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Z2.1. FPengertian Femasaran

Femasaran merupakan salah satu kegiatan vyang
dilakukan oleh perusahaan dalam usahanya untuik
mempertahankan kEelangsungan hidup peru%éhaan untuk
berkembang serta untuk mendapathkan laba.

Fenasaran adalah termasuk salah satu  kegiatan
dalam perekonomian dan membantu dalam menciptakan nilai
ekonami. Hedang nilai ekonomi itu sendiri  akan
menentukan harga barang dan jasa bagi individu-individu.
Adapun  Faktor-faktor penting yvang dapat menciptakan
nilai ekonomi adalah

Froduksi yang membuat barang-barang
~ Femasaran yvang mendistribusikannya, dan
- Fonsumsi yang menggunakan barang—-barang
tersebut

Eoneumsi baru  dilaksanakan  sesudabh  adanya kegiatan
produksi dan pemasaran. Jadi produksi  dan  pemasaran
dapat membantu terlaksananya tujuan konsumsi. Femasatran
berada di antara produksi dan konsumsii; ini  berarti
hahwa pemazaran menjadi penghubung antara kedua faktor
tersebut. Dalam kondisi perekonomian sekarang ini, tanpa
adanya pemnasaran orang sulit mencapai  tujuan  konsumsi

yang memuaskan. |
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Namun konsep atau pengertian pemasaran tdefinisinya dapat
berbeda~-beda. Beberapa ahli telah mengemukakan definisi
tentang pemasaran vang kelihatannya agak berbeda
meskipun maksudnya sama.
Untuk lebih jelasnya akan dikemukabkan beberapa
definisi mengenai pemasaran.
Douglas W, Foster mengemukakan definisi pemasaran
sebagai berikut
Pemasaran adalah suatu filsafat yang
menyatakan bahwa arah perusahaan lebih
dipengaruhi oleh pasarnya (atau konsumen) dari
pada clehlkemudahan produksi atau teknik vyang
dimiliki.?
Lebih lanjut John Howard mengemukakan definisi pemasaran
sebagai berikut
Pemasaran adalah bahwa sebuah perusahaan dapat
secara lebih efektif mencapai
sasaran—-sasarannya sendiri apabila ia
mengintegrasi macam-—-macam aspek aktivitas
pemasarannya demikian tupa, hingga memenuhi
keinginan-keinginan {preferensi) para
konsumennya. ™
hedangkan William J. Stanton  mengemukan definisi
pemasaran sebagai herikut
Pemasaran adalah suatu sistem total dari

aktivitas—aktivitas perdagangan vang saling
mempengatruhi yang ditujukan untuk membuat

4Dmug1a§ W.  Foster,__Frinsip-Frinsip pemasaran,
Fenerbit Erlangga, Jakarta, Buku 2, Cetathkan Heempat, 1895,
Halaman 9.

Swinardiﬂ Dr. Manaiemen Femasaran, Fenerbit PFT.
Flarya Nusantara, Bandung, Cetakan Fertama, 1781, Halaman 116.
. f :
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rencana, menetapkan harga, meningkatkan
penjualan serta mendistribusikan
produk-produk supaya memuaskan dan servis

untuk para langganan yang sudah ada dan yand
mungkin akan menjadi langganan.

Selaniutnya The American Matrketing Association
mengemukakan definisi pemasaran sebagai berikut :
Femasaran dapat diartikan sebagai pelaksanaan
aktifitas dunia usaha yang mengarahkan arus
barang dan jasa dari produsen ke konsumen atau
pihak pemakai.
Menurut Fhilip Fotler definisi pemasaran
sebagal berikut :
Femasaran adalah suatu proses sosial dan
melalui proses itu individu—-individu dan
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan
dan inginkan dengan cara menciptakan dan
mempertukarkan produk dan nilai dengan
individu dan kelompok 1ain.B
Jacdi, dari pengertian— pengertian pemasaran
tersebhut ai atas disimpulkan bahwa pada pokoknya
pemasaran merupakan suatu interaksi yang berusaha untuk
hubungan pertukaran . Tetapi, pemasaran bukanlah
merupakan suatu  cara vang sederhana sekedar untuk

menaghasilkan penjualan saja. Dalam hal ini, pertukaran

hanyalah merupakan suatu tahap dalam proses pemasaran

ENee b, ITdochi  Anwar, Dasar -~ Dasar Markteting.
Fenerbit Alumni, Randung, 1973, Halaman &..

