegiatan perdagangan besar, dalam saluran 

distribusi yang ada. Sasaran penjualannya terutama 

ditujukan kepada para pengecer besar. 

5. Produsen – Agen – Pedagang Besar – Pengecer – Konsumen 

Dalam saluran distribusi, sering menggunakan agen 

sebagai perantara untuk menyalurkan barangnya 
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kepedagang besar yang kemudian menjualnya kepada 

toko-toko kecil. Agen yang terlihat dalam saluran 

distribusi ini terutama agen penjualan. 

5.16.2 Saluran Distribusi Barang Industri 

Karena karakteristik yang ada pada barang industri berbeda 

dengan barang konsumsi, maka saluran distribusi yang 

dipakainya juga agak berbeda. Saluran distribusi barang 

industri juga mempunyai kemungkinan/kesempatan yang 

sama bagi setiap produsen untuk menggunakan kantor atau 

cabang penjualan. Kantor atau cabang ini digunakan untuk 

mencapai lembaga distribusi berikutnya. Ada empat macam 

saluran yang dapat digunakan untuk mencapai pemakai 

industri. Keempat saluran distribusi itu adalah: 

1. Produsen – Pemakai lndustri 

Saluran distribusi dari produsen ke pemakai industri ini 

merupakan saluran yang paling pendek, dan disebut 

sebagai saluran distribusi langsung. Biasanya saluran 

distribusi ini dipakai oleh produsen bilamana transaksi 

penjualan kepada pemakai industri relatif cukup besar. 

Saluran distribusi semacam ini cocok untuk barang-

barang industri seperti kapal, lokomotif dan sebagainya. 

(yang tergolong jenis instalasi). 

2. Produsen – Distributor Industri – Pemakai Industri 

Produsen barang-barang jenis perlengkapan operasi dan 

kasesoris,dapat menggunakan distributor industri untuk 
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mencapai pasarnya. Produsen lain yang dapat 

menggunakan distributor industri sebagai penyalurnya 

antara lain: produsen barang bangunan, produsen alat-alat 

untuk bangunan, dan sebagainya. 

3. Produsen – Agen – Pemakai lndustri 

Biasanya saluran distribusi semacam ini dipakai oleh 

produsen yang tidak memiliki departemen pemasaran. 

Juga perusahaan yang ingin memperkenalkan barang baru 

atau ingin memasuki daerah pemasaran baru lebih suka 

menggunakan agen. 

4. Produsen – Agen – Distributor lndustri – Pemakai lndustri 

Saluran distribusi ini dapat digunakan oleh perusahaan 

dengan pertimbangan antara lain bahwa unit 

penjualannya terlalu kecil untuk dijual secara langsung. 

Selain itu faktor penyimpanan pada saluran perlu 

dipertimbangkan pula. Dalam hal ini agen penunjang 

seperti agen penyimpanan sangat penting peranannya. 

5.17 RANGKUMAN 

Strategi distribusi adalah kegiatan penyaluran hasil produksi 

berupa barang dan jasa dari produsen ke konsumen guna 

memenuhi kebutuhan manusia. Pihak yang melakukan 

kegiatan distribusi disebut sebagai distributor. 

Dalam penyaluran hasil produksi dari produsen ke konsumen, 

produsen dapat menggunakan beberapa jenis sistem distribusi 

yang dapat dikelompokan: 
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1. Distribusi langsung, dimana produsen menyalurkan hasil 

produksinya langsung kepada konsumen. 

2. Distribusi semi langsung, dimana penyaluran barang hasil 

produksi dari produsen ke konsumen melalui badan 

perantara (toko) milik produsen itu sendiri. 

3. Distribusi tidak langsung. Pada sistem ini produsen tidak 

langsung menjual hasil produksinya, baik berupa benda 

ataupun jasa kepada pemakai melainkan melalui 

perantara. 

5.18 LATIHAN SOAL 

1. Apa yang dimaksud dengan pendistribusian? 

2. Apa yang dimaksud dengan sistem distribusi? 

3. Sebutkan dan jelaskan fungsi dari distribusi! 

4. Sebutkan 3 dari jenis – jenis distribusi! 

5. Apa yang dimaksud dengan strategi distribusi? 

6. Apa yang dimaksud dengan istilah merchant middleman? 

7. Apa yang dimaksud dengan agent middleman? 

8. Sebutkan dan jelaskan tugas perantara! 

9. Sebutkan dan jelaskan jenis - jenis saluran distribusi 

barang konsumen! 

10. Sebutkan dan jelaskan jenis - jenis saluran distribusi 

barang industri! 
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