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Abstrak 

 Dalam penelitian ini dilakukan analisis terhadap budaya gentei shouhin yang digunakan sebagai 
strategi pemasaran di Jepang. Penulis memilih gentei shouhin karena gentei shouhin adalah budaya di Jepang 
yang dapat digunakan sebagai strategi pemasaran suatu barang atau jasa. Namun gentei shouhin hanya 
digunakan di Jepang saja. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mencari tahu mengapa gentei shouhin hanya 
digunakan sebagai strategi pemasaran di Jepang saja,alasan mengapa genteishouhin dipakai sebagai strategi 
pemasaran dan manfaat penggunaan gentei shouhin sebagai strategi pemasaran. Strategi pemasaran adalah hal 
yang dilakukan oleh suatu individual atau perusahaan dalam rangka menjual barang atau jasa yang mereka jual. 
Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif menggunakan metode deskriptif analisis melalui studi kepustakaan, 
artikel online,jurnal online dan survey online. Dari hasil analisis yang dicapai, hasil penelitian menunjukkan 
bahwa gentei shouhin dapat digunakan sebagai strategi pemasaran karena miripnya gentei shouhin dengan 
differentiated marketing dan alasan gentei shouhin marak terjadi di Jepang karena adanya kebiasaan dari dulu 
dari budaya omiyage yang membuat barang gentei shouhin merupakan barang yang biasa masyarakat Jepang 
konsumsi. Adapula manfaat yang diberikan oleh pengunaan gentei shouhin sebagai strategi pemasaraan adalah 
dengan banyaknya varian yang diproduksi oleh produk gentetishouhin barang tersebut dapat memenuhi 
keinginan banyak kelompok konsumen dan menjadi salah satu cara perusahaan untuk mengembangkan inovasi 
mereka 
 
Kata kunci: Strategi; Pemasaran; Gentei Shouhin 
 
I. PENDAHULUAN 
 Istilah budaya sudah melekat dan bahkan kerap kali hadir dalam kehidupan sehari-hari. 
Budaya adalah suatu cara hidup yang berkembang dan dimiliki oleh sekelompok orang. 
Kemudian diwariskan kepada generasi selanjutnya. Budaya itu terbentuk dari beberapa unsur 
yang rumit. Diantaranya yaitu adat istiadat, bahasa, karya seni, sistem agama dan politik. 
Budaya juga merupakan suatu pola hidup secara menyeluruh. Budaya memiliki sifat abstrak, 
kompleks, dan luas. 
 Salah satu Negara yang kaya akan budaya hingga zaman ini adalah Jepang. Menurut 
artikel yang ditulis oleh Huffpost (https://www.huffpost.com/entry/the-worlds-most-
culturall_b_5438473) Jepang dituliskan sebagai Negara yang kaya akan budaya nomor ke-7 
dan juga tercatat sebagai Negara ke-12 sebagai Negara dengan peninggalan situs budaya 
terbanyak oleh UNESCO. Budaya Jepang yang unik telah menjadi salah satu daya tarik 
terbesar dari Negara kepulauan yang terletak di timur laut Samudra Pasifik ini. Sejak 1950-an, 
negara ini telah muncul sebagai salah satu masyarakat paling maju secara ekonomi dan 
teknologi di dunia. Perkembangan ini terjadi seiring dengan berlanjutnya tradisi budaya yang 
rumit dan sudah berlangsung lama. 
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 Salah satu fenomena budaya yang sangat melekat dengan Jepang adalah fenomena 
budaya gentei shouhin. Gentei shouhin（限定商品) secara harafiah bermakna barang dagangan 

terbatas. kata gentei shouhin (限定商品) dapat dibagi menjadi 2 bagian, yaitu “gentei”(限定) 