7:'b\lirmr'di,. Frof., Dr., SE., Marketing dan Ferilaku
Lonsumen, Fenerbit Mandar Maju, Bandung, 1991.

8F'hi.lip Fotler, Manajemen Femasaran, Apnalisa Ferencanaan  dan
Fenaendalian, Bdisi kelima, Jilid I, fFenerbit Erlangga,
Jakarta, 1989, Halaman 20.
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itu dilakukan baik sebelum maupun sesudah pertukaran.

Zede Fengertian SDalieen Distribusi

Febanyalan v produsen  bekerja sama dengan
perantara  pemasaran untuk menyalurkan produk -  produk
mereka ke pasar. Ferantara membentul sebuah saluran
frEemasaran SEF 1N pula disebut dagang actau saluran
distribusi.

Detiniel saluran discripust menw ut Bucklin
adatah

Saluran distribusi terdiri dari seperangkat

lembaga yang melakukan semua kegiatan (fungsi)

vang digunakan untuk menyalurkan produk dan
status kepemilikannya dari produksi ke

konsumsi.”
Selanjutnya menurut The American RNarketing Association,
yang manakan tentang banyaknya lembaga yang ada dalam

aliran/arus bharang.

Saluran distribusi merupakan suatu struktur
unit organisasi dalam perusahaan yang terdiri

atas agen, dealer, pedagang besar dan
rengecer, melalui mana sebuah komoditi,

produk, atau jasa dipasarkan.!?

Menurut William J. Stanton definisi saluran distribusi
zahbagsi berikut s

Saluran distribusi (channel of distribution)

Gt o e ‘ . .

Fhilip  KEotler, Manajemen Foemasaran, Analisis
Farencanzen dan Fenaend CEdisi Kelima, Jilid 2, Fenerbit
Erlangga Jakarta, 1989, Hal 121.

10%amy Swastha, Honsep % Strategi Analisa  Kuanti-
tabif Saluran Femasaran, Edisi 1, Penerbit BFFE - Yogyakarta,
1979, Halaman I - 4,
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yang Jjuga disebut saluran dagang sebuah
produk adalah jalur yang dipakai untuk per-
pindabhan barang dari produsen ke ‘konsumen
akhir atau pemakai dari kalangan industri. 1
Untulk ﬁelanjutnya% definisi saluwran distribusi yang
dikemukakan oleh C. Glenn Walters sebagai berikut :
Saluran distribusi adalah sekelompok pedagang
dan agen perusahaan vyang mengkombinasikan
antara pemindahan fisik dan nama dari suatu
produk untuk menciptakan kegunaan bagi pasar
tertentu. -~
Dari beberapa definisi tersebut di atas  dapat
disimpulkan bahwa saluran distribusi memegang petanan
Yang sangat  penting untuk menyalurkan produk  dari
produsen ke konsumen akhir, sehingga  tujuan saluran
pemasaran  untuk mencapal pasar-pasar  tertentu  dapat

memherikan kepuasan kepada pasar/konsumen.,

Fungsi Saluran Femasaran

Saluran PEMASArAN  mempunyvai  peranan vang
et dne untuk eningkatkan BmMAGara -l A=Ink=
ting intuk meningkatka ) an roduk  kepada

pasar/konsumen akhiv, karena saluran pemasaran  bertugas
sehagai penyalur hasil produbk/barang dari  produsen ke
konsumen,

Lebih lanjut dikatakan oleh Edmund D. HMc.
Garry yang diambil dari buku Fhilip Kotler, bahwa :

Fara anggota saluran pemasaran itu melakukan
sejumlah tugas penting yaitu :

Muwittiam J. Stanton, _Prinsip Femasaran, Edisi 7,
2, Fenerbit Erlangga Jakarta, 1984, Halaman 6.

