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Abstrak 

 

Persaingan usaha menuntut kemampuan pelaku usaha dalam memperluas jangkauan pasar agar 

produk dapat lebih mudah ditemukan dan diperoleh oleh konsumen. Keterbatasan saluran 

pemasaran dapat menghambat perluasan wilayah pemasaran, membatasi akses terhadap 

segmen konsumen baru, serta meningkatkan ketergantungan terhadap jalur penyaluran 

tertentu. Kondisi tersebut menjadikan pengelolaan dan kombinasi saluran pemasaran sebagai 

bagian penting dalam mendukung perluasan akses produk sekaligus mempertahankan posisi 

usaha di tengah persaingan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis optimalisasi saluran 

pemasaran dalam memperluas akses produk dan meningkatkan daya saing usaha. Penelitian 

menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi literatur melalui penelaahan berbagai 

hasil penelitian, artikel ilmiah, buku, dan sumber akademik yang relevan dengan saluran 

pemasaran, akses pasar, dan daya saing usaha. Hasil kajian menunjukkan bahwa efektivitas 

saluran pemasaran dipengaruhi oleh jangkauan konsumen, kemudahan memperoleh produk, 

kesesuaian saluran dengan karakteristik pasar, efisiensi biaya, serta kemampuan menjaga 

ketersediaan produk. Optimalisasi dapat dilakukan melalui pemilihan saluran sesuai target 

pasar, penggabungan saluran langsung dan tidak langsung, diversifikasi saluran, penguatan 

jaringan distribusi, serta penyesuaian saluran berdasarkan wilayah dan pola pembelian 

konsumen. Evaluasi kinerja saluran secara berkala dan integrasinya dengan strategi usaha dapat 

membantu memperluas akses pasar, meningkatkan efisiensi pemasaran, dan memperkuat 

kemampuan usaha dalam mempertahankan posisi di tengah persaingan. 

 

Kata Kunci: Saluran Pemasaran, Akses Pasar, Daya Saing Usaha, Strategi Pemasaran, 

Distribusi Produk. 

 

Abstract 

 

Business competition requires enterprises to expand their market reach so that products are 

easily found and acquired by consumers. Limited marketing channels can hinder the expansion 

of marketing territories, restrict access to new consumer segments, and increase reliance on 

specific distribution pathways. Consequently, the management and combination of marketing 

channels become crucial for enhancing product access while maintaining a competitive market 

position. This study aims to analyze the optimization of marketing channels to expand product 

access and boost business competitiveness. A qualitative approach was employed, utilizing a 

literature review method to examine various research findings, scientific articles, books, and 

academic sources relevant to marketing channels, market access, and business 

competitiveness. The study reveals that marketing channel effectiveness is influenced by 

consumer reach, product accessibility, channel alignment with market characteristics, cost 

efficiency, and the ability to maintain product availability. Optimization can be achieved by 

selecting channels that match the target market, combining direct and indirect channels, 

diversifying channels, strengthening distribution networks, and tailoring channels to specific 

regions and consumer purchasing patterns. Periodic performance evaluation and the 

integration of channels with business strategies can help expand market access, improve 
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marketing efficiency, and strengthen the business's ability to maintain its position amidst 

competition. 

 

Keywords: Marketing Channels, Market Access, Business Competitiveness, Marketing 

Strategy, Product Distribution. 

 

A. PENDAHULUAN 

 Persaingan usaha yang semakin terbuka membuat kemampuan suatu usaha dalam 

menjangkau pasar menjadi persoalan yang tidak dapat dipisahkan dari keberlangsungan 

kegiatan pemasaran. Produk yang memiliki kualitas baik belum tentu mampu memperoleh 

posisi yang kuat apabila ketersediaannya terbatas pada wilayah atau kelompok konsumen 

tertentu. Kondisi tersebut dapat muncul ketika usaha masih bergantung pada pola penjualan 

yang sempit, memiliki keterbatasan jaringan distribusi, atau belum mampu menyesuaikan 

saluran pemasaran dengan perubahan karakteristik pasar. Jangkauan pasar yang terbatas juga 

dapat mengurangi peluang usaha dalam memperoleh konsumen baru dan meningkatkan 

volume penjualan, terutama ketika berhadapan dengan pelaku usaha yang memiliki jaringan 

pemasaran lebih luas (Anom & Puspita, 2024). 

 Pemilihan saluran pemasaran menjadi salah satu persoalan penting karena setiap 

saluran memiliki karakteristik, biaya, jangkauan, serta kemampuan yang berbeda dalam 

menghubungkan produk dengan konsumen. Usaha yang hanya mengandalkan satu saluran 

dapat menghadapi risiko ketika saluran tersebut tidak lagi mampu menjangkau konsumen 

secara efektif. Ketergantungan terhadap perantara tertentu juga dapat membatasi ruang usaha 

dalam menentukan harga, mengendalikan penyampaian informasi produk, maupun 

memperoleh informasi mengenai kebutuhan konsumen. Pada kondisi pasar yang memiliki 

karakteristik konsumen beragam, penggunaan saluran yang tidak sesuai dengan sasaran pasar 

dapat menyebabkan produk memiliki akses yang lebih rendah meskipun permintaannya 

tersedia (Dakhi et al., 2025). 

 Persoalan tersebut menjadi lebih kompleks ketika usaha harus menjangkau konsumen 

dengan lokasi, kebiasaan pembelian, dan pertimbangan pembelian yang berbeda. Sebagian 

konsumen masih mengandalkan toko atau pengecer sebagai tempat memperoleh produk, 

sementara konsumen lainnya lebih terbiasa melakukan pencarian dan pembelian melalui 

saluran berbasis internet. Perubahan pola pembelian tersebut memberikan peluang bagi usaha 

untuk memperluas jangkauan, tetapi juga menuntut kemampuan dalam mengelola beberapa 

saluran secara bersamaan. Penggunaan berbagai saluran tanpa pertimbangan yang memadai 

justru dapat meningkatkan biaya pemasaran, menimbulkan ketidakteraturan dalam distribusi, 

dan menciptakan pengalaman pembelian yang tidak seragam bagi konsumen (Puspitaningrum 

& Damanuri, 2022). 

 Perluasan akses produk juga berkaitan dengan kemampuan usaha dalam membangun 

hubungan dengan berbagai pihak yang terlibat dalam proses pemasaran. Distributor, agen, 

pengecer, mitra usaha, maupun saluran penjualan berbasis digital dapat memberikan akses 

terhadap kelompok konsumen yang berbeda. Pilihan terhadap pihak yang digunakan perlu 

mempertimbangkan kemampuan usaha dalam memenuhi permintaan, karakteristik produk, 

wilayah pemasaran, biaya penyaluran, serta tingkat pengendalian yang ingin dipertahankan. 

Kesalahan dalam menentukan kombinasi saluran dapat menyebabkan sumber daya pemasaran 

tidak digunakan secara efisien. Sebaliknya, pengelolaan saluran yang disesuaikan dengan 

kondisi usaha dapat membuka peluang untuk memasuki wilayah pasar yang sebelumnya sulit 

dijangkau (Duha et al., 2025). 

 Keterbatasan akses pasar juga memiliki kaitan dengan kemampuan usaha dalam 

menghadapi persaingan. Usaha yang mampu menempatkan produknya lebih dekat dengan 

konsumen memiliki peluang lebih besar untuk meningkatkan keterpaparan produk, 
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mempertahankan ketersediaan, dan merespons perubahan permintaan. Persaingan tidak hanya 

berlangsung melalui kualitas dan harga produk, tetapi juga melalui kemudahan konsumen 

dalam menemukan, memperoleh, dan menerima produk. Saluran pemasaran yang dikelola 

secara tepat dapat memberikan ruang bagi usaha untuk memperluas cakupan pasar sekaligus 

meningkatkan efisiensi penggunaan sumber daya pemasaran. Kondisi tersebut menjadi penting 

bagi usaha yang memiliki keterbatasan sumber daya dan harus menentukan prioritas dalam 

pengembangan pasar (Febrian et al., 2025). 

