BABII

LANDASAN TEORI

A. Pengertian Pemasaran

Imu "marketing" yang dengan istilah Indonesia disebut "pemasaran".
Marketing berasal dari kata market yang artinya pasar. Pasar disini bukan dalam
pengertian konkrit tetapi lebih ditwjukan pada pengertian abstrak. Yang dimaksud

dengan pasar/market menurat Soehardi Sigit ialah "suatu daerah yang

didalamnya bertemu kekuatan-kekuatan permintaan dan penawaran untuk
membentuk suatu harga. Ini disebut pasar dalam arti konkrit. Pengertian
dacrah (area) dapat dipandang scbagai daerah geografis (sebagai suatu
terriroty) atau dipandang lebih kurang sebagai svatu kumpulan orang-orang

yang diorganisir yang membuka terjadinva permintaan dan penawaran untuk
menciptakan harga. Ini disebut pasar dalam arti abstrak".%)

Kegiatan pernasaran itu cukup luas dan bukan sekedar menjual barang,
melainkan segala aktivitas yang berhubungan dengan arus barang sejak dari tangan
prosusen sampai ke tangan konsumen akhir.

Pemasaran mermpakan salah satu kegiatan pokok yang harus dilaksanakan
oleh suatu perusahaan dalam usahanys mermpertahankan kelangsungan hidupanya,
untuk perkembangan perusahaan dan mendapatkan keuntungan, berhasil tidaknya
pencapaian tujuan tergantung pada kemampuan para pengelola perusahaan untuk

melaksanakannya agar kegiatan perusahaan berjalan lancar.

%) Soehardi Sigit, Marketing Praktis, Cetakan I1I, Liberty, Yogyakarta, Tahun 1987, halaman 6.
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Kegiatan pemasaran pada dasarnya merupakan salah satu kegiatan dalam
perekonomian yang bersifat aktual dan dapat membantu dalam penciptaan nilai
ekonomi, dimana nilai ekonomi itu sendiri akan menentukan harga barang dan jasa
bagi individu, kelompok maupun masyarakat. Adapun fakior-faktor yang dapat

menciptakan nilai ekonomi itu adalah:

1 Produksi yang membuat barang-barang
2. " Pemasaran yang mendistribusikannya
3. Komsumsi yang menggunakan barang-barang tersebut,

Sebagian besar usaha untuk memenuhi ksbutuhan dan keinginan manusia
dilakukan melalui pemasaran. Kegiatan pemasaran berada di antara kegiatan produksi
dan konsumsi, oleh sebab itu tenpa adamya petnasaran, maka orang akan sulit
mencapai tujuan komsumsi yang memuaskan.

Pemasaran juga akan memainkan peran penting dalam membangkitkan era
kegiatan ekonomi danstandar hidup yang baru, karena pemasaran juga merupakan
suatu faktor penting yang sangat menunjang dalam siklus kehidupan perusahaan.

Pemasaran juga sebenarmnya tidak hanya terbatas pada distribusi barang saja,
tetapi lebih luas lagi yaitu meliputi segala pelaksanaan kegiatan perusahaan yang
diarahkan atau ditujukan untuk hasil produksi dari tangan produsen ke tangan
konsumen akhir atau pemakai. Dalam hal ini termasuk kegiatan pergudangan,
pengumpulan dan pendisiribusianmnya.

Setelah kita meninjav tentang pentingnya peranan pemasaran dalam kegiatan

perekonomian modern ini, maka kita perlu mengetahui tentang definisi mengenai
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pemasaran, Pengertian pemasaran telah dirumuskan dengan berbagai cara oleh para
ahli, Mereka cenderung mengajukan deginisi pemasaran adalah sebagai suatu proses
sosial dan melalui proses itu individu-individa dan kelompok memperoleh apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan dan mempertukarkan produk
dan nilai dengan individu dan kelompok lain.

Menurut Alex Nitisemito "pemasaran adalah semua kegiatan yang bertujuan

untuk memperlancar arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen secara

paling efisien dengan maksud menciptakan permintaan efektif".’)

Menurut penulis diatas adalah bahwa pelaksanaan kegiatan pemasaran
sebenamya tidak hanya terbatas pada distribusi barang saja, selain itu pemasaran
merupakan suatu usaha untuk memberikan kepuasan kepada pembeli dan penjual serta
tidak akan lupa terhadap tujuan yang akan dicapainya.

Untuk mencapai tujuan tersebui perlu digunakan sejumlah bantuan dari

perusahaan-perusahaan pemasaran yang dispesialisasi, misalnya:

1. Para pedagang eceran (retailers)

2. Para grossir (wholesellers)

3. Badang-badan usaha transporiasi (fransporiation agency)
4, Pengusaha-pengusaha pergudangan (warchouseman)

5. Dan lain sebagainya

Adanya bantuan perusahaan ini timbul dikarenakan adanya diversitas

kebutuhan yang lebih tinggi, sehingga perlu diingat bahwa sebenarnya pasar bukan

% Alex Nitisemito. Marketing, Ceiakan VII, Ghalia Indonesia, Tahun 1991, halaran 13.
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dimiliki akantefapi dilayani. Dalam melayani pasar dengan baik diperlukan studi
secara konstan berikut dengan perencanzannya. Hal ini berguna untuk mencapai
loyalitas dan kesediaan pernbeli hingga tingkat icrtentu.