yang berarti “hal yang terbatas” dan “shouhin”(商品) yang berarti “barang dagangan”. Dari 
pengertian harafiah diatas, dapat disimpulkan bahwa gentei shouhin adalah suatu barang 
dagangan yang dijual secara terbatas. Gentei shouhin merupakan salah satu fenomena budaya 
yang sangat marak terjadi dijepang saat ini. Dari mulai manisan,cemilan ringan,minuman 
berakohol hingga produk mobil memiliki versi terbatasnya atau yang biasa kita kenal dengan 
sebutan “limited edition”.  
 Salah satu contoh dari budaya gentei shouhin adalah berbagai rasa dari produk pocky 
yang diproduksi oleh perusahaan Ezaki Glico Co., Ltd. Produk-produk yang dirilis oleh pocky 
sudah tersebar dimana-mana,baik didalam jepang maupun internasional.Namun,produk-
produk gentei shouhin yang pocky rilis tetntu hanya ada di Jepang,atau lebih tepatnya di 
perfektur-perfektur didalam Jepang.Mulai dari pocky dengan rasa melon yubari king yang 
terbatas pada musimnya hingga rasa amazake yang terjual terbatas di daerah Tokyo.  
 Namun,walaupun dengan banyaknya contoh perusahaan besar yang menggunakan 
budaya gentei shouhin sebagai teknik penjualan di Jepang,masih banyak Negara-negara yang 
masih belum menggunakan atau bahkan belum tahu tentang fenomena budaya gentei 
shouhin.Gentei shouhin adalah salah satu budaya Jepang modern yang sama sekali tidak atau 
belum sepenuhnya digunakan oleh Negara lain.Secara kasat mata,teknik penjualan dengan 
menggunakan barang dengan penjualan terbatas terlihat seperti ide buruk karena itu hanya akan 
mengurangi pendapatan perkapita yang akan diterima oleh perusahaan tersebut.Namun,bukti 
gentei shouhin masih dipergunakan dalam usaha bisnis jepang oleh perusahaan besar adalah 
salah satu bukti bahwa gentei shouhin adalah salah satu keputusan bisnis yang tepat. Oleh 
karena itu, penulis tertarik untuk mengkaji lebih jauh tentang strategi pemarasaran gentei 
shouhin yang terjadi di dalam Jepang. 

II. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan teknik deskriptif analisis dengan pendekatan secara 

kualitatif. Metode yang digunakan adalah pengumpulan data dan analisis data. 
 
A. Metode Pengumpulan Data 

Teknik yang digunakan dalam pengumpulan data penelitian ini berupa studi pustaka 
dengan cara mengumpulkan materi melalui buku, artikel online, jurnal online dan 
berbagai website online serta menggunakan artikel online dan website online untuk 
pengumpulan data primer dan sekunder. 

 
B. Metode Analisis Data 

Metode yang digunakan berupa cara analisis deskriptif berikut dengan langkah-langkah 
teknik analisis data sebagai berikut, yaitu; 

1. mencari tahu dan membaca studi kepustakaan, jurnal, buku dan artikel yang 
berhubungan dengan gentei shouhin dan strategi pemasaran 

2. menggunakan artikel online dan website online untuk mendapatkan data primer 
dan sekunder. 

3.  membandingkan dan menganalisis hasil materi yang didapat dari studi 
kepustakaan, jurnal, buku dan artikel online dengan hasil data primer dan 
sekunder yang didapat. 

4. menyimpulkan hasil yang telah diperoleh dari pembahasan gentei shouhin 
sebagai strategi pemasaran. 
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III. HASIL PENELITIAN 
 Analisis data penelitian berikut berdasarkan hasil pokok permasalahan yang terdapat 

dalam penelitian. Data analisis di awali dengan membahas tentang gentei shouhin sebagai 
strategi pemasaran dengan membandingkan gentei shouhin dengan salah satu jenis strategi 
pemasaran kemudian menuliskan persamaan dan perbedaan keduanya untuk membuktikan 
bahwa gentei shouhin merupakan salah satu jenis strategi pemasaran. Kemudian, penjelasan 
mengapa perusahaan besar di Jepang seperti Ezaki Glico., Ltd. Menggunakan gentei shouhin 
sebagai strategi pemasaran berdasarkan hasil yang didadapat dari studi kepustakaan, buku, 
jurnal online, artikel online dan didukung oleh data primer dan sekunder yang didapat dari 
analisis yang penulis lakukan di suatu website online, Amazon.co.jp. setelah itu,penulisan 
manfaat apa saja yang diberikan oleh pengimplementasian gentei shouhin sebagai strategi 
pemasaran. 

3.1. Gentei shouhin sebagai strategi pemasaran 
Penelitian ini dianalisis berdasarkan perbandingan penggunaan gentei shouhin yang 

membatasi penjualan suatu produk menjadi 3 poin,yaitu terbatas berdasarkan regional, terbatas 
berdasarkan waktu dan musim dan terbatas berdasarkan jumlah dengan salah satu jenis strategi 
pemasaran yang disebutkan oleh Sofyan Assauri (2008 :  p.163) yaitu differentiated marketing. 