 Berbagai pilihan saluran pemasaran yang tersedia belum tentu memberikan hasil yang 

sama bagi setiap usaha. Efektivitas suatu saluran dipengaruhi oleh kesesuaian antara 

karakteristik produk, sasaran konsumen, wilayah pemasaran, kemampuan operasional, dan 

sumber daya yang dimiliki. Oleh sebab itu, keputusan untuk memperluas saluran tidak cukup 

didasarkan pada banyaknya media atau pihak yang digunakan, tetapi perlu mempertimbangkan 

kontribusinya terhadap jangkauan pasar dan kemampuan usaha dalam mempertahankan posisi 

di tengah persaingan. Evaluasi terhadap saluran yang telah digunakan juga diperlukan untuk 

melihat saluran mana yang memberikan akses konsumen paling relevan dan saluran mana yang 

membutuhkan penyesuaian (Hopid, 2023). 

 Sejumlah kajian mengenai pemasaran telah membahas perluasan pasar, pengelolaan 

distribusi, dan pemanfaatan berbagai saluran untuk mendukung kegiatan usaha. Namun, 

pembahasan mengenai saluran pemasaran sering kali ditempatkan secara terpisah dari 

persoalan perluasan akses produk dan peningkatan daya saing. Padahal, keputusan mengenai 

saluran pemasaran berkaitan langsung dengan kemampuan usaha dalam menghubungkan 

produk dengan konsumen, mengelola sumber daya pemasaran, serta mempertahankan 

keberadaan produk di berbagai segmen pasar. Kebutuhan untuk melihat keterkaitan tersebut 

menjadi semakin relevan bagi usaha yang menghadapi keterbatasan jaringan pemasaran 

sekaligus tuntutan untuk memperluas pasar. 

 Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis optimalisasi 

saluran pemasaran dalam memperluas akses produk dan meningkatkan daya saing usaha. 

Pembahasan diarahkan pada pemilihan, pengelolaan, dan kombinasi saluran pemasaran yang 

dapat mendukung perluasan jangkauan konsumen serta penggunaan sumber daya pemasaran 

secara lebih efektif. 

 

B. TINJAUAN PUSTAKA 

1. Bauran Pemasaran 

 Pemasaran merupakan salah satu aktivitas utama yang dilakukan perusahaan untuk 

mempertahankan keberlangsungan usaha sekaligus memperoleh laba atau keuntungan. 

Pelaksanaan kegiatan pemasaran dalam perusahaan perlu mampu memberikan kepuasan 

kepada pelanggan sehingga perusahaan dapat terus bertumbuh dan konsumen memiliki 

penilaian yang positif terhadap perusahaan tersebut. Menurut Kotler & Keller, pemasaran 

merupakan suatu proses sosial yang memungkinkan individu maupun kelompok mendapatkan 

sesuatu yang mereka perlukan dan kehendaki melalui kegiatan menciptakan, menawarkan, 

serta melakukan pertukaran produk dan jasa yang memiliki nilai dengan pihak lain (Fadhli et 

al., 2022). 

 Stanton, William J. mendefinisikan pemasaran sebagai keseluruhan sistem aktivitas 

bisnis yang diarahkan pada proses perencanaan, penetapan harga, promosi, serta 

pendistribusian barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan pembeli yang sudah ada maupun 

calon pembeli. Perusahaan yang telah menyadari dan memahami bahwa pemasaran menjadi 

salah satu unsur penting dalam menentukan keberhasilan usaha akan menempatkan konsep 

pemasaran sebagai upaya untuk memenuhi keinginan serta kebutuhan konsumen sehingga 

kepuasan pelanggan dapat tercapai (Wijaya & Dewanti, 2023). 
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 Menurut Kotler & Keller, konsep pemasaran merupakan orientasi yang berfokus pada 

kebutuhan dan keinginan pelanggan, yang didukung melalui penerapan kegiatan pemasaran 

secara terpadu dengan tujuan menghasilkan kepuasan pelanggan sebagai dasar dalam mencapai 

sasaran organisasi. Tjiptono menjelaskan bahwa konsep pemasaran menjadi landasan penting 

dalam pencapaian tujuan organisasi, yang bergantung pada kemampuan organisasi untuk 

menciptakan, menyampaikan, serta mengomunikasikan nilai pelanggan (customer value) 

kepada pasar sasaran dengan cara yang lebih efektif. Sasaran akhir dari kegiatan pemasaran 

adalah membantu organisasi dalam mewujudkan tujuan yang telah ditetapkan. Sementara itu, 

tujuan utama perusahaan adalah memperoleh laba, sedangkan tujuan lainnya mencakup 

tersedianya dana yang cukup untuk mendukung pelaksanaan berbagai kegiatan sosial dan 

pelayanan kepada masyarakat (Nurazizah et al., 2023). 

 Bauran pemasaran merupakan serangkaian aktivitas pemasaran yang dilaksanakan 

secara terpadu dan memiliki keterkaitan satu sama lain. Keberhasilan perusahaan dalam 

menjalankan kegiatan pemasaran turut dipengaruhi oleh kemampuan dalam menentukan 

produk yang sesuai, menetapkan harga yang pantas, memilih saluran distribusi yang tepat, serta 

melakukan promosi secara efektif. Menurut Alma, bauran pemasaran (marketing mix) 

merupakan strategi untuk mengombinasikan berbagai aktivitas pemasaran guna memperoleh 

perpaduan yang optimal sehingga dapat menghasilkan pencapaian yang paling memuaskan. 

Sementara itu, Kotler dan Keller mendefinisikan bauran pemasaran (marketing mix) sebagai 

sekumpulan perangkat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan dan dikombinasikan oleh 

perusahaan untuk memperoleh tanggapan yang diharapkan dari pasar sasaran (Jannah et al., 

2023). 

 Menurut Kotler dan Keller, unsur-unsur bauran pemasaran produk (4P) terdiri atas: 

a. Produk (Product) 

Produk merupakan perpaduan antara barang dan jasa yang disediakan serta ditawarkan 

perusahaan kepada pasar yang menjadi sasaran. 

b. Harga (Price) 

Harga merupakan sejumlah nilai atau uang yang perlu dikeluarkan pelanggan sebagai 

imbalan untuk memperoleh produk yang ditawarkan. 

c. Tempat (Place) 

Tempat mencakup berbagai aktivitas perusahaan dalam memastikan produk dapat 

diperoleh dan tersedia bagi pelanggan yang menjadi target pasar. 

d. Promosi (Promotion) 

Promosi merupakan kegiatan yang bertujuan menginformasikan manfaat suatu produk 

sekaligus mendorong dan meyakinkan pelanggan agar tertarik untuk melakukan 

pembelian. 

 Pada perusahaan yang menjalankan kegiatan usaha di bidang barang, konsep marketing 

mix umumnya dikenal sebagai 4P, yaitu product, price, place, dan promotion sebagaimana 

telah diuraikan sebelumnya. Sementara itu, pada perusahaan yang menawarkan produk berupa 

jasa, bauran pemasaran dikembangkan menjadi 7P dengan menambahkan tiga unsur lainnya. 

Menurut Alma, ketiga unsur tambahan tersebut meliputi: 

a. People 

People berkaitan dengan orang atau sumber daya manusia yang memberikan pelayanan, 

terutama pada perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa. Unsur ini mencakup 

pimpinan yang berperan dalam pengambilan keputusan serta karyawan yang 

berinteraksi dan memberikan pelayanan kepada konsumen. Para karyawan perlu 

memperoleh arahan dan pelatihan yang memadai agar mampu memberikan pelayanan 

kepada konsumen dengan sebaik mungkin (Sukmana et al., 2023). 
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b. Physical Evidence 

Physical evidence merupakan bukti atau kondisi fisik yang dimiliki dan ditampilkan 

oleh perusahaan jasa. Sebagai contoh, pada usaha jasa transportasi, konsumen akan 

mempertimbangkan kondisi kendaraan yang digunakan. Pada jasa perhotelan, 

konsumen dapat menilai kondisi dan tampilan hotel, kamar, serta beragam fasilitas yang 

disediakan di dalamnya (Ramadan et al., 2024). 

c. Process 

Process berkaitan dengan tahapan atau mekanisme pelayanan yang dilakukan hingga 

jasa yang dibutuhkan konsumen dapat diterima dengan memuaskan. Hal tersebut dapat 

dilihat dari tingkat kepuasan konsumen terhadap pelayanan, kecepatan dalam 

memberikan layanan, kebersihan, kerapian, ketepatan, ketelitian, ketepatan waktu, serta 

berbagai aspek pelayanan lainnya (Mulyawati et al., 2026). 