Meskipun demikian setiap kegiatan tersebut harus dilakukan secara efisien
sehingga secara ekonomis akan dapat diperianggungjawabkan. Dengan demikian
program peningkatan pemasaran dapat meningkatkan omset penjualan. Apabila
kegiatan ini tidak menambah keuntungan atau dengan Kkata lain, tambahnya
keuntungan tidak seimbang dengan jumlah biaya yang dikelvarkan. Karena pemasaran
yvang dilakukan kurang memenuhi sasaran, maka kegiatan ini merupakan kegiatan
yang tidak efisien.

Menurut Basu Swastha "pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan

usaha yang ditujukan unfuk = merencanakan, menentukan  harga,

mempromosikan  dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat
memuaskan kebutuhan kepada pembeli yvang ada meupun kepada pembeli
potensial.")

Menurut definisi tersebut bahwa pemasaran terdiri dari kegiatan yang
dilakukan untuk membangkitkan suatu tanggapan yang diharapkan dari pembeli
yang ada maupun pembeli potensial. Kegiatan tersebut peilu di organisir, terutama
aktivitasnya yang bergerak secara dinamis, dengan demikian maka jaman harus
memperhitungkan segaﬁ.a kemungkinan-kemungkinan dan perubahan-perubahan yang
terjadi. Dengan demikizn pengertian pemasaran menjadi lebih Inas lagi, karena proses

pemasaran sudah dimulai sejak barang tersebui belum diperoduksi bukan pada saat

barang tersebui telah dihasilkan.

%y Basu Swastha. Azas-azas Marketing, Cetakan II, Edisi Ketiga, Liberty, Yogyakarta, Tahun 1996,
halaman 10.
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B. Pengertian Penjualan

Pelaksanaan kegiatan pemasaran ferdiri dari beberapa aktivitas, diantaranya
kegiatan penjualan. Akfivitas penjualan fersebut sangat mendukung berhasilnya
kegiatan pemasaran yang telah direncanakan sebelumnnya.

Menurut Basu Swastha vang dimaksud dengan menjual adalah: "suatu ilmu
yang merupakan suatn seni untuk mempengaruhi pribadi yang dilakukan
dengan menggjak orang lain agar bersedia membeli barang atau jasa yang
ditawarkan. Penjualan adalah kegiatan yang berencana dan bertujuan, yang
dilakukan oleh perusahaan agar produk yang dihasilkan diperoleh suatu
keuntungan yang maksimal."*)

Seperti kita tahu bahwa penjualan merupakan salah satu fungsi pemasaran,
dimana tujuan daripada pemasaran adalah mengarabkan barang dan jasa ketangan
konsumen. Untuk itu perlu dilakukan berbagai macam jerds kegiatan dan proses yang
diperlukan akhirnya dispesialisasikan, dimana di dalam pemasaran itu disebut fungsi-
fungsi pemasaran.

Soehardi Sigit mengemukakan pengertian penjualan sebagai berikut:

"Penjualan aclalah sasaran inti diantara kegiatan-kegiatan lainnya, sebab

disini dilakukan perundingan, persefujuanm teniang harga dan serah terima

barang disertai dengan bayaran.” "Kegiaian penjualan adalah kegiatan akhir
dari pada kegiatan-kegiatan lainnya, hal itu diadakan supaya dapat
menciptakan kegiatan yang memuaskan."®)

Penjualan meripakan kegiatan akhir dari kegiatan lainnya untuk menciptakan
proses pertukaran barang dan jasa disertai dengan persetujuan bersama tentang harga
dan serah terima barang berikut pembayarannya,

Pada hakekainya pengertian penjualan cukup luas sehingga tugas daripada

manager penjualan cukup luas, dapat dikatakan kalau ia sebagai administrasi dalam

%) Basu Swastha. Manajemen Penjuslan, Cetakan II, Edisi ITI, Liberty, Yogyakarta, Tahun 1993, hal. 2.
€) Soehardi Sigit. Marketing Praktis, Cetakan III, Liberty, Yogvakaria, Tahun 1987, hal. 55.
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kegiatan personal selling, sehingga tugas utamanya banyak berkaitan dengan
personalia penjualan. Tugas lainnya adalah berkaiian dengan pengirganisasian
kegiatan penjualan baik di dalam maupun di fuar perusahaan.

Di dalam pemasaran, untuk melaksanakan fungsi penjualan terjadi beblerapa
tahap penjualan. Adapun tujuanmya yaitu menetapkan jumlah penjualan yang
sebanyak-banyaknya dengan cara yang paling efisien guna mencapai keuntungan yang

maksimum. Adapun tahapan-tahapan tersebut menurut Syahrul Muchtar adalah:”)

1) Kreasi perminiaan (Demand Creation)
Suatu usaha untok membuat pemakai atau konsumen dapat men}iliki keinginan
untuk membuat atau mengajukan perminiaan akan barang dan jasa sebagai alat
pemenuhan kepuasan kebutuhan hidup yang kontinyu dan dalam jumlah yang
sebanyak-banyaknya cara yang dilakukan adalah: (a) periklanan, dan (b) tenaga

penjual (wira niaga).