Menurut Sofyan Assauri (2008) strategi pemasaran yang membeda-bedakan pasar 
(differentiated marketing) adalah jenis strategi pemasaran yang melayani kebutuhan beberapa 
kelompok tertentu dengan satu jenis produk tertentu pula. Jadi produsen atau perusahaan 
menghasilkan produk berbeda sesuai dengan segmen pasar. Bisa dikatakan, produsen dan 
perusahaan menawarkan beragam produk yang disesuaikan kebutuhan dan keinginan 
kelompok konsumen yang berbeda dengan program pemasaran yang khusus diharapkan tingkat 
keberhasilan penjualan setiap segmen tersebut tercapai. 

Keuntungan dari strategi pemasaran differentiated marketing adalah karena segmen 
pasar yang diincar lebih dari satu,perusahaan yang menggunakan strategi ini dapat memenuhi 
kebutuhan pelanggan dari berbagai segmen pasar dengan produk yang beragam. Kekurangan 
dari perusahaan yang menggunakan Differentiated Marketing yaitu biaya produksi akan tinggi 
karena banyaknya varian produk yang diproduksi. Varian yang diproduksi pun akan 
memanakan biaya lebih dalam periklanan karena setiap varian harus mendapatkan iklan agar 
varian tersebut dikenal oleh konsumen.  

Jika dibandingkan dengan jenis-jenis strategi pemasaran yang dibicarakan oleh Assauri 
(2008),gentei shouhin memiliki kesamaan dengan differentiated marketing. Persamaan yang 
dimiliki oleh gentei shouhin dan differentiated marketing adalah sama-sama menghasilkan 
berbagai macam produk yang berbeda untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan kelompok 
konsumen yang berbeda. Hal ini biasanya hanya mengartikan bahwa suatu produk memiliki 
jenis yang berbeda agar konsumen dapat memilih jenis produk mana yang mereka sukai,namun 
karena gentei shouhin yang sudah menjadi budaya di Jepang dari zaman dulu,produk yang 
dijual menggunakan gentei shouhin sebagai strategi pemasaran biasanya memiliki berbagai 
jenis yang terbagi berdasarkan lokasi,waktu dan jumlah produk yang dijual. Cara ini membuat 
produk yang menggunakan gentei shouhin sebagai strategi pemasaran dapat memenuhi 
keinginan berbagai kelompok konsumen, baik konsumen lokal yang mengkonsumsi produk 
mereka dalam kehidupan mereka sehari-hari sampai kelompok konsumen mancanegara yang 
tertarik akan jenis-jenis produk yang tersedia. 
 Perbedaan gentei shouhin dengan differentiated marketing adalah differentiated 
marketing biasanya memakan banyak biaya produksi yang tinggi karena setiap produk baru 
yang dibuat oleh produk yang menggunakan differentiated marketing harus di produksi dan  
diiklankan agar dapat dikenal oleh konsumen. Namun gentei shouhin tidak memerlukan biaya 
besar seperti yang digambarkan oleh differentiated marketing karena banyaknya masyarakat 
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Jepang yang sudah terbiasa dengan gentei shouhin. Karena sudah diterapkannya budaya gentei 
shouhin sejak zaman dahulu, masyarakat jepang sudah terbiasa dengan berbedanya produk di 
tiap prefektur. Perbedaan ini biasanya karena beberapa varian rasa yang dijual di suatu 
prefektur memiliki varian yang menggunakan hasil lokal prefektur tersebut agar produk gentei 
shouhin tersebut mudah dikenal oleh para konsumen. 
 Adapula perbedaan besar dari gentei shouhin dan differentiated marketing ialah produk 
gentei shouhin biasanya dibatasi oleh lokasi, waktu dan jumlah produk yang bersangkutan. 
Pembatasan produk yang ditentukan oleh lokasi berarti adanya pembatasan dimana produk 
akan di distribusikan. Pembatasan yang ditentukan oleh waktu berarti penjualan produk yang 
bersangkutan ditentukan oleh musim atau event yang sedang berlangsung. Pembatasan yang 
ditentukan oleh jumlah berarti produk tersebut hanya diproduksi secara terbatas dan tidak akan 
dijual lagi apabila produk tersebut habis. Adapun alasan mengapa konsumen lebih sering 
memkonsumsi barang yang terbatas baik dalam lokasi, waktu ataupun jumlah produk yang 
bersangkutan yang ditulis dalam jurnal “What is marketing time pressure?” yaitu time pressure 
atau desakan waktu. 
 Menurut Suri & Monroe (2013, P.92) Time pressure atau desakan waktu adalah 
keadaan dimana waktu untuk memikirkan dan mengumpulkan informasi dan memilih pilihan 
dibatasi oleh waktu yang terbatas. Biasanya time pressure digunakan untuk memanfaatkan 
kondisi psychological stress ketika konsumen berniat untuk membeli suatu produk dan 
menggunakan keadaan ini untuk membuat pilihan untuk membeli produk tersebut karena 
terbatasnya waktu untuk memutuskan 
 Setelah membandingkan gentei shouhin dengan differentiated marketing sebagai 
strategi pemasaran, terbukti bahwa gentei shouhin memiliki persamaan dengan differentiated 
marketing namun cukup berbeda untuk dianggap sebagai strategi pemasaran yang berbeda. 
Perbedaan paling utama diantara keduanya adalah gentei shouhin yang memiliki pembatasan 
dalam penjualan produk berdasarkan lokasi, waktu dan jumlah produk yang bersangkutan. Hal 
ini biasanya sulit untuk direalisasikan, namun karena budaya gentei shouhin yang telah ada di 
Jepang sejak zaman dahulu membuat masyarakat Jepang terbiasa dengan konsep gentei 
shouhin. 