 

2. Daya Saing 

 Daya saing merupakan salah satu usaha yang perlu dilakukan oleh pelaku usaha 

maupun pelaku ekonomi agar dapat mempertahankan keberadaan dan keberlangsungan 

kegiatan usahanya. Konsep daya saing berkaitan dengan kemampuan serta efektivitas suatu 

organisasi dalam menghadapi kondisi pasar yang kompetitif apabila dibandingkan dengan 

organisasi lain yang menyediakan produk atau jasa yang sama maupun sejenis. Perusahaan 

yang mampu menghasilkan barang atau jasa dengan kualitas yang baik dapat dikatakan efektif 

karena memiliki kemampuan untuk menghadapi persaingan. Sebaliknya, perusahaan yang 

tidak memiliki daya saing berpotensi ditinggalkan oleh pasar. Ketiadaan daya saing 

menunjukkan bahwa perusahaan tidak mempunyai keunggulan, sedangkan tanpa keunggulan 

perusahaan tidak memiliki dasar yang cukup untuk mempertahankan keberadaannya dalam 

persaingan pasar dalam jangka panjang (Pekerti, 2022). 

 Persaingan menjadi salah satu faktor yang menentukan keberhasilan maupun kegagalan 

suatu perusahaan. Kondisi persaingan dapat memberikan dua dampak, yaitu keberhasilan 

karena mendorong perusahaan untuk menjadi lebih aktif, adaptif, dan kompetitif dalam 

menciptakan produk serta memberikan pelayanan terbaik kepada pasar, sehingga persaingan 

dapat dipandang sebagai peluang yang memberikan dorongan bagi perusahaan. Dampak 

lainnya adalah kegagalan karena persaingan dapat melemahkan perusahaan yang cenderung 

pasif, menghindari kompetisi, dan tidak mampu menciptakan produk dengan kualitas yang 

baik. Dalam kondisi tersebut, persaingan dapat menjadi suatu ancaman yang menghambat 

keberlangsungan perusahaan (Mardikaningsih & Halizah, 2023). 

 Keunggulan bersaing merupakan kapasitas perusahaan dalam menghasilkan nilai yang 

lebih unggul melalui pemanfaatan berbagai sumber daya yang tersedia. Hartanty dan Ratnawati 

menyebutkan tiga indikator yang dapat digunakan untuk melihat apakah suatu perusahaan 

mempunyai keunggulan bersaing, yaitu: 

a. Keunikan produk, yaitu karakteristik khusus yang terdapat pada produk yang dihasilkan 

perusahaan sehingga memiliki perbedaan dan dapat dibedakan dari produk pesaing 

maupun produk sejenis yang umum beredar di pasar. 

b. Kualitas produk, yaitu tingkat mutu yang terdapat pada produk yang dihasilkan dan 

berhasil dikembangkan oleh perusahaan. 

c. Harga bersaing, yaitu kemampuan perusahaan dalam menghasilkan serta menawarkan 

produk dengan tingkat harga yang dapat berkompetisi dan diterima dalam kondisi 

pasar. 

 Menurut Muhardi, terdapat beberapa faktor yang dapat memengaruhi daya saing 

perusahaan, yaitu: 
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a. Lokasi 

Pertimbangan mengenai lokasi usaha menjadi hal penting karena berkaitan dengan 

kemudahan konsumen dalam menjangkau tempat usaha serta keberlangsungan kegiatan 

usaha. Lokasi yang strategis cenderung lebih mudah menarik perhatian dan kunjungan 

pembeli. Pemilihan letak usaha perlu memperhatikan kemudahan pelanggan untuk 

datang, sebab konsumen pada umumnya akan mempertimbangkan jarak tempuh yang 

paling dekat. Meskipun demikian, tidak berarti konsumen yang berasal dari lokasi yang 

jauh tidak akan melakukan pembelian, hanya saja jumlahnya relatif lebih sedikit 

(Fernanda & Gustiana, 2024). 

b. Harga 

Harga merupakan keseluruhan nilai yang diberikan atau ditukarkan konsumen untuk 

memperoleh manfaat dari kepemilikan maupun penggunaan suatu produk atau jasa. 

Penetapan harga turut menentukan tingkat kunjungan konsumen ke supermarket, 

minimarket, maupun swalayan. Faktor harga juga dapat memengaruhi pertimbangan 

pembeli dalam menentukan keputusan pembelian. Aspek harga berkaitan pula dengan 

pemberian potongan harga, kupon berhadiah, serta berbagai kebijakan penjualan yang 

diterapkan perusahaan. Bagi konsumen yang memiliki tingkat sensitivitas tinggi 

terhadap harga, penawaran dengan harga rendah umumnya menjadi sumber kepuasan 

yang penting karena memberikan value for money yang lebih besar (Marlius & 

Jovanka, 2023). 

c. Pelayanan 

Program pelayanan atau service sering menjadi salah satu perhatian utama bagi 

pengelola supermarket maupun minimarket. Pelayanan melalui produk diberikan 

dengan memenuhi kebutuhan konsumen melalui ketersediaan produk yang lengkap 

serta memiliki mutu yang baik. Sementara itu, pelayanan melalui aspek fisik lebih 

berkaitan dengan kenyamanan fasilitas yang digunakan konsumen, seperti tersedianya 

trolley atau keranjang belanja, area parkir yang memadai, pencahayaan ruangan yang 

baik, serta sikap ramah yang ditunjukkan oleh para karyawan (Cintamy & Susanti, 

2025). 

d. Mutu atau kualitas 

Kepercayaan perusahaan untuk memenangkan persaingan di pasar sangat dipengaruhi 

oleh kualitas produk yang mampu dihasilkannya. Berkaitan dengan kualitas produk, 

Muhardi dalam buku Strategi Operasi Untuk Keunggulan Bersaing mengutip pendapat 

Adam dan Ebert yang menyatakan: “product quality is the appropriateness of design 

specifications to function and use as well as the degree to which the product conforms 

to the design specifications”. Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa kualitas produk 

dapat dilihat dari kesesuaian spesifikasi desain dengan fungsi atau kegunaan produk 

serta tingkat kesesuaian produk yang dihasilkan terhadap rancangan yang telah 

ditetapkan. Dengan demikian, suatu perusahaan dapat dikatakan memiliki daya saing 

apabila mampu menghasilkan produk berkualitas yang sesuai dengan kebutuhan pasar 

yang dituju (Sutrisno et al., 2025). 

e. Promosi 

Semakin intensif kegiatan promosi yang dilakukan oleh supermarket atau swalayan, 

semakin besar pula peluang peningkatan jumlah konsumen yang datang untuk 

memenuhi kebutuhannya. Aktivitas promosi dapat dilakukan melalui beragam bentuk 

iklan, baik menggunakan media cetak, media elektronik, maupun media lainnya. 

Promosi penjualan pada dasarnya mencakup pemberian insentif dalam jangka pendek 

yang bertujuan mendorong pembelian atau peningkatan penjualan produk maupun jasa. 

Kegiatan tersebut melibatkan berbagai macam perangkat promosi yang dirancang 
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untuk memperoleh respons pasar secara lebih cepat ataupun menghasilkan respons 

yang lebih kuat dari konsumen (Utami, 2024). 

 Dalam kondisi persaingan bisnis yang semakin ketat serta perubahan pasar yang terus 

berlangsung, perusahaan tidak lagi dapat sepenuhnya menghindari persaingan yang ada. 

Perusahaan perlu menghadapi persaingan tersebut melalui strategi dan upaya yang dilakukan 

secara sebaik mungkin. Upaya yang sebaik-baiknya berarti perusahaan berusaha secara optimal 

dan terus-menerus untuk menghasilkan pencapaian yang lebih baik serta melakukan 

peningkatan secara berkelanjutan pada masa yang akan datang. 