Y2e, glenn Walters, Marketing Cannels, G.F.C Inc.
Monica, 1977, Halaman 4,

¢
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— penelitian : mengumpulkan informasi penting
untuk perencanaan dan pertukaran.

= promosi : mengembangkan dan komunikasi yang
persuasif mengenai penawaran.

- Kontak : pencarian dan menjalin hubungan
dengan calon pembeli.

- penyelarasan : mempertemukan penawaran
sesuai dengan permintaan pembeli.

— negoisasi usaha untuk mencapai persetujuan
akhir mengenai harga dan hal-hal 1lain
sehubungan dengan penawaran, sehingga
perpindahan hak pemilikan bisa dilaksanakan.

- distribusi fisik : transportasi dan
penyimpanan barang.

— pembiayaan : permintaan dan penyebaran dana
untuk  menutup biaya dari saluran pemasaran
tersebut.

- pengambilan resiko : perkiraan mengenai
resiko sehubungan den?gn pelaksanaan
pekerjaan saluran tersebut. '~

Fendapat tersebut di atas selaras dengan pendapat Rasu
Swatha yvang mengemukakan :

Fada pokoknya fungsi-fungsi pemasaran yang

dilaksanakan dalam saluran distribusi dapat

dikelompokkan ke dalam tiga (3) golongan

yakni :

- fungsi - pertukaran, yang meliputi H
pembelian,penjualan dan pengembalian resiko.

- fungsi menyediakan fisik, vyaitu menyangkut

perpindahan barang secara fisik dari
produsen ke konsumen, vyang meliputi :
pengumpulan, penyimpanan, pemilihan dan
prengangkutan.

— fungsi penunjang, yang meliputi : pelayanan
sesudah pembelian, pembelanjaan, genyebaran
informasi dan koordinasi saluran.!

Dari kedua pendapat di atas terlihat bhahwa

13Philip Eotler, Manajemne Femasaran, Analisa
Ferencanaan dan Fengendalian, Edisi kelima, Jilid 2, Fenerbit
Erlangga Jakarta, 1989, Hal 174.

14Ba§u Swastha, Konsep % Strateqi Analisa Kuantta-
tif Saluran Femasaran, Edisi I, Fenerbit BFFE - Yogyakarta,
1979, Halaman &0-&%5.
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agar saluran distribusi yang dikemukakan di atas dapat
berjalan dengan lancar, diperlukan dukungan berupa
penyediaan informasi yang dibutuhkan dan informasi vyang
dibutuhkan juga berbeda-beda sesuai dengan jenis barang
dan sifat/jenis saluran distribusinya.

Beherapa AlternatiF Saluran Distribusi

Ada beberapa alternatif saluran distribusi

vang dapat dipergunakan. Menurut Basu  Swastha ada 2

(dua) macam saluran distribusi yang didasarkan pada

golongan barang vyvang ada, vaitu 1 saluran digtribusi
=

untuk barang konsumsi dan barang industeri.l?

2.4.1. Saluwran Distribusi Barang FEonsumsi

Dalam pemasaran barang-barang konsumsi
terdapat beberapa saluran distribusi, dan setiap
salwran  mempunyai alternatif untuk  menggunakan
Eantor dan cabang penjualan.

Lebih lanjut dikatakan oleh Rasu

Swastha bahwa :

Ada lima macam saluran dalam pemasaran

barang—-barang konsumsi yaitu :
1. Produsen - Konsumen akhir.

2. Produsen — Pengecer — Konsumen
akhir.

3. Produsen - Pedagang Besar -
FPedagang Besar - Pengecer -
Konsumen.

4. Produsen - Agen - Pengecer -
Konsumen akhir.

5. Produsen -~ Agen -~ Fedagang Besar

lglbid. halaman 89.
. s '
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- Pengecer - Konsumen akhir.16

Untuk lebih jelasnya tentang kelima macam saluran terse-

but diatas diterangkan sebagai berikut :

Ad. 1. Frodusen - Eonsumen akhir.
Saluran distribusi ini  disebut juga sebagai
gsaluran  langsung, karena produk dari produsen
langsung dipasarkan ke konsumen tanpa melalui
perantara/distributor.