3.2. Alasan mengapa perusahaan besar menggunakan gentei shouhin 
3.2.1. Maraknya gentei shouhin di Jepang 

Penggunaan gentei shouhin di Jepang sudah ada dari zaman Heian. Produk gentei 
shouhin juga biasanya digunakan untuk pemberian antara klan-klan besar Jepang atau yang 
lebih dikenal dengan budaya omiyage sekarang. Namun budaya omiyage menggunakan barang 
gentei shouhin ini lama-kelamaan dipraktekkan oleh masyarakat umum sampai zaman 
sekarang. Hal ini menyebabkan masyarakat Jepang dari dahulu hingga sekarang sudah terbiasa 
dengan produk-produk gentei shouhin zaman sekarang. Adapula data primer yang penulis 
peroleh dari analisis yang penulis lakukan di website Amazon.co.jp dengan cara mendata 
produk-produk gentei shouhin yang dijual di website Amazon.co.jp pada bulan Agustus 2022. 
Berikut hasil yang ditemukan. 

 
Tabel 1. Daftar produk gentei shouhin di amazon Jepang pada Agustus 2022 

No. Produsen Produk Jenis Produk Jenis Pembatasan 

1 Meiji Kaaru usu aji Makanan ringan 
Regional 

(hanya untuk jepang bagian barat) 

2 Calbee Jagariko jagabata- Makanan ringan 
Regional 

(hanya ada di prefktur Hokkaido) 
3 Nestle Nescafe dolce gusto Kopi Hanya dapat dipesan melalui amazon JP 

4 Glico Pretz ra-gu aji Makanan ringan 
Regional 

(hanya tersedia di Thailand) 
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5 Eitanien 
Otona no furikake 

honkatsuo 
Bahan penyedap Hanya dapat dipesan melalui amazon JP 

6 
Kameda 

seika 
Kameda no kaki no tane Makanan ringan 

Regional 
(hanya tersedia di prefektur niigata) 

7 Coca-cola Fanta melon soda 
Minuman 

berkarbonasi 

Musiman 
(dalam rangka kolaborasi dengan 

nogizaka46) 

8 Asahi 
Wilkinson tatnsan extra 

pink grapefruit 
Minuman 

berkarbonasi 
Jumlah 

9 Nestle Nescafe gold blend Kopi Hanya dapat dipesan melalui amazon JP 

10 T-card 
T-point card haikyuu! 

version 
kartu Jumlah 

 
Tabel diatas menyimpulkan bahwa banyaknya produk gentei shouhin yang masuk kedalam 
pasar Jepang pada Agustus 2022 menjelaskan bahwa maraknya gentei shouhin di Jepang. 
Adapula data sekunder yang penulis dapat dari website DNP (Dai Nippon Printing) yang 
mengadakan survey yang bernama [生活全般や消費生活における意識や行動] (kesadaran dan 
prilaku konsumen dalam kehidupan umum) di suatu supermarket di Tokyo pada tahun 2016 
yang menunjukkan seberapa maraknya gentei shouhin di Jepang. 