2) Mendapatkan pembeli (Finding the Buyer)
Yaitu usaha mengklasifikasikan pembeli dan selanjutnya akan merupakan
bahan bagi perencanaan penjualan. Adapun klasifikasi pembeli dilihat dari segi
taraf kemampuan atau identifas yaitu:
(a). kelompok intelek (pelajar, mahasiswa dan sebagainya)
(b)  kelompok pengawai negeri

(c) kelompok masyarakat umum (pedagang, petani dan sebagainya)

7y Syahrul Muchtar. Dasar-dasar Manajemen Marketing Modern, Jakarta, Miswar, Thn. 1988, hal 37-38
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3) Perjanjian penjualan (Term of Sajes)
Hal ini menyangkul: masalah transaksi penjualan, persyaratan penjualan yang
menetapkan bagaimana transaksi ini dilakukan sehingga akan dapat
menyelenggarakan pemindahan hak atau barang dan jasa dengan sebaik-

baiknya.

4) Pemindahan hak (Transfer of little)
Sebagai realisasi daripada penjualan adalah pemindakan hak yaitu menjajakan
barang-barang dlan jasa-jasa kepada konsumen langsung, ini merupakan cara
penjualan yang sebenarnya akan terjadi.

Selain itu manajer pemasaran mempunyai tugas lain yaitu menggunakan dan
berpartisipasi dalam menyiapkan informasi untuk mengambil keputusan-keputusan
pemasaran seperti penefapan anggaran dan penentuan dasrah penjualan. Manajer
pemasaran juga berpartisipasi dalam pengambilan keputusan suatuy produk, saluran

distribusi dan politik distribusi, promosi serta penetapan harga.

C. Pengertian dan Peranan Saluran Distribusi Bagi Perusahaan
1. Pengertian saluran distribusi
Dalam perekonomian yang sudah maju, kaum produsen tidak menjual
barang-barang hasil produksinya kepada pihak pemakai akhir. Setiap produsen
akan berupana merangkaikan swatu rangkaian perantara pemasaran yang akan

dapat dengan sempurna menolong tercapainya sasaran-sasaran perusahaan.
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Untuk menyalurkan barang-barang dari produsen hingga sampai pada
konsumen akhir maka perusahaan dapat menetapkan tingkat mata rantai saluran
distribusi yang akan ditempuh barang-barangnya hingga pada konsumen yang
terakhir. Penetapan tingkat rantai saluran distribusi ini sangat penting, sebab dapat
mempengaruhi kelancaran penjualan, tingkat keuniungan, modal, resiko dan
sebagainya. Rangkaian perantara pemasaran ita disebut saluran pemasaran atau
distribusi.

Ada beberapa pengertian vang dikemukakan oleh para ahli
dalam bidang manajemen pemasaran tentang definisi saluran distribusi.

Menurut Alex Nitisemito: "Lembaga-lembaga distributor/lembaga-

lembaga penyalur yang mempunyai kegiatan untuk menyalurkan barang-

barang/jasa-jasa dari produsen kekonsumen.")

Distributor-distributor ini bekerja secara aktif untuk mengusahakan
perpindahan bukan hanya secara fisik, tetapi dalam arii agar barang-barang
tersebut dapat dibeli oleh konswmen. Jadi disini yang disebut distributor atau
penyalur misalnya adalah agen, grosir, pengecer dan lain sebagainya. Disini tidak
termasuk perusahaan transportasi (perusahaan pengangkuian) yang secara fisik
ikut menyalurkan barang-barang dan jasa dari {angan produsen Letangan

konsumen, sebab perusahaan transportasi ifu tidak mempunyai kewajiban moril

untuk ikut agar barang dan jasa tersebut dapat diterima atau dibeli oleh konsumen.

%) Alex 8. Nitisemito. Marketing, Cetakan Ketujuh, Ghalia Indonesia, Tahun 1991, hal. 102.

R



18

Sedangkan menurut Basu Swastha yang mengutip buku Marketing
Channel karangan C. Glenn Waller (Santa Monica; Good Year
Publishing; Inc.1997) yang mengatakan : "Saluran distribusi adalah
sekelompok fisik dari suaiu produk untuk menciptakan kegunaan bagi
pasar tertentu."”)

Berdasarkan definisi vang dikemukakan diatas maka dapat dikatakan
bahwa yang mempunyai peranan besar didalam penyampaian barang-barang atau
jasa-jasa dari procusen kekonsumen adalah para peranmtara/distributor sebagai
agen, grosir, pengecer. Distribuior atau penyalur ini bekerja secara aktif untuk
mengusahakan barang-barang atau jasa-jasa secara fisik. Sedangkan perusahaan
transportasi tidak termasuk didalam kelompok lembaga penyalur karena secara
moril perusahaan transportasi vmumnya berkewajiban ikut mengusahakan agar
barang-barang atau jasa-jasa tersebut kepada konsumennya, diluar kegiatan itu
bukan menjadi tanggung jawabnya.

Menurut Phillip Kotler defini saluran disiribusi  sebagai  bertkut:
"Distribution channel is the set of fivm and individuals that title or asset
in transfering title to parficular goods or service as it moves from the
produsers to consumers." Yang diartikan sebagai berikut : "Saluran
distribusi sebagai himpunan perusahaarn atau perorangan yang mengambil
alth hak atau membantu dalam pengalibgan hak atas barang atau jasa
tersebut berpindah dari produsen kekonsumen."")