 

C. METODE 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi literatur. Data 

penelitian diperoleh dari berbagai sumber yang relevan dengan pembahasan mengenai saluran 

pemasaran, perluasan akses produk, strategi pemasaran, dan daya saing usaha. Sumber yang 

digunakan mencakup hasil penelitian terdahulu, artikel ilmiah, buku, serta berbagai sumber 

akademik lainnya yang memiliki keterkaitan dengan fokus penelitian. Pemilihan sumber 

dilakukan berdasarkan kesesuaian informasi dengan permasalahan penelitian sehingga data 

yang digunakan dapat memberikan gambaran yang memadai mengenai optimalisasi saluran 

pemasaran dalam mendukung perluasan akses produk dan peningkatan daya saing usaha. Data 

yang telah terkumpul selanjutnya dianalisis secara kualitatif melalui proses pengelompokan, 

penelaahan, dan perbandingan berbagai temuan dari sumber yang digunakan. Analisis 

dilakukan dengan mengidentifikasi pola pembahasan mengenai pemilihan saluran pemasaran, 

penggunaan kombinasi saluran, perluasan jangkauan konsumen, efisiensi pemasaran, serta 

kaitannya dengan kemampuan usaha menghadapi persaingan. Hasil analisis dari berbagai 

sumber tersebut digunakan untuk menyusun pembahasan mengenai strategi optimalisasi 

saluran pemasaran yang dapat mendukung perluasan akses produk dan peningkatan daya saing 

usaha (Ardyan et al., 2023). 

 

D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Evaluasi Efektivitas Saluran Pemasaran dalam Menjangkau Pasar 

 Efektivitas saluran pemasaran dapat dilihat dari sejauh mana produk mampu 

menjangkau konsumen yang menjadi sasaran usaha. Jangkauan tersebut tidak hanya berkaitan 

dengan banyaknya wilayah yang dapat dimasuki, tetapi juga dengan kemampuan saluran dalam 

menghadirkan produk pada segmen konsumen yang memang memiliki kebutuhan terhadap 

produk tersebut. Saluran yang memiliki cakupan luas belum tentu memberikan hasil yang 

optimal apabila keberadaannya tidak sesuai dengan lokasi, karakteristik, dan pola pembelian 

konsumen yang dituju. Evaluasi perlu memperhatikan seberapa jauh produk dapat ditemukan 

oleh konsumen potensial, seberapa luas wilayah pemasaran yang mampu dilayani, serta apakah 

saluran yang digunakan mampu menghubungkan usaha dengan segmen pasar yang selama ini 

belum terjangkau. Tingkat jangkauan tersebut menjadi salah satu dasar untuk menentukan 

apakah suatu saluran masih relevan dipertahankan, perlu diperluas, atau membutuhkan 

penyesuaian agar kontribusinya terhadap pemasaran lebih besar. 

 Jangkauan pasar yang luas perlu diikuti dengan kemudahan konsumen dalam 

memperoleh produk. Produk yang tersedia pada suatu wilayah belum tentu mudah dibeli 

apabila konsumen harus menempuh proses pemesanan yang panjang, menghadapi keterbatasan 

titik penjualan, atau menunggu waktu penyaluran yang relatif lama. Kondisi tersebut dapat 

mengurangi kemungkinan terjadinya pembelian meskipun konsumen telah mengetahui 

keberadaan produk. Karena itu, efektivitas saluran pemasaran juga perlu dilihat dari 

kemampuan saluran dalam memperpendek jarak antara produk dan konsumen. Ketersediaan 

produk pada lokasi yang mudah dijangkau, proses pemesanan yang sederhana, serta 

mekanisme penyaluran yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen menjadi aspek yang saling 
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berkaitan. Semakin kecil hambatan yang dihadapi konsumen ketika memperoleh produk, 

semakin besar peluang saluran tersebut memberikan kontribusi terhadap perluasan pasar. 

 Kemudahan memperoleh produk juga perlu disesuaikan dengan karakteristik dan 

kebutuhan pasar yang dituju. Setiap kelompok konsumen dapat memiliki pola pembelian yang 

berbeda, baik berdasarkan lokasi, frekuensi pembelian, jumlah kebutuhan, maupun cara 

memperoleh informasi sebelum melakukan transaksi. Saluran pemasaran yang efektif bagi satu 

kelompok konsumen belum tentu memiliki tingkat efektivitas yang sama bagi kelompok 

lainnya (Lubis et al., 2025). Oleh karena itu, evaluasi saluran perlu mempertimbangkan 

kesesuaiannya dengan pola konsumsi dan kondisi pasar yang hendak dijangkau. Penggunaan 

saluran yang tidak sesuai dapat membuat usaha mengalokasikan sumber daya pada jalur 

pemasaran yang kurang memberikan hasil, sementara segmen konsumen yang potensial justru 

belum memperoleh akses yang memadai. Penyesuaian antara saluran dan karakteristik pasar 

memungkinkan usaha mengarahkan kegiatan pemasaran pada jalur yang memiliki peluang 

lebih besar untuk menghasilkan jangkauan dan transaksi. 

 Kesesuaian tersebut tidak dapat dilepaskan dari efisiensi biaya yang muncul selama 

proses pemasaran dan penyaluran produk. Perluasan saluran pemasaran memang dapat 

membuka akses terhadap konsumen yang lebih banyak, tetapi penambahan saluran juga dapat 

meningkatkan biaya distribusi, komisi, penyimpanan, pengelolaan persediaan, dan aktivitas 

pemasaran lainnya. Oleh sebab itu, penilaian terhadap suatu saluran tidak cukup dilakukan 

berdasarkan jumlah konsumen yang berhasil dijangkau. Usaha juga perlu memperhatikan 

perbandingan antara sumber daya yang dikeluarkan dengan hasil yang diperoleh dari setiap 

saluran. Saluran yang mampu memberikan jangkauan cukup luas dengan biaya yang terkendali 

memiliki nilai strategis yang lebih besar dibandingkan saluran yang menghasilkan cakupan 

pasar luas tetapi membutuhkan biaya yang tidak sebanding dengan hasil pemasaran. Efisiensi 

menjadi penting agar perluasan pasar tidak justru mengurangi kemampuan usaha dalam 

mempertahankan kinerja operasionalnya. 

 Persoalan biaya sering berkaitan dengan hambatan yang muncul ketika produk hendak 

menjangkau wilayah atau segmen pasar tertentu. Hambatan dapat berupa jarak distribusi yang 

jauh, keterbatasan jaringan penyalur, biaya transportasi, kapasitas penyimpanan, 

ketidakstabilan pasokan, maupun rendahnya kemampuan usaha dalam mengelola beberapa 

saluran secara bersamaan. Hambatan tersebut dapat menyebabkan produk tidak tersedia secara 

konsisten pada wilayah tertentu meskipun terdapat permintaan dari konsumen. Ketika kondisi 

ini berlangsung dalam waktu yang cukup panjang, konsumen memiliki peluang untuk beralih 

kepada produk pesaing yang lebih mudah diperoleh. Karena itu, evaluasi saluran pemasaran 

perlu mengidentifikasi titik-titik yang menyebabkan terjadinya keterlambatan atau 

keterbatasan akses, sehingga usaha dapat menentukan bagian yang perlu diperbaiki tanpa harus 

memperluas seluruh jaringan pemasaran secara bersamaan. 

 Kemampuan saluran dalam mempertahankan ketersediaan produk menjadi bagian 

penting dari evaluasi karena jangkauan pasar tidak hanya ditentukan oleh kemampuan 

memasuki suatu wilayah, tetapi juga oleh konsistensi produk berada di wilayah tersebut. 

Saluran yang mampu membawa produk ke pasar dalam jumlah besar pada periode tertentu 

tetapi tidak dapat menjaga ketersediaannya secara berkelanjutan akan memberikan manfaat 

yang terbatas bagi usaha. Konsistensi pasokan membutuhkan koordinasi antara kegiatan 

produksi, persediaan, penyaluran, dan kebutuhan pasar. Ketidakseimbangan pada salah satu 

bagian dapat menyebabkan kekosongan produk atau penumpukan persediaan yang 

berpengaruh terhadap efisiensi pemasaran. Pengelolaan ketersediaan juga perlu 

memperhatikan perubahan permintaan agar penyaluran tidak hanya bersifat reaktif terhadap 

kekurangan produk, tetapi dapat menyesuaikan jumlah dan waktu pengiriman dengan 

kebutuhan pasar. 
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 Untuk memberikan gambaran yang lebih terstruktur mengenai aspek yang perlu 

diperhatikan dalam menilai efektivitas saluran pemasaran, evaluasi dapat dirangkum 

berdasarkan beberapa aspek utama yang berkaitan langsung dengan kemampuan usaha dalam 

menjangkau dan melayani pasar. Aspek-aspek tersebut tidak berdiri sendiri, tetapi saling 

berkaitan dalam menentukan seberapa besar kontribusi suatu saluran terhadap akses konsumen 

dan keberlanjutan pemasaran. 