 
Diagram 1. Total pengunjung yang mengkonsumsi gentei shouhin 

 
Dari diagram di atas dapat disimpulkan bahwa 64,7% total pengunjung supermarket di Tokyo 
mengatakan bahwa mereka telah mencoba produk gentei shouhin sedangkan 35,3% dari total 
pengunjung mengatakan bahwa mereka tidak pernah mengkonsumsi produk gentei shouhi. 
Adapula diagram dari survey yang sama tentang penjualan 20 jenis es krim yang di jual di 
supermarket tersebut yang bertujuan untuk menunjukkan seberapa popular penjualan produk 
gentei shouhin. 

 
Diagram 2. Total penjualan 20 jenis es krim di supermarket Tokyo 
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 Dari diagram diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa dari 20 jenis es krim yang dijual 
di supermarket Tokyo, es krim produk gentei shouhin memperoleh 36,9% dari total hasil 
penjualan sementara 63,1% dari total hasil penjualan dimiliki oleh 19 produk es krim lainnya. 
Dapat disimpulkan bahwa banyaknya hasil yang dihasilkan dari produk gentei shouhin.. 
Adapun online poll yang diadakan oleh website skets.jp tentang alasan mengapa banyaknya 
masyarakat Jepang yang mengkonsumsi produk-produk bertema “sakura” atau produk gentei 
shouhin yang terbatas oleh waktu. 

 
Gambar 1. Hasil online poll tentang penjualan bertema "sakura" 

 
Dari gambar diatas dapat disimpulkan bahwa masyarakat Jepang sangat mendukung adanya 
produk gentei shouhin dan seberapa seringnya mereka mengkonsumsi produk gentei shouhin 

3.2.2. Gentei shouhin sebagai inovasi produk 
Gentei shouhin merupakan salah satu cara suatu perusahaan dalam memberikan inovasi 

baru untuk diberikan kepada konsumen. Dengan gentei shouhin,suatu bisnis dapat memberikan 
inovasi yang mereka buat yang bertujuan mulai dari memberikan sesuatu hal yang baru kepada 
konsumen,melihat kondisi pasar sampai salah satu cara untuk menyelamatkan brand antik. 

Dijelaskan bahwa dari hasil survey yang dihasilkan dari simulasi yang dilakukan oleh 
DNP,ketika konsumen diberikan kesempatan sebagai pemantau dan mengevaluasi produk itu 
sendiri dan diberikan waktu untuk membertimbangkan berbagai macam hal,para konsumen 
mencari hal yang berhubungan dengan “baru”,”musim” dan “aneh”. “Baru” menunjukkan 
bahwa konsumen menginginkan sesuatu yang baru, bukan produk-produk yang selalu muncul 
dan menandakan adanya minat konsumen untuk mengeksporasi hal yang baru. “Musim” berarti 
konsumen menginginkan produk yang mereka beli ikut serta dalam merayakan tema yang 
sedang hadir,baik musim cuaca seperti semi,panas,gugur dan dingin atau musim acara seperti 
natal,tahun baru dan lain-lain. “Aneh” berarti konsumen menginginkan sesuatu yang tidak 
biasanya muncul dari suatu produk dan menandakan adanya minat dan harapn konsumen untuk 
menemukan sesuatu yang berbeda dari yang lain. 
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Diagram 3. Alasan konsumen mengkonsumsi produk gentei shouhin 

 
Dapat dilihat dari grafik diatas,alasan para konsumen di Jepang mengkonsumsi 

produk gentei shouhin mempunyai unsure “baru”, “musim” dan “aneh” dalam jawaban 
mereka. Ini menunjukkan bahwa barang yang selalu tersedia dimana saja dan kapan saja 
tidak selalu menguntungkan baik untuk perusahaan produsen maupun pembeli. 
Keinginan mencoba sesuatu yang baru dan ketertarikan responden konsumen terhadap 
pergantian musim menjadi alasan pembeli mengkonsumsi produk gentei shouhin. 