Dari defindsi-definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa saluran

distribusi merupakan lembaga-lembaga yang digunakan untuk menyalurkan

%) Basu Swastha. Konsep dan Strategi Analisa Kwaniitative Saluran Pemasaran, Cetakan IV, Edisi L
" Philip Kotler, Marketing Pemasaran Analise Perencanaan dan Pengendalian, Jilid 3, Edisi Ketujuh,
Jakarta Erlangga, Tahun 1989, hal 354.
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produk perusahaan kepada konsumen sehingga terjadi pemindahan hak milik atas

produk tersebut.

2. Peranan saluran distribusi bagi perusahaan

Sebagaimana diketahui bahwa tjbpan pemasaran adalah menyediakan
barang dan jasa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen pada tempat dan
waktu yang tepat. Ini berarti bahwa perusahaan harus menentukan suatu
keputusan, bagaimana mereka akan menyampaikan barang yang dihasilkan ké
konsumen pada waktu yang tepat. Dengan perkataan lail} bahwa perusahaan harus
mengambil beberapa keputusan penting mengenai kebijakan distribusi yang terdiri
dari;

a. Apakah perusahaan akan menjual langsung kekapda pembeli akhir atau
menggunakan psrantara.

b. Jika keputusan untuk memakai perantara, maka jenis perantara yang
bagaimana yang, paling sesuai.

¢. Sampai sejauh rnana pengendalian harus dilakukan terhadap para perantara.

Dengan terdapatnya keputusan untuk menggunakan para perantara berarti
akan membentuk suatu saluran pemasaran atau saluran distribusi.

Ada dua .aspek yang berkenaan dengan keputusan penyaluran yang
menyebabkan soal ini termasuk paling kritis dari pihak manajemen yaitu:

a. Saluran yang dipilih untuk produksi suatu perusahaan dengan langsung
mempengaruhi semua keputusan dalam bidang pemasaran produk itu.
b. Keputusan-keputusan ini melibatkan satu peruahaan dalam arti ikatan jangka

panjang kepada perusabaan-perusahaan lain.

SR S & TR
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Dengan demikian penentuan saluran distribusi yang akan dipakai
sangatlah penting artinya sebelum program pemasaran dikembangkan, terlebih
dahule keputusan-keputusan saluran distribusi haruslah dibuat; karena kesalahan
dalam pemilihan dapat mengganggu uszha penyaluren barang dan jasa dari
produsen ke konsumen,

Oleh karena itw, penentuan saluran disiribusi merupakan salah satu di
antara keputusan manajemen yang.paﬁng tinggi di bidang pemasaran karena:

a. Saluran yang dipilih sangat mempengaruhi tiap keputusan lain di bidang
pemasaran. Keputusan pimpinan peruahaan mengenal harga jual tergantung
dari apakah perusahaan akan menyalurkan produlsinya melalui beberapa
penyalur tunggal atau sejumlah besar pedagang eceran.

b. Saluran yang dipilih akan melibatkan perusahaan dalam ikatan kewajiban yang
relatif lama dengan perusahaan lain. Bila perusabaan telah menunjuk sebuah
perusahaan dagang sebagai penyalur di daerah penjualan yang sama.

Jadi dengan demdkian saluran distribusi ikut aktif ambil bagian dalam
proses penentuan harga. Lembaga-lembaga disiribusi sangatlah dipengaruhi oleh
harga eceran dari produsen, pertama-tama produsen sering berunding dengan
perantara dalam pemasaran untuk menentukan harga pzbrik yang realistis, yang
siap diterima oleh mereka.

Pada prinsipnya lembaga penyaluran memegang peranan peniing yang
aktif dalam penentuan harga pokok. Mereka membantu memajukan perusahaan
ditinjau dasi sudut pemasarannya, mereka saling terlibat dalam aktivitas promosi.

Kadang-kadang promosi mereka jauh efekiif daripada usaha produsen. Disamping

T e S e
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itu saluran pemasaran membentuk service yang tidak temilai, terhadap masyarakat
dengan mengisi kekosongan dalam ekonomi dengan sistem Kkita yang ftidak
sempurna. Hal ini fidak akan terjadi jika saluran pemasaran dalam keadaan pasif

dimana pergeseran barang adalah hanya atas permintaan produsen saja.

. Jenis Saluran Distribusi

1. Jenis Saluran Distribusi Menurit Sumbernya

Saluran distribusi mempunyai bentuk yang berbeda-beda, dimana di
dalam menentukan bentuk saluran vang akan dipergunakan atau dipilih harus
sesuai dengan jenis produk yang dihasilkan.

Berdasarkan sifat barang yang diproduksi, ada dua macam jenis saluran
distribusi yaitu:

a) Saluran distribusi barang konsumsi

Dalam pernyaluran barang konsumsi yang diajukan ke konsumen terdapat
lima bentuk saluran distribusi. Dalam setiap salvoran, produsen juga ada pilihan
untuk menggunakan cabang atau lkantor penjualan maupun kemungkinan
penggunaan agen, pedagang besar dan pengecer.

1). Produsen-konsumen akhir
Bentuk saluran distribusi yang paling pendek dan paling sederhana adalah
saluran distribusi dari produsen ke konsumen, tanpa menggunakan perantara.
Produsen dapat menjual barang yang dihasilkannya melalui pos atau
mendatangi langsung ramah si konsumen {dari rurnah ke rumah).