Tabel 1. Aspek Evaluasi Efektivitas Saluran Pemasaran 

No. Aspek 

Evaluasi 

Indikator yang Diperhatikan Permasalahan yang 

Perlu Diidentifikasi 

1 Jangkauan 

konsumen 

Luas wilayah pemasaran, jumlah dan 

karakteristik segmen yang dapat 

dijangkau, serta kemampuan saluran 

menghubungkan produk dengan 

konsumen potensial 

Wilayah atau segmen pasar 

yang belum terjangkau 

secara optimal 

2 Kemudahan 

memperoleh 

produk 

Ketersediaan titik penjualan, 

kemudahan pemesanan, jarak akses, 

serta kecepatan penyaluran produk 

Proses pembelian yang 

rumit, keterbatasan titik 

penjualan, atau waktu 

tunggu yang terlalu lama 

3 Kesesuaian 

dengan kondisi 

pasar 

Kesesuaian saluran dengan lokasi 

konsumen, pola pembelian, frekuensi 

kebutuhan, dan karakteristik segmen 

pasar 

Penggunaan saluran yang 

tidak sesuai dengan 

kebiasaan dan kebutuhan 

konsumen 

4 Efisiensi biaya 

pemasaran 

Biaya distribusi, komisi, transportasi, 

penyimpanan, pengelolaan 

persediaan, dan biaya pemasaran 

dibandingkan dengan hasil yang 

diperoleh 

Biaya saluran yang tinggi 

dan tidak sebanding 

dengan jangkauan atau 

hasil pemasaran 

5 Hambatan 

penyaluran 

Jarak distribusi, keterbatasan jaringan, 

kapasitas penyimpanan, transportasi, 

serta kestabilan pasokan 

Keterlambatan distribusi, 

keterbatasan akses 

wilayah, dan gangguan 

ketersediaan produk 

6 Ketersediaan 

produk 

Konsistensi stok, kesinambungan 

pasokan, kesesuaian jumlah dan 

waktu pengiriman dengan kebutuhan 

pasar 

Kekosongan produk, 

pasokan tidak stabil, atau 

penump 

 Tabel 1 menunjukkan bahwa efektivitas saluran pemasaran perlu dinilai melalui 

beberapa aspek yang saling berhubungan. Jangkauan konsumen menunjukkan kemampuan 

saluran dalam membuka akses pasar, sedangkan kemudahan memperoleh produk menunjukkan 

kualitas akses tersebut dari sisi konsumen. Kesesuaian dengan kondisi pasar menentukan 

apakah saluran yang digunakan benar-benar relevan dengan karakteristik konsumen yang 

dituju. Efisiensi biaya diperlukan agar perluasan jangkauan tidak menghasilkan beban 

pemasaran yang terlalu besar, sementara identifikasi hambatan penyaluran membantu 

menemukan bagian jaringan yang mengurangi efektivitas distribusi. Ketersediaan produk 

melengkapi penilaian tersebut karena jangkauan pasar hanya dapat dipertahankan apabila 

produk tersedia secara konsisten. Keenam aspek tersebut dapat digunakan sebagai dasar untuk 

menilai saluran yang perlu dipertahankan, dikembangkan, atau disesuaikan sesuai dengan 

kondisi pasar dan kemampuan operasional usaha. 

 Evaluasi terhadap efektivitas saluran pemasaran dengan demikian perlu dilakukan 

secara menyeluruh dengan mempertimbangkan jangkauan konsumen, kemudahan memperoleh 

produk, kesesuaian dengan kondisi pasar, biaya pemasaran, hambatan penyaluran, dan 
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kemampuan menjaga ketersediaan produk. Keenam aspek tersebut saling berkaitan dalam 

menentukan kontribusi suatu saluran terhadap perluasan pasar. Jangkauan yang luas 

membutuhkan akses yang mudah, akses yang mudah membutuhkan saluran yang sesuai dengan 

kondisi konsumen, sedangkan pengelolaannya tetap harus mempertimbangkan biaya dan 

kemampuan usaha dalam menjaga pasokan. Penilaian yang dilakukan secara berkala dapat 

membantu usaha mengenali saluran yang memberikan kontribusi paling besar serta bagian 

yang masih menimbulkan hambatan, sehingga keputusan pengembangan saluran pemasaran 

dapat didasarkan pada kebutuhan pasar dan kemampuan operasional usaha. 

 

2. Strategi Optimalisasi dan Kombinasi Saluran Pemasaran 

 Optimalisasi saluran pemasaran perlu diawali dengan pemilihan saluran yang sesuai 

dengan karakteristik target pasar. Setiap kelompok konsumen memiliki kebiasaan memperoleh 

informasi, melakukan pembelian, dan menerima produk yang berbeda sehingga penggunaan 

satu saluran secara seragam belum tentu mampu memberikan jangkauan yang optimal. 

Pemilihan saluran perlu mempertimbangkan lokasi konsumen, frekuensi pembelian, tingkat 

kemudahan akses, jumlah pembelian, serta bentuk interaksi yang dibutuhkan sebelum transaksi 

dilakukan. Pertimbangan tersebut membantu usaha menentukan saluran yang memiliki 

kemungkinan paling besar untuk menghubungkan produk dengan konsumen yang dituju. 

Saluran yang dipilih juga perlu disesuaikan dengan kemampuan usaha dalam menyediakan 

produk secara konsisten agar perluasan pasar tidak menimbulkan beban operasional yang sulit 

dikendalikan. 

 Penggabungan saluran langsung dan tidak langsung dapat menjadi pilihan ketika satu 

jenis saluran belum mampu memenuhi seluruh kebutuhan pasar. Saluran langsung memberikan 

ruang yang lebih besar bagi usaha untuk berhubungan dengan konsumen dan memperoleh 

informasi mengenai tanggapan terhadap produk, sedangkan saluran tidak langsung dapat 

membantu memperluas jangkauan melalui pihak yang telah memiliki jaringan pemasaran. 

Penggunaan keduanya memungkinkan usaha menjangkau konsumen dengan cara yang berbeda 

tanpa harus sepenuhnya bergantung pada salah satu mekanisme penyaluran. Penggabungan 

tersebut tetap memerlukan pengaturan yang jelas mengenai wilayah pemasaran, ketersediaan 

produk, harga, serta pembagian peran agar penggunaan beberapa jalur tidak menimbulkan 

persaingan internal atau ketidakteraturan dalam proses pemasaran. 

 Kombinasi beberapa saluran juga dapat diarahkan untuk menjangkau segmen 

konsumen yang memiliki karakteristik berbeda. Konsumen pada wilayah perkotaan, misalnya, 

dapat memiliki kemudahan akses terhadap saluran pembelian tertentu, sedangkan konsumen 

pada wilayah dengan keterbatasan jaringan pemasaran mungkin lebih bergantung pada 

pengecer atau perantara lokal. Perbedaan tersebut membuat usaha perlu menempatkan saluran 

sesuai dengan kondisi masing-masing segmen, bukan sekadar memperbanyak jumlah saluran. 

Penggunaan saluran yang berbeda juga dapat membantu usaha menjangkau konsumen baru 

tanpa mengabaikan konsumen yang selama ini telah menjadi bagian dari pasar utama. Dengan 

pengaturan yang tepat, setiap saluran dapat memiliki fungsi yang saling melengkapi dalam 

memperluas cakupan pemasaran. 