Ad. 2. Frodusen - Fengecer - FKonsumen akhir.
Fada zaluran ini pengecer mendapathkan barang dari

produsen dan langsung memasarkan barang tersebut

Ad. 2. Frodusen -~ Fedagang Besar - Fengecer - FEonsumen
akhiv.
Saluran  ini  termasuk saluwran tradisioral, dan
produsen hanya melayani penjualan kepada pedagang
hesar dan selanjutnya pedagang hezar menvalurkan
barang tersebut kepada para pengecer dan pengecer
mehjual barang tersebut pada pasar/konsumen.

Ad. 4. Frodusen -~ Agen —~ Fengecer -~ Konsumen.
Frodusen menyalurkan barangnya kepada agen pabrik
atau agen lainnya dan selanjutnya pihak agen
tersebut mendistibusikan barang tersebut kepada

para peng=oer hesar.

lopasu Swastha, Konsep % Strategi Analisa_ kuanti-
tatif Saluran Femasaran., Edisi 1, Fenerbit BFFE - Yogyakarta,
1979, Halaman R0.

t
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fd. S Prodosan = fAgen - Fadagang Besar - Fengecer -

Fonsumen Abhir,

Fiadusen menggunakan agen penjualan untuk
mernyalurkan  barangnya kepada pedagang besar,
kemudiar pedagang  besar  meniual  barananya ke
DEnaecear.,

ZedlZ o #Bngrren Tatribuei Berang o

Da=lam mwaleiran risteibtuesi harang
industes ini  terdapat  empat  (4)  macem yang
diperagunaban vntuk  memasackar barang  industri
kepada pemakail industri.

Fe empat saluran tersebut adalah
1. Produsen - Pemalai Tndustei.
2. Produsen - Distibutor Industri -
Pemakal.
3. Produsen — Agen - Pemakai.
4. Produsen -~ Agen - Distributor
Industri - Pemakai.
Lebik  Jlanjut tentang ke empat  saluranm  tersebut
dapat diteranghkan sebhaqgai bevilbot
fd, 1 Frodusen ~ Femakal Industei,
Saluran distribusi ini merupakan saluran
langsung. bkarena nrodot darid produsen

dinazarkan langsung kepada pemalail

induetri. Yang  aenoagunakan saluran ind

T Hasw Dwastha, konsep % Strateaql Analisa  PFuanti-—

aluran Femasaran. Edisi 1, FPenerbit BFFE - Yogyakarta,

Laman Yl.

.
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adalah produsen barang industri besar
sepetrti lokomotif, pesawat terbang, mesin

produksi dan sebagainya.

Frodusen - Distributor Industri -
Femakaili Industiri.

Frodusen dalam hal ini mengoguinalan
digtributor industri  untuk memasarkan
-produknya kepada pemakal industri.
Riasanya vyang menggunakan saluran ini

adalah produsen @ alat-alat konstruksi
hangunan, AC, hahan bangunan dan
sehagainya.

Frodusen - Agen - Femakai.

Saluran distribusi ini dipergunakan oleh
produsen  yang tidak memiliki departemen
dan lebih ditekankan pada pembangunan agen
untuk  memasarkan atauw mengenakan hasil
produknya kepada pemakal industri.
Frodusen -~ Agen — Distributor Industri -
Femakai.

Saluran distribusi ini dipergunakan oleh
produsen yang menghasilkan barang industri
dalam Jjumlah kecil dan perlu  dilakukan
penyimpanan  pada penyalur dahulu, karena
unit penjualannya terlalu kecil untuk

dipasarkan secara langsung kepada pemakai.
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2.5. Faktor-Faktor Yang Ferlu Diperhatikan Dalam Menentukan

Saluran Distribusi

Dalam menetukan saluran distribusi yang akan
dipergqunakan, oprodusen harus merancang saluran  yang
efektif mulai dengan menetaplkan pasar macam apa yang
akan dijangkau dan apa saja sasarannya. S8Selain itu
produsen harus  memperhatikan Eendala-kendala yang
mungkin timbul dari pengembangan saluran distribusi yang

dipakai.