Oleh karena ifu saluran ini disebut saluran distribusi langsung.

T S S



2). Produsen-pengscer-konsumen akhir

3).

4).

5).

Dalam saluran ini, produsen hanya menggunakan satu mata raniat saja, yaitu
menggunakan lembaga pengecer. Jadi disini produsen langsung menghubungi
pengecer-pengecer  yang dianggap cocok uniuk menyalurkan barang-
barangnya, kepada konsumen akhir.

Produsen-pedagan besar-pengecer-konsumen akhir

Saluran ind disebut saluran tradisional dan banyak digunakan oleh produsen.
Disini produsen hanya melayani penjualan dalam jumlah besar kepada
pedagang besar saja, tidak menjual kepada pengecer. Pembeli oleh konsumen
dilayani oleh pengecer.

Produsen-agen-pengecer-konsumen akhir

Disini produsen memilih agen sebagai penyalumnya. Ia menjalankan kegiatan
perdagangan bssar dalam saluran disiribusi yang ada. Sasaran penjualnya
terutama ditujukan kepada para pengecer besar.

Produsen-agen-pedagang besar-pengecer-konsumen akhir

Untuk mencapai pengecer kecil, produsen sering menggunakan agen sebagai
perantara dalam menyalurkan barangnya kepada pedagang besar yang
kemudian menjualnya kepada toko-ioko kecil.

Selanjutnya mengenai saluran distribusi untuk barang konsumsi ini dapat

dilihat pada gambar II-1 berikut ini.

A T T R A SO
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Gambar II-1

Produsen Produsen Produsen Produsen Produsen

Agen Agen
i

Pedagang Pedagang
Besar Besar

Pengecer Pengecer Pengecer Pengecer

Konsumen Konsamen Konswmmnen Konsumen Konsumen
Akhir Akhir Akhir Akhir Alkhir

Sumber: Basu Swastha dan Irawan (1991, hal.286)

b) Saluran Distribusi untuk Barang Industri

Karena karakteristik yang ada pada barang industri berbeda dengan

barang konsumsi, maka saluran distribusi vang dipakainya juga berbeda. Unfuk

barang industri mempunyai kemungkinan/kesempatan yang sama bagi produsen

untuk menggunakan kantor atau cabang penjualan,

Kantor atau cabang penjualan ini dipakai untuk mencapai lembaga

distribusi berikutnya. Dalam saluran distribusi untuk barang industri terdapat

empat macam saluran yang dapat digunakan untuk mencapai pemakai industri

yaitu:

1). Produsen-pemakai industri

Saluran distribusi dari produsen ke pemakai industri ini merupakan saluran

yang paling pendek, dan disebut sebagai saluran distribusi langsung.

L e s




2).

3).

4).
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Biasanya ini dipakai oleh produsen apabila transaksi penju;alan kepada
pemakai industri relatif cukup besar. Saluran distribusi ini é;)cok untuk
barang-barang industri seperti lokomotif, kapal, pesawat terbang, dan lain
sebagainya.

Produsen-distribusi industri-pemakai industi

Produsen barang-barang jenis perlengkapan operasi dan accessories
equipment kecil dapat menggunakan distributor industri untuk mencapai
pasarnya. Produsen lain yang dapat menggunakan distributor industri sebagai
penyalurnya antara lain: produsen bahan bangunan, produsen alat-alat
pendingin udara dan sebagainya.

Produsen-agen-pemakai indusiri

Biasanya saluran distribusi semacam ind dipakai oleh produsen yang tidak
memiliki departemen pemasaran, juga oleh perusahaan yang ingin
memperkenalkan barang baru atau ingin memasuki pasaran baru, lebih suka
menggunakan zgen.

Produsen-agen-disiributor industri-pemakai industr1

Saluran distribusi ini dapat digunakan oieh perusahaan dengan pertimbangan
antara lain bahwa unit penjualannya terlalu kecil untuk dijual secara langsung
atau mungkin memerlukan peryirapanan pada penyalur.

Selanjutnya mengenai saluran distribusi barang industri ini dapat dilihat

pada gambar II-2 di bawah ini.




Gambar II-2
Produsen Produsen Produsen Produsen
Agen Agen
Distributor Distributor Industri/
Industri Pedagang Besar

Pemalkai Industri Pemakai Industri Pemakai Industri Pemakai Industni

Sumber: Basu Swastha dan Irawan (1991, hal.296)

2. Jenis Saluran Distribusi Menurut Tingkatannya

Setiap saluran distribusi dapai di‘:ﬁiﬁan menurut banyaknya. tingkat
penyaluran. Setiap lembaga atan badan yang melakukan kegiatan-kegiatan untuk
mengalihkan suatu produk serta hak miliknya kearah titik konsumsi disebut suatu
tingkat/taraf penyaluran, karena baik pihak produsen maupun konsumen terakhir
juga turut melakukan kegiatan dalam wsaha mengalihkan titik konsumsi,
merekapun dimasukkan dalam setiap saluran itu.