 Penggunaan beberapa saluran sekaligus juga berperan dalam mengurangi 

ketergantungan usaha terhadap satu jalur pemasaran. Ketergantungan yang terlalu besar 

terhadap satu saluran dapat meningkatkan risiko ketika terjadi perubahan biaya, gangguan 

distribusi, penurunan kinerja mitra, atau perubahan kebiasaan konsumen. Kondisi tersebut 

dapat memengaruhi kelancaran penjualan dan menghambat akses produk apabila tidak tersedia 

alternatif yang dapat segera digunakan (Kartika et al., 2026). Diversifikasi saluran memberikan 

ruang bagi usaha untuk mengalihkan sebagian aktivitas pemasaran ketika salah satu saluran 

mengalami hambatan. Namun, diversifikasi tidak berarti seluruh saluran harus dikembangkan 
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dengan tingkat intensitas yang sama. Prioritas tetap perlu diberikan kepada saluran yang 

memiliki kontribusi paling besar terhadap jangkauan pasar dan hasil pemasaran. 

 Strategi optimalisasi saluran pemasaran dapat dilakukan melalui proses yang 

menghubungkan karakteristik target pasar dengan pemilihan, kombinasi, dan evaluasi saluran 

yang digunakan. Hubungan antarproses tersebut dapat digambarkan untuk menunjukkan 

bagaimana usaha menentukan saluran, menyesuaikannya berdasarkan kondisi pasar, serta 

mengambil keputusan terhadap saluran berdasarkan hasil evaluasi. 

 
Gambar 1. Marketing Channel Strategy Flowchart 

 Gambar 1 menunjukkan bahwa optimalisasi saluran pemasaran dimulai dari 

pemahaman terhadap karakteristik target pasar yang menjadi dasar pemilihan saluran. Saluran 

langsung dan tidak langsung dapat digunakan secara bersamaan untuk memenuhi kebutuhan 

pasar yang berbeda, kemudian disesuaikan berdasarkan segmen, wilayah, dan pola pembelian 

konsumen. Penggunaan beberapa saluran perlu didukung oleh pengelolaan hubungan dengan 
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distributor, agen, pengecer, atau mitra lainnya agar proses penyaluran tetap terkoordinasi. 

Setiap saluran kemudian dievaluasi berdasarkan kontribusinya terhadap pemasaran sehingga 

usaha dapat menentukan saluran yang perlu dipertahankan, dikembangkan, atau disesuaikan. 

Rangkaian tersebut menunjukkan bahwa optimalisasi tidak ditentukan oleh banyaknya saluran 

yang digunakan, tetapi oleh kemampuan usaha mengatur fungsi dan kinerja masing-masing 

saluran sesuai kebutuhan pasar. 

 Penyesuaian saluran berdasarkan wilayah juga menjadi bagian penting dalam strategi 

tersebut karena karakteristik pasar dapat berbeda antara satu wilayah dengan wilayah lainnya. 

Jarak distribusi, kondisi infrastruktur, kepadatan konsumen, keberadaan mitra penyalur, serta 

biaya pengiriman dapat memengaruhi kelayakan penggunaan suatu saluran. Wilayah yang 

memiliki jaringan pemasaran yang kuat dapat dilayani melalui perantara atau mitra distribusi, 

sementara wilayah dengan akses langsung yang lebih memungkinkan dapat menggunakan 

saluran yang memberikan hubungan lebih dekat antara usaha dan konsumen. Pola pembelian 

juga perlu diperhatikan karena konsumen yang melakukan pembelian secara rutin 

membutuhkan ketersediaan produk yang berbeda dengan konsumen yang melakukan 

pembelian secara berkala atau berdasarkan kebutuhan tertentu. Penyesuaian tersebut 

memungkinkan usaha mengalokasikan sumber daya pada saluran yang sesuai dengan kondisi 

masing-masing pasar. 

 Kombinasi saluran yang telah ditentukan perlu didukung oleh pengelolaan hubungan 

yang baik dengan pihak-pihak yang terlibat dalam penyaluran produk. Hubungan dengan 

distributor, agen, pengecer, maupun mitra lainnya tidak hanya berkaitan dengan proses 

pengiriman produk, tetapi juga mencakup koordinasi mengenai ketersediaan, pemesanan, 

harga, wilayah pemasaran, dan informasi mengenai kondisi pasar. Komunikasi yang tidak 

berjalan baik dapat menyebabkan keterlambatan penyaluran, ketidaksesuaian jumlah produk, 

atau kesulitan dalam memenuhi permintaan konsumen. Pengelolaan hubungan yang teratur 

dapat membantu usaha menjaga kesinambungan penyaluran sekaligus memperoleh informasi 

dari pihak yang berinteraksi langsung dengan pasar. Informasi tersebut dapat digunakan 

sebagai pertimbangan untuk menyesuaikan jumlah produk, wilayah pemasaran, maupun 

penggunaan saluran tertentu. 

 Setiap saluran yang digunakan juga perlu dievaluasi secara berkala untuk mengetahui 

kontribusinya terhadap pencapaian tujuan pemasaran. Evaluasi dapat dilakukan dengan melihat 

jangkauan konsumen, volume penjualan, biaya yang dikeluarkan, tingkat ketersediaan produk, 

kecepatan penyaluran, serta kemampuan saluran dalam mempertahankan konsumen. Hasil 

evaluasi memungkinkan usaha membedakan saluran yang memberikan kontribusi tinggi 

dengan saluran yang membutuhkan perbaikan atau tidak lagi memberikan hasil yang sebanding 

dengan sumber daya yang digunakan. Saluran yang menunjukkan kinerja baik dapat diperluas 

cakupannya, sedangkan saluran yang menghadapi hambatan dapat disesuaikan melalui 

perubahan pola kerja sama, wilayah layanan, atau alokasi sumber daya. 

 Strategi kombinasi saluran pemasaran membutuhkan pengelolaan yang fleksibel 

berdasarkan hasil evaluasi dan perubahan kondisi pasar. Penggunaan saluran langsung dan 

tidak langsung, penyesuaian berdasarkan wilayah, serta pengembangan beberapa jalur 

pemasaran perlu ditempatkan sebagai bagian dari keputusan yang saling berkaitan. Usaha tidak 

hanya dituntut untuk memiliki banyak saluran, tetapi mampu menentukan fungsi masing-

masing saluran, menjaga hubungan dengan pihak yang terlibat, dan mengarahkan sumber daya 

pada jalur yang memberikan hasil paling relevan. Pengelolaan seperti ini memberikan dasar 

bagi usaha untuk memperluas akses pasar tanpa mengabaikan efisiensi operasional dan 

kemampuan mempertahankan ketersediaan produk. 
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3. Perluasan Akses Produk melalui Penguatan Jangkauan Pemasaran 

 Perluasan wilayah pemasaran menjadi langkah penting ketika usaha menghadapi 

keterbatasan jumlah konsumen akibat cakupan pasar yang masih terkonsentrasi pada wilayah 

tertentu. Pengembangan wilayah tidak semata-mata dilakukan dengan menambah lokasi 

penjualan, tetapi perlu mempertimbangkan potensi permintaan, kemampuan penyaluran, 

karakteristik konsumen, dan sumber daya yang tersedia. Penentuan wilayah yang akan 

dikembangkan perlu didasarkan pada peluang pasar yang dapat dilayani secara berkelanjutan 

agar perluasan tidak berhenti pada peningkatan cakupan secara geografis. Wilayah dengan 

kebutuhan terhadap produk yang relatif tinggi, tetapi memiliki keterbatasan akses terhadap 

produk, dapat menjadi sasaran pengembangan karena terdapat ruang untuk meningkatkan 

penetrasi pasar. Pengaturan cakupan wilayah secara bertahap juga memungkinkan usaha 

menyesuaikan kapasitas produksi dan distribusi dengan pertumbuhan permintaan. 

 Perluasan wilayah akan memberikan manfaat yang lebih besar apabila diikuti dengan 

peningkatan keterjangkauan produk bagi konsumen. Konsumen tidak hanya membutuhkan 

keberadaan produk di wilayahnya, tetapi juga membutuhkan akses yang mudah dari sisi lokasi, 

waktu, proses pemesanan, dan kemampuan memperoleh produk dalam jumlah yang sesuai. 