Ada beberapa faktor yang harus dipertimbangkan
oleh produsen dalam menentukan saluran distribusinya,

vaitu antara lain & pertimbangan  konszumen, produk,

parantara, pesaing, perusahaan dan lingkungan.la

L

Z.00 0. Fertimbanaan Eonsumen

Kancangan  saluran  sangat  dipengaruhi
aleh  sidat-sifat konsumen. Oleh karena itu jika
produsen ingin menjangkau populasi konsumen  yang
besar dan terpisah-pisah  tempabtnya, diperlukan
saluran distribusi yang panjang.

oo oy

2.5.2. FPertimbangan Froduk

Beberapa fal:tor Y AN harus
dipertimbangkan dalam hal ini adalah

1. Mudah rusaknya produk.

19Philip Eotler, manajemen Femasaran, Analisa
Ferencanaan dam FPengendalian, Edisi Felima, Jilid 2, Fenerbit
Erlangga Jakarta, 198%, Hal 183,

. v
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Frodulk yang tidak tahan lama, lebih
membutuhbkan pemasaran langsung, karena
herhahaye  sehubungan dengan  penanganan  yang
herpindab-pindah tangan dan Eemungkinan
Eeterlambatan penyaluran.

Milai unit yvang tingoi.

Tika i lal unit YA tinggli, produsen
memasarkan melalui penjual secara langsung dan
tidak melalui perantara.

Basar dan berat produbk.

Jilka prodak herukuwran hesar  dan berat
membutubhlan salwran yvang mempersingkat  jarak
napgiriman  dan  menangani  selama  perjalanan
dari produsen kFe konsumen. Jika onglkos  anghlut
terlalu hesar dibandingkan dengan nilai

produk,  dan agar  produsen  tidak  mengalami

i

kerugian, maka sebagian beban tersebut
dilimpahkan Lepada perantara, s2hingga
perantara  turut menanggung biaya pengiriman
praduk terzebut.

Standard produk.

Jika peoduk Yaneg dijual adalah produk
stan-dard maka perlu ada persediaan pada

panyalur, tetapi Jjika produk  yang dijual

herdasarkan pesanan maka produk tidak perlu

mearigaciakan persediaan terhadap produk

-

¥
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tersebut.

S. Froduk  yang memerlukan pengetahuan/perawatan.
Untuk produk yvang membutuhkan pengetahuan atau
perawatan, biasanva dijual dan ditangani oleh
penyalur khusus.

Partimbanaan Ferantara

Fancangan saluran distribusi
mencerninkan kelebihan tdan  kelemaban dari
herbacai ienis perantara talam menangani
tugas-tuegasnva. Fada umumnya sikap perantara satu
SaMA lain bervbeda dalam anangani prOmMosi,
negoisasi, pﬁrgudangmﬁ, kontalk dan  kredit.
Hal-hal lain yvarng perlu dipgrbatikan  dalam
pertimbangan perantara adalah
1. Jika melanyanan  yang diberikan baik, oleh
perantara ek i produsen tetap
mengounakannya  sebaoal pervalur.
2. Fegueaan peirantara,
Apabila  perantars depet eembzws prodal dalam
persaingan, maka  peranbtara tersebuot tetap
dipergunabkan s=bagai bherikoh,

e YVolume panjvalan.

Jika perantara dapat msenaearkan produak dalam
Jumlah  vang besar, maka perantara  diperguna
ban sebagail penyalur dalam waktu yang lama.

.

4. Ongkos.

.o r
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Jika ongkos dalam penyaluran produk lebih
kecil dengan menggunakan perantara, maka hal
tersebut dapat dipergunakan terus.

Fertimbangan Fesaing

Rancangan saluran juga dipengaruhi oleh
saluran para pesaing. Fara produsen mungkin ingin
bersaing didekat toko-toko pengcer lain  dengan
cara memperdagangkan produk-produknya. HMisalnya,
produlk Sakura ingin memasarkan produknya didekat
Fuji  Film. Dan dalam industri  lain, mungkin
produzen  ingin menghindari para pesaing, akan
mengu-rangi volume produknya.

Fertimnbangan Ferusahaan

Ferusahaan memainkan peranan yang
sangat penting dalam memilih saluran. Ukuran
perusahaan menentukan pula besarnya pasar dan
Lemampuannya melayani. Ada beberapa hal yang
perlu diperhatikan sehubungan dengan pertimbangan
perusahaan ini vaitu antara lain :

1. Sumber daya keuangan.

Sumber cdaya keuangan perusahaan
menentukan fungsi pemasaran mana saja yang
hiea ditangani dan tugas manakah vyang bisa
dilim- pahkan kepada perantara.

Saluran distribusi pendek digunakan oleh

perusahaan yang memiliki sumber keuangan vyang
t
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buat dan saluran distribusi  yang / panjang
digunakan oleh perusahaan yang memiliki sumber
keuangan yvang kecil.
2. Bauran produk.
Bauran produl juga mempengaruhi pola
saluran perusahaan. Semakin luas bauran
produknya cemakin hesar pula kemampuan

perusahaan menangani kopsumen secara langsung.

A

Htrategl pemasaran.

Eebijakan untuk melancatrkan
penyaluran produk ke kaonsumen akan
mempengaruhi fungsi-fungsi yang harus
dilaksanakan oleh perantara sesuai dengan

harapan produsen.
4. Fengawasan saluran.

Faktor PENgAWASAN saluran
kadang-kadang menjadi pusat perhatian produsen
dalam kebhijaksanaan saluran distribusinya .
Dan pengawasan lebih mudah dilaksanakan
apabila saluran distribusinya pendek.

5. Felayanan kepada kaonsumen.

Jika produsen memberikan pelayanan
vang lebih baik kepada pembeli, maka akan
banyal: perantara yvang bersedia menjadi
penyalurnya.

.

2.5.6. Fertimbangan Lingkunaan
7




Jike situasi ekonomi lesu, maka para
produsen  akan menyalurkan produknya ke pasar
dengan  cara yang paling ekonomis. Ini berarti
mereka akan menggunakan saluran yvang lebih pendek

dan  menowrangi  jasa~jasa vang tak perlu, vyang

akan mengakibatkan naiknya harga akhir dari
barang-harangnya.

et Menentukan Jumlabh Saluran Distribusi

Setelah menentukan saluran distribusi  yang
akan diperounakan, maka pibak produsen/perusahaan  perlu
menentuban jumlah perantara yang dipekerjakan disaluran
distribusi hailk  sebagail pedagang  besar atau  sebagail
pengecer. Dalam hal ini ada I (tiga) strateqi yang dapat
dipilith, vyaitu @ distribusi intensif, eksklusif dan
selektif,

2.6.1. Distribusi Insentif

Yang dimaksud dengan distribusi insen-
tif ini merurut Fhilip Fotler adalah saluran
distribusi vang digunakan oleh produsen barang
kebutuhan sehari-hari  dan barang berupa bahan
mentahnlq

Lebih lanjut Basu Swastha, mengemukakan
hahwa :

19

Fhilip kotler, Manalemen . Femasaran, Analisis
Farencanaan dan Fengendalian, Edisi kFelima, Jilid 2, Fenerbit
Erlangga Jakarta, 1798%, Hal 18d.
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Distribusi insentif dapat dilakukan
oleh praodusen yang menjual barang

konvenien. Ferusahaan berusaha
menggunakan penyalur, terutama
pengecer sebanyak-banyaknya untuk
mendekati dan mencapai konsumen. Semua
ini dimaksudkan untuk mempercepat
pemenuhan kebutuhan konsumen. Makin
cepat konsumen terpenuhi kebutuhannya,
mereka makin merasakan adanya
kepuasan, sedangkan untuk