3.3. Manfaat dari pengimplementasian gentei shouhin 
 Salah satu manfaat menggunakan gentei shouhin sebagai strategi pemasaran adalah 
dapat memenuhi berbagai kebutuhan konsumen. Dengan menggunakan gentei shouhin sebagai 
strategi pemasaran, biasanya banyak produk yang akan dijual oleh suatu perusahaan. Dengan 
banyaknya varian yang diproduksi dan dijual, para konsumen memiliki banyak pilihan dan 
tidak hanya terkunci pada satu pilihan saja sehingga kebutuhan berbagai kelompok konsumen 
dapat terpenuhi. Hal ini juga memungkinkan sebuah perusahaan untuk meningkatkan total 
penjualan mereka karena banyaknya kelompok konsumen yang dapat dipenuhi. Dengan 
prospek pendapatan dan prospek target segmen pasar seperti ini, sebuah perusahaan dapat 
beradaptasi dengan keadaan pasar dan dapat bersaing dalam bidang keunggulan perusahaan. 
 Namun, karena masyarakat Jepang sudah terbiasa dengan adanya produk gentei 
shouhin dari zaman dahulu karena gentei shouhin termasuk salah satu budaya yang mereka 
kembangkan dari omiyage, produk gentei shouhin akan selalu memiliki konsumen karena 
pentingnya budaya omiyage. Gentei shouhin juga merupakan strategi pemasaran yang bagus 
untuk perusahaan Jepang karena dengan menggunakan gentei shouhin sebagai strategi 
pemasaran, suatu perusahaan Jepang tidak perlu khawatir akan biaya pengiklanan jika mereka 
memproduksi produk gentei shouhin. Gentei shouhin juga dapat membuat suatu perusahaan 
lebih berani untuk bereksperimen untuk menciptakan varian baru produk mereka dalam rangka 
mengembangkan inovasi produk untuk produk gentei shouhin. 
 
IV. SIMPULAN 
 Bahwa gentei shouhin merupakan produk yang lahir dari budaya omiyage di Jepang. 
Gentei shouhin awalnya adalah produk yang dijadikan sebagai barang seserahan yang 
diberikan antara klan-klan besar. Namun,seiringnya zaman berkembang dan budaya omiyage 
yang mulai dipraktekan oleh masyarakat biasa,produk gentei shouhin juga berubah menjadi hal 
yang biasa dibeli oleh masyarakat biasa di Jepang. Zaman sekarang,gentei shouhin muncul 
dalam berbagai ragam dan berbagai bentuk. Saking beragamnya dan seringnya gentei shouhin 
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muncul dalam kehidupan sehari-hari di Jepang,gentei shouhin dapat dijadikan sebagai suatu 
strategi pemasaran yang bisa digunakan di Jepang. 
 Gentei shouhin sebagai strategi pemasaran dapat dibandingkan dengan differentiated 
marketing. Hal ini dikarenakan banyaknya persamaan yang dimiliki oleh gentei shouhin dan 
differentiated marketing. Salah satu contohnya adalah banyaknya varian produk yang akan 
diproduksi dan dipasarkan. Yang membedakan gentei shouhin dengan differentiated marketing 
adalah adanya batasan varian produk yang dipasarkan berdasarkan lokasi distribusi, waktu 
produksi atau jumlah produksi dari produk yang bersangkutan. Hal ini secara tidak langsung 
memberitahu bahwa calon konsumen yang ingin membeli produk tersebut harus membeli di 
waktu yang tepat, ditempat tertentu atau sebelum produk tersebut habis. Tekanan waktu yang 
dibuat dari hal ini akan mempengaruhi kondisi psikis konsumen dalam membuat keputusan 
sehingga membuat calon konsumen untuk membeli produk gentei shouhin. 
 Adapula manfaat yang diberikan gentei shouhin sebagai suatu strategi pemasaran yang 
digunakan di Jepang. Gentei shouhin memproduksi banyaknya varian dari suatu produk 
membuat produk-produk tersebut memenuhi kebutuhan-kebutuhan dan keinginan dari 
banyaknya kelompok konsumen, baik masyarakat lokal, turis domestik hingga turis 
mancanegara. Dengan menggunakan gentei shouhin sebagai strategi pemasaran adalah 
perusahaan yang menggunakan gentei shouhin tidak perlu memikirkan tentang biaya 
periklanan varian produk yang mereka buat karena ketika produk gentei shouhin yang 
diproduksi adalah hal biasa masyarakat gunakan sebagai sesuatu yang digunakan sebagai salah 
satu cara untuk masyarakat Jepang untuk merayakan musim-musim yang berlangsung di 
Jepang. Dengan berbagai manfaat yang disediakan oleh gentei shouhin dapat membuat suatu 
perushaan lebih berani dalam mengembangkan inovasi produk mereka dan dapat beradaptasi 
dengan keadaan yang terjadi di pasar sehingga perusahan tersebut dapat bersaing secara 
kompetitif dengan perusahaan lain. 
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