Jarak antara titik penjualan dan konsumen, keteraturan pengiriman, serta kemudahan 

melakukan transaksi dapat memengaruhi keputusan pembelian (Fachlis et al., 2026). Produk 

yang sulit diperoleh meskipun memiliki permintaan dapat kehilangan peluang penjualan karena 

konsumen cenderung mencari alternatif yang tersedia dengan lebih mudah. Penguatan 

jangkauan pemasaran perlu diarahkan untuk mengurangi hambatan tersebut dengan 

menempatkan produk pada saluran yang mampu mendekatkannya kepada konsumen dan 

memberikan proses pembelian yang lebih sederhana. 

 Peningkatan keterjangkauan produk juga membuka peluang bagi usaha untuk 

memasuki segmen pasar yang sebelumnya belum menjadi sasaran utama. Segmen baru dapat 

berasal dari konsumen dengan lokasi, tingkat kebutuhan, kebiasaan pembelian, maupun 

preferensi terhadap saluran transaksi yang berbeda. Perluasan akses terhadap segmen tersebut 

membutuhkan penyesuaian saluran agar produk dapat hadir melalui jalur yang digunakan oleh 

calon konsumen. Usaha yang mampu mengidentifikasi kelompok konsumen yang belum 

terlayani dapat mengembangkan pasar tanpa harus sepenuhnya bergantung pada konsumen 

yang sudah ada. Pembukaan akses tersebut juga dapat memperluas sumber pendapatan dan 

mengurangi risiko ketika permintaan dari pasar utama mengalami penurunan. 

 Pengembangan segmen baru perlu didukung oleh peningkatan ketersediaan produk 

pada berbagai titik pemasaran. Jangkauan yang luas tidak akan menghasilkan akses yang 

memadai apabila produk hanya tersedia secara terbatas atau sering mengalami kekosongan. 

Ketersediaan pada beberapa titik pemasaran dapat mempersingkat jarak antara produk dan 

konsumen sekaligus memberikan pilihan lokasi pembelian yang lebih sesuai dengan kebiasaan 

mereka. Penyebaran produk juga perlu memperhatikan kemampuan usaha dalam mengelola 

persediaan agar peningkatan jumlah titik pemasaran tidak menimbulkan penumpukan pada satu 

lokasi dan kekurangan pada lokasi lainnya. Pengaturan aliran produk berdasarkan tingkat 

permintaan setiap wilayah menjadi bagian penting dalam menjaga keseimbangan antara 

perluasan jangkauan dan efisiensi persediaan. 

 Peningkatan ketersediaan tersebut membutuhkan jaringan pemasaran yang mampu 

mendukung penyaluran secara konsisten. Kerja sama dengan distributor, agen, pengecer, 

maupun mitra lainnya dapat memperluas kemampuan usaha dalam memasuki wilayah yang 

sulit dilayani secara langsung. Mitra yang memiliki jaringan lokal dapat membantu 

memperpendek jarak distribusi sekaligus memberikan pengetahuan mengenai kondisi pasar di 

wilayah yang dilayani. Hubungan kerja sama perlu dikelola melalui koordinasi mengenai 

jumlah produk, jadwal penyaluran, wilayah layanan, dan kebutuhan konsumen. Jaringan yang 
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semakin kuat dapat memberikan fleksibilitas bagi usaha dalam mengembangkan wilayah 

pemasaran tanpa harus menanggung seluruh beban operasional secara mandiri. 

 Penguatan jaringan pemasaran juga perlu diarahkan pada percepatan penyampaian 

produk kepada konsumen. Kecepatan penyaluran menjadi semakin penting ketika konsumen 

memiliki banyak pilihan dan dapat beralih kepada produk lain yang lebih mudah diperoleh. 

Waktu yang dibutuhkan sejak produk tersedia hingga sampai kepada konsumen dipengaruhi 

oleh jarak, jumlah perantara, kapasitas distribusi, serta koordinasi antar pihak yang terlibat. 

Pengaturan saluran yang lebih efisien dapat mengurangi waktu tunggu dan membantu menjaga 

ketersediaan produk pada wilayah yang memiliki permintaan tinggi. Kecepatan tersebut perlu 

berjalan bersama dengan ketepatan jumlah dan kondisi produk agar peningkatan kecepatan 

distribusi tidak mengurangi kualitas pelayanan kepada konsumen. 

 Penguatan jangkauan pemasaran pada akhirnya diarahkan untuk mengurangi 

kesenjangan antara keberadaan produk dan konsumen potensial. Kesenjangan dapat muncul 

ketika produk sebenarnya memiliki peluang permintaan, tetapi konsumen tidak dapat 

memperoleh produk karena keterbatasan lokasi penjualan, jaringan distribusi, informasi 

mengenai ketersediaan, atau mekanisme pembelian. Semakin kecil kesenjangan tersebut, 

semakin besar peluang usaha untuk mengubah potensi pasar menjadi transaksi nyata. Upaya 

mengurangi kesenjangan membutuhkan keterhubungan antara perluasan wilayah, peningkatan 

titik pemasaran, pengembangan jaringan distribusi, dan percepatan penyaluran. Masing-

masing bagian perlu disesuaikan dengan kondisi pasar agar perluasan akses tidak hanya 

meningkatkan jumlah wilayah yang dilayani, tetapi juga meningkatkan kemungkinan 

konsumen memperoleh produk ketika membutuhkannya. 

 Penguatan jangkauan pemasaran juga perlu disertai pemantauan terhadap perubahan 

kebutuhan pada setiap wilayah dan segmen konsumen. Perluasan pasar yang tidak diikuti 

evaluasi dapat menghasilkan jaringan yang luas tetapi tidak produktif karena sebagian saluran 

tidak memiliki permintaan yang memadai. Pemantauan terhadap tingkat permintaan, frekuensi 

pembelian, ketersediaan produk, dan efektivitas penyaluran dapat membantu usaha 

menentukan wilayah atau titik pemasaran yang perlu diperkuat. Informasi tersebut dapat 

digunakan untuk mengalihkan sumber daya dari saluran yang kurang produktif menuju wilayah 

dengan peluang pasar yang lebih besar. Dengan pengelolaan yang berbasis pada kondisi pasar, 

perluasan akses produk dapat berlangsung secara terarah dan tetap mempertimbangkan 

kemampuan usaha dalam menjaga kesinambungan pemasaran. 

 

4. Optimalisasi Saluran Pemasaran sebagai Strategi Peningkatan Daya Saing Usaha 

 Luasnya akses pasar memberikan ruang yang lebih besar bagi usaha untuk memperkuat 

posisi dalam persaingan karena produk memiliki peluang lebih tinggi untuk ditemukan dan 

diperoleh oleh konsumen. Usaha yang mampu menjangkau konsumen pada lebih banyak 

wilayah dan segmen memiliki kesempatan untuk meningkatkan jumlah transaksi sekaligus 

mengurangi ketergantungan pada pasar tertentu. Kondisi tersebut menjadi penting ketika 

persaingan tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk, tetapi juga oleh kemampuan usaha 

menghadirkan produk pada tempat dan waktu yang dibutuhkan konsumen. Jangkauan 

pemasaran yang terbatas dapat membuat produk memiliki eksistensi yang rendah meskipun 

memiliki kemampuan untuk memenuhi kebutuhan pasar. Pengembangan saluran pemasaran 

perlu diarahkan untuk memperluas ruang interaksi antara produk dan konsumen tanpa 

mengabaikan kemampuan usaha dalam mempertahankan pelayanan serta ketersediaan produk. 

 Perluasan akses pasar tetap harus disertai dengan efisiensi agar peningkatan jangkauan 

tidak menghasilkan beban biaya yang terlalu besar. Setiap saluran memiliki kebutuhan sumber 

daya yang berbeda, baik untuk distribusi, penyimpanan, pengelolaan transaksi, maupun 

hubungan dengan pihak perantara. Penggunaan saluran yang tidak efisien dapat meningkatkan 

biaya pemasaran dan mengurangi ruang usaha dalam menetapkan harga yang kompetitif. 
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Evaluasi terhadap biaya pada setiap saluran diperlukan untuk melihat apakah sumber daya yang 

dikeluarkan sebanding dengan jangkauan dan hasil yang diperoleh. Pengendalian biaya bukan 

berarti memilih saluran dengan biaya paling rendah, tetapi menentukan saluran yang mampu 

memberikan hasil pemasaran yang sesuai dengan sumber daya yang digunakan. Pertimbangan 

tersebut dapat membantu usaha mempertahankan efisiensi sekaligus menyediakan ruang untuk 

mengembangkan pasar. 