Jika kita menggunakan jumlsh iingkatan perantara yang ada untuk
menggambarkan panjangnya saluran, maka menurut Phillip Kotler ada beberapa
alternatif yang bisa dipilih oleh suatu perusahaan, yaitu:')

(1). saluran nol tingkat (zero-lever channel)

produsen-consumer

')y Philip Kotler. Manajemen, Pemassran Analisa Perencanaan dan Pengendalian, Jilid 1, Edisi Ketujuh,
Jakarta Exlangga, Tahun 1989, hal. 69,
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(2). Saluran satu tingkat (one-lever channel)
produsen-retailer-consumer
(3). Saluran dua tingkat (two-lever channel)
produsen-wholeseller-retailler-consumer
(4). Saluran tiga tingkat (three-lever channel)
produsen-wholeseller-jobber-retailler-consumer
Untuk lebih jelas lagi, penulis akan mengemukakan tiap-tiap tipe saluran
distribusi yang telah dikemukakan di atas.
1. Produsen-Consumer
Bentuk saluran distribusi yang paling pendek dan 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. Oleh karena ifu saluran ini disebuf saluran
distribusi langsung.
2. Produsen-Retailler-Consumer
Seperti halnya dengan saluran yang pertama, saluran ini juga disebut sebagai
saluran distribusi langsung. Di sini pengecer besar langsung melakukan
pembelian pada produsen. Adapula beberapa produsen mendirikan toko
pengecer sehingga dapat secara langsung melayani konsumen. Namun
alternatif yang terakhir ini tidak umum dipakai.
3. Produsen-Wholeseller-Retailler-Consumer
Saluran distribusi semacam ini banyak digunakan oleh produsen, dan

dinamakan saluran distribusi itradisional. Disini produsen banya melayani
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penjualan dalam jumlah besar kepada para pedagang besar saja, tidak menjual

kepada pengecer. Pembelian oleh pengecer dilayani pedagang besar dan

pembelian oleh konsumen dilayani oleh pengecer saja.

Service vang diberikan kepada pengecer adalzh:

a) melaksanakan buying service untuk pengecer, termasuk cara-cara yang baik
pada pengecer

b) memungkinkan dan memberikan kesempatan pada pengecer unfuk membeli
dalam jumlah yang besar dan memberikan service penyerahannya

¢) memberikan kredit kepada pengecer pada saat kekurangan modal

d) memberikan informasi pasar dan bentuk-bentuk pengaturan toko-toko pada
pengecer

Service yang diberikan wholeseller kepada produsen tempat mercka membeli

adalah:

a) memberikan kesempatan pada produsen untuk mengawasi distribusi mereka

dalam menyalurkan produksinya

b) membantu produsen dengan menyediakan fasilitas pergudangan

¢) memperkecil tugas produsen dalam kredit pada pengecer, ini berarii
mengurangi resiko

d) memberikan informasi pasar kepada produsen

. Produsen-Wholesellse-Retailier-Consumer -

Saluran ini dipakai dengan menggunakan tiga perantra yaitu grosir, pemborong

(jobber), dan pengecer. Hal ini berarti pemborong (jobber) membeli barang dari
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pedagang besar (grossir), lalu menjual kepada pengecer-pengecer yang
b.iasanya tidak dilayani langsung oleh pedagang besar.

Adapun .juga saluran pemasaran yang mencakup sejumlah besar taraf
perantara (high-level channel), yaitu saluran distribusi yang menggunakan lebih
dari tiga tingkatan saluran, namun jenis saluran pemasaran yang satu ini jarang
sekali terdapat. Dipandang dari sudut produsen, masalah pengendalian atas
penjualan semakin rumit dengan bertambah banyaknya tahap perantara, sekalipun
lazimnya pihak produsen berurusan dengan tahap terdekat saja.

Saluran distribusi ini merupakan suatu struktur vang menggambarkan
alternatif saluran yang dipilih dan menggambarkan sifuasi pemasaran yang
berbeda yang dijalankan oleh berbagz‘;i macam perusahaan atau lembaga usaha
seperti: produsen, pedagang besar dan pengecer. Hal ini dapat dipertimbangkan
fungsi yang dilakukan untuk memasarkan barang secara efektif. Sering juga
terjadi persaingan diantara sistem disiribusi dari produsen yang berbeda.

Adapun lembaga-lembaga yang ikut ambil bagian dalam penyaluran
barang adalah:

1. produsen
2. perantara (pedagang dan agen)
3. konsumen akhir atav pemakai indusiri

Selama suatu lembaga atau perusahaan itu menawarkan barang atau jasa,
masalah distribusi selaln tidak dapat dipisabkan. Kegiatan distribusi selalu

dilakukan meskipun tidak menggunakan perantara sebagai lembaga. Jadi, kegiatan
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produksinya langsung diarahkan oleh produsen kepada Kkonmsumennya untuk
mendistribusikan hasil produksinya kepada pembeli akhir.

Perantara perasaran ini merupakan lembaga atau individu yang
menjalankan kegiatan khusus di bidang distribusi. Mereka itu menurut Basu
Swastha adalah: "(1) perantara pedagang, dan (2) perantara agen."H

Meskipun sama-sama peranfara, fetapi mereka mempunyai perbedaan
yang nyata dan berikut ini akan dibahas.

1) Perantara pedagang

Pada dasarnya, perantara pedagang (merchant middlemen) ini
bertanggung jawab terhadap pemilikan semua barang yang dipasarkannya. Dalam
hubungannya dengan pemindahan milik, kegiatan perantara ini berbeda dengan
lembaga-lembaga lain seperti bank, perusahaan asuransi, dan perusahaan angkutan
scbab lembaga-lembaga tersebut walaupun ilut membantu proses pemasaran
tetapi tidak aktif terlibat dalam perjanjian pembelian dan penjualan. Ada dua
kelompok yang termasuk dalam perantara pedagang, vaitu:

a) pedagang besar (wholeselier)

b) pengecer (retailler)

Tidak menutup kemungkinan bahwa produsen juga dapat bertindak sekaligus
sebagai pedagang karena selain membuat barang juga memperdagangkannya.

a) Pedagang Besar (wholeseller)

Istilah pedagang besar ini hanya digunakan para perantara pedagang yang

'3 Basu Swastha, Azas-azas Marketing, Edisi III, Liberiy, Yogyakarta, Tahun 1996, hal. 191-192.
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terikat dengan kegiatan perdagangan besar dan biasanya tidak melayani
penjualan secara eceran kepada konsumen akhir. Adapun definisi dar

pedagang besar menurut Robin Peterson 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 (retailler)

Pedagang eceran meliputi semua kegiatan yang berhubungan secara
langsung dengan penjualan barang atau jasa kepada konsumen akhir
untuk keperluan pribadi (bukan untuk keperluan wszha). Namun demikian
tidak menutup kemungkinan adanya penjualan secara langsung dengan para
pemakai industri selalu dibeli dalam jumlah besar. Secara definisi menurut
Willian J. Stanton adalah: "Pengecer atau toko pengecer adalah sebuah
lembaga yang melakukan kegiatan usaha menjual barang kepada konsumen
akhir untuk keperluan pribadi (nom bisnis),"™)
2) Perantara Agen
Perantara agen adalah lembaga yang melaksanakan perdagangan dengan
menyediakan jasa~jasa atau fungsi khvsus yang berhubungan dengan penjualan
atau distribusi barang, tetapi mereka tidak mempunyai hak untuk memiliki barang
yang diperdagangkan.
Menurut Phillip Ketler perantara agen dapat digolongkan dalam dua (2)

golongan yaitu: "(a) Agen penunjang dan (b) Agen pelengkap.”

1%y Robin Peterson. Marketing: A, Contemporary Intruduction Senba Barbara: John Willy e Song Inc.
1997 page 359.

Yy Willian J. Stanton, Fundamenial of Marketing, Koga Kaska, Tokyc, Megrovo-Hill Book Company,
Tahun 1978, hal. 311
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Adapun yang dimaksud kedua jenis agen tersebut adalah:™)

a) Agen Penunjang (Facilitating Agent)

Adalah agen yang mengkhususkan kegiatan dalam beberapa aspek
pemindahan barang dan jasa.

b) Agen Pelengkap (Supplemental Agent)

Adalah agen yang berfungsi untuk melaksanakan jasa-jasa tambahan dalam
penyaluran barang dengan tujuan mermperbaiki adanya kekurangan-
kekurangan.

Banyak sekali cara yang dapat digunakan untuk mendistribusikan barang
dan jasa kepada pembeli. Sebuah perusahzan mungkin  mendistribusikan
barangnya secara langsung kepada konsumen meskipun jumlabnya cukup besar,
sedangkan perusahaan lain mendistribusikan barangnya lewat perantara. Dari
cara-cara pendistribusian yang ada, tidak satupun dapat memuaskan perusahaan.
Dalam hal ini banyak perusahaan yang menggunakan beberapa kombinasi sajuran
distribusi untuk mencapai segmen pasar vang berbeda.

Bentuk saluran disiribusi menwrut Basu Swastha dibagi dalam dua

macam yaitu: "saluran distribusi untukbarang konsumsi dan saluran

distribusi untuk barang industri. "'

Jadi dari altematif yang dapat dipilih untuk saluran distribusinya

tergantung kepada barang yang akan dipasarkan, apakah itu barang konsumsi atau

1) Philip Kotler. Marketing Pemasaran Analisa Perencanaén dan Pengendalian, Jilid 1, Edisi Ketujuh,
Jakarta: Erlangga, Tahun 1989, hal. 127.

') Basu Swastha. Konsep dan Strategi Analisa Kwantitative Saluran Pemasaran, Cetakan V, Edisi

Kedua, Yogyakarta, UGM, Tahun 1991, hal. 89.
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barang industri. Apabila barang itu merupakan barang industri maka

pemasarannya ditujukan kepada segmen pasar industri.

Ii. Keputusan Dalam Memilih Saluran Distribusi

Dalam usaha memasarkan hasil produknya, salah satu keputusan penting yang
harus diambil oleh manajer pemasaran adalah keputusan dibidang saluran distribusi.
Keputusan yang diambil harus efekiif dan efisien atau yang paling mengunfungkan.
Pada uwmumnya pertimbangan-pertimbangan predusen untuk memilih mata rantai
salaran distribusi terganiung dari produk yang dihasilkan. Apakah perusahaan
menggounakan saluran distribusi langsung atau saluran distribusi tidak langsung.
Karena sluran distribusi ditentukan oleh komsumen, maka sifatnya dari pasar
merupakan fakiir penentu yang mempengaruhi dlam pemilikan saluran distribusi.
Faktor lain yang perlu dipertimbangkan adalah produk, perantara, perusahaan itu
sendiri dan juga lingkungan. Jadi, perusahaan yang mengadakan pemilihan saluran
distribusi ini harus mengetahui tiga kriteria yaifu: pengawasan saluran distribusi
pencakupan pasar dan ongkos.

Menuwrut Basu Swastha di dalam memilih saluran distribusi, ada beberapa
faktor yang mempengaruhi dalam pemilihan saluran distribusi, yaitu: "pertirnbangan

pasar, pertimbangan barang dan pertimbangan perusahaan."'’)

"y Basu Swastha. Azas-azas Marketing, Cetakan II, Edisi Ketiga, Liberty, Yogyakarta, Tahun 1996,
hal. 207.
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1. Pertimbangan pasar

Dalam hal ini faktor yang harus dipertimbangkan adalah:

)

b)

d)

Konsumen atau pasar industri

Apabila pasamnya berupa pasar industri, maka pengecer jarang atau bahkan tidak
pernah menggunakan saluran ini.

Jumlah konsumen potensial

Jumlah pembeli potensial dipertimbangkan jika jumliah konsumen relatif kecil
dalam pasarnya, maka perusahaan dapat mengadakan penjualan secara langsung
kepada pembeli.

Konsentrasi pasar secara geografis

Secara geografis pasar dapat dibagi ke dalam beberapa konsentrasi seperti
industri tekstil, industri kertas dan sebagainya. Untuk daerah konsentrasi yang
mempunyai tingkat kepadatan yang tinggi maka perusahaan dapat
menggunakan distributor industri.

Ukuran pesanan

Volume penjualan dari sernua perusahaan akan sangat berpengaruh terhadap
saluran yang dipakainya. Volume yang dibeli oleh pemakai industri tidak begitu
besar maka perusahaan dapat menggunakan distributor industri.

Kebiasaan membeli dari konsumen

Kebiasaan membeli konsumen akhir dan pemakai industri sangat berpengaruh
pula terhadap kebijaksanaan dalam penyaluran. Termasuk dalam kebiasaan

membeli adalah:

L
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- Kamauan mernbelanjakan vang
- Tertarik dengan pembelian kredit
- Lebih senang melakukan pembelian yang tidak sering atau berkali-kali

- Tertarik kepada pelayanan penjual

2. Pertimbangan barang

Dalam hal ini faktor yang harus dipertimbangkan adalah:

a)

b)

d)

Nilai unit

Jika nilai unit dari barang yang dijual relatif rendah maka produsen cenderung
untuk menggunakan saluran distribusi yang panjang. Tetapi sebaliknya jika nilai
unitnya tinggi maka saluran distribusinya pendek atau panjang.

Besar dan beratnya barang

Besar dan beratnya barang sangat berpengaruh dalam pemilihan saluran
distribusi dan omgkos angkut. Manajemen harus mempertimmbangkan ongkos
dalam hubungan nilai barang dengan keseluruhan, dimana besar dan berat
barang sangat menentukan.

Mudah rusaknya barang

Jika barang vyang dijual mudah rusak maka psrusahaan tidak perlu
menggunakan perantara. Jika menggunakan perantara maka harus memilih
perantara yang memiliki fasilitas penyimpanan yang cukup sulit,

Sifat teknis

Dalam hal ini produsen harus mempunyai penjual yang dapat menerangkap

berbagai masalah teknis penggunaan dan pemeliharaannya, mereka juga dapat
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memberikan pelayanan yang baik sebelurn maupun sesudal penjualan.
Pekerjaan ini jarang sekali bahkan tidak pernah dilakukan oleh pedagang besar.
Produk standart dan produk pesanan

Jika barang yang dijual berupa barang standart maka dipelihara sejumlah
persediaan pada penyalur, dan kalau barang yang dijual berdasarkan pesanan
maka penyalur tidak perlu memelihara persediaan.

Luasnya product line

Jika perusahaan hanya membuat suatn macam barang maka penggunaan
pedagang besar scbagai penyalur adalah baik. Tetapi jika macam barangnya

banyak maka perusahaan dapat menjual langsung kepada pengecer.

3. Pertimbangan perusahaan

Dalam pertimbangan perusahaan, hal-hal yang harus dipertimbangkan adalah

sebagai berikut:

2)

b)

Sumber pembelangaan

Penggunaan saluran langsung atau pendek biasanya memerlukan jumlah dana
lebih besar, oleh karena itu saluran distribusi pendek ini kebanyakan hanya
dilakukan oleh perusahaan yang kuat dibidang kenangan akan tetapi perusahaan
yang kurang kuat keuangannya akan cenderung menggunakan saluran distribusi

panjang.

Pengalaman dan kemampuan manajemen
Biasanya perusahzan yang menjual barang baru atan ingin memasuki pasaran

baru, lebih suka menggunakan perantara.




c)

d)
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Pengawasan saluran disiribusi

Pengawasan akan lebih mudah dilakukan apabila saluran distribusinya pendek.
Jadi perusahaan yang ingin mengawasi penyaluran barangnya cenderung
memilih saluran distribusi yang pendek walaupun biayanya tinggi.

Pelayanan yang diberikan oleh penjual

Jika produsen mau memberikan pelayanan yang lebih baik seperti membuat
etalase (ruang peraga), mencarikan pembeli unfuk perantara maka akan banyak

perantara yang bersedia menjadi penyalurnya,