 Efisiensi saluran juga berkaitan dengan kemampuan usaha dalam merespons perubahan 

permintaan. Perubahan jumlah permintaan pada suatu wilayah atau segmen dapat 

menyebabkan kebutuhan penyaluran meningkat maupun menurun dalam waktu tertentu. 

Saluran yang terlalu kaku dapat menyulitkan usaha menyesuaikan jumlah produk, frekuensi 

pengiriman, atau cakupan wilayah ketika kondisi pasar berubah. Penggunaan beberapa saluran 

yang dapat dikelola secara fleksibel memberikan kesempatan bagi usaha untuk mengalihkan 

sumber daya sesuai dengan kebutuhan pasar. Informasi mengenai perubahan permintaan yang 

diperoleh dari saluran penjualan, mitra distribusi, maupun interaksi langsung dengan konsumen 

dapat digunakan sebagai dasar penyesuaian kegiatan pemasaran. Kemampuan merespons 

perubahan tersebut penting karena keterlambatan dalam menyesuaikan penyaluran dapat 

menyebabkan kelebihan persediaan, kekurangan produk, atau hilangnya peluang penjualan. 

 Kemampuan merespons permintaan perlu berjalan bersama dengan peningkatan 

kemudahan konsumen dalam memperoleh produk. Konsumen cenderung memiliki 

pertimbangan yang tidak hanya berkaitan dengan produk itu sendiri, tetapi juga dengan waktu 

dan usaha yang diperlukan untuk mendapatkannya. Ketika produk tersedia melalui saluran 

yang mudah diakses, hambatan dalam proses pembelian dapat dikurangi dan peluang terjadinya 

transaksi menjadi lebih besar (Pratiwi et al., 2024). Kemudahan tersebut dapat didukung 

melalui keberadaan produk pada berbagai titik pemasaran, proses pemesanan yang sederhana, 

serta mekanisme penyaluran yang mampu memenuhi kebutuhan konsumen secara tepat. Usaha 

yang mampu memberikan akses yang lebih mudah memiliki peluang untuk mempertahankan 

perhatian konsumen ketika terdapat produk pesaing yang menawarkan manfaat serupa. 

 Jangkauan pasar yang lebih luas juga dapat memperkuat posisi produk karena 

keberadaannya menjadi lebih dikenal pada berbagai kelompok konsumen. Peningkatan 

cakupan tidak hanya memberikan peluang memperoleh konsumen baru, tetapi juga 

meningkatkan frekuensi interaksi antara produk dan pasar. Produk yang tersedia pada lebih 

banyak saluran memiliki kesempatan lebih besar untuk dipertimbangkan ketika konsumen 

melakukan pembelian. Meskipun demikian, perluasan jangkauan perlu disertai konsistensi 

dalam ketersediaan dan pelayanan karena peningkatan keterpaparan produk tanpa kemampuan 

memenuhi permintaan dapat menimbulkan pengalaman yang kurang baik. Oleh karena itu, 

pengembangan saluran pemasaran perlu berjalan searah dengan kemampuan usaha dalam 

menjaga kapasitas produksi, persediaan, dan proses penyaluran. 

 Kemampuan mempertahankan keberadaan produk di tengah persaingan sangat 

dipengaruhi oleh konsistensi usaha dalam mengelola saluran yang telah dikembangkan. 

Persaingan dapat berubah ketika muncul produk baru, terjadi perubahan harga, atau konsumen 

beralih pada saluran pembelian yang berbeda. Usaha yang hanya mengandalkan pola 

pemasaran yang tidak mengalami penyesuaian berisiko kehilangan akses terhadap konsumen 

yang berpindah saluran. Pengelolaan jaringan pemasaran secara berkelanjutan memungkinkan 

usaha mempertahankan keberadaan produk sekaligus menyesuaikan cakupan pemasaran 

dengan perubahan pasar. Keberadaan produk yang konsisten juga membantu menjaga peluang 

pembelian karena konsumen tidak harus mencari alternatif ketika produk yang dibutuhkan 

dapat diperoleh melalui saluran yang tersedia. 

 Pengelolaan saluran pemasaran membutuhkan integrasi dengan strategi usaha secara 

keseluruhan. Keputusan mengenai saluran tidak seharusnya berdiri sendiri karena berkaitan 

dengan target pasar, kapasitas produksi, kebijakan harga, kemampuan distribusi, dan sumber 
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daya yang dimiliki. Evaluasi terhadap kinerja setiap saluran dapat memberikan informasi 

mengenai wilayah yang menghasilkan permintaan, saluran yang membutuhkan biaya tinggi, 

serta jalur yang memiliki peluang untuk dikembangkan. Informasi tersebut dapat digunakan 

untuk menentukan prioritas pengembangan pasar dan mengalokasikan sumber daya secara 

lebih terarah. Saluran dengan kinerja rendah tidak selalu harus dihentikan karena masih 

mungkin diperbaiki melalui perubahan pola kerja sama atau penyesuaian wilayah layanan, 

sedangkan saluran dengan kinerja tinggi dapat memperoleh dukungan sumber daya yang lebih 

besar. 

 Integrasi antara evaluasi saluran dan strategi usaha memungkinkan optimalisasi 

dilakukan secara berkelanjutan. Usaha dapat menilai apakah perlu memperluas wilayah 

pemasaran, menambah titik penjualan, memperkuat kerja sama distribusi, atau mengurangi 

penggunaan saluran yang tidak memberikan hasil yang memadai. Proses tersebut membuat 

pengembangan pemasaran tidak hanya berorientasi pada peningkatan jumlah saluran, tetapi 

pada kemampuan setiap saluran dalam memberikan kontribusi terhadap akses pasar dan posisi 

bersaing. Saluran pemasaran yang mampu menjangkau konsumen secara luas, beroperasi 

dengan biaya yang terkendali, menyesuaikan perubahan permintaan, dan menjaga ketersediaan 

produk dapat menjadi bagian penting dari strategi usaha dalam mempertahankan serta 

memperkuat daya saing. 

 

E. KESIMPULAN 

 Optimalisasi saluran pemasaran memiliki peran penting dalam memperluas akses 

produk dan meningkatkan kemampuan usaha dalam menjangkau pasar. Efektivitas saluran 

pemasaran tidak hanya ditentukan oleh luasnya wilayah yang dapat dilayani, tetapi juga oleh 

kemudahan konsumen dalam memperoleh produk, kesesuaian saluran dengan karakteristik 

pasar, efisiensi biaya, serta kemampuan menjaga ketersediaan produk. Evaluasi terhadap 

aspek-aspek tersebut diperlukan untuk mengetahui hambatan dalam proses pemasaran dan 

menentukan saluran yang mampu memberikan jangkauan serta hasil yang sesuai dengan 

sumber daya usaha. Strategi optimalisasi dapat dilakukan melalui pemilihan saluran 

berdasarkan karakteristik target pasar, penggabungan saluran langsung dan tidak langsung, 

serta penggunaan beberapa saluran untuk menjangkau segmen dan wilayah yang berbeda. 

Penguatan jaringan pemasaran dan kerja sama distribusi juga dapat membantu memperluas 

ketersediaan produk serta mempercepat penyampaiannya kepada konsumen. Penggunaan 

beberapa saluran secara terarah dapat mengurangi ketergantungan pada satu jalur pemasaran 

sekaligus memberikan fleksibilitas dalam menghadapi perubahan permintaan dan kondisi 

pasar. Pengelolaan saluran pemasaran perlu diintegrasikan dengan strategi usaha melalui 

evaluasi kinerja secara berkala. Saluran yang mampu memberikan jangkauan luas dengan biaya 

yang terkendali, menjaga ketersediaan produk, dan memudahkan konsumen memperoleh 

produk dapat dipertahankan serta dikembangkan, sementara saluran yang kurang efektif perlu 

disesuaikan berdasarkan kondisi pasar. Pengelolaan tersebut memberikan peluang bagi usaha 

untuk memperluas pasar, mempertahankan keberadaan produk, dan memperkuat posisi 

bersaing melalui penggunaan sumber daya pemasaran yang lebih terarah. 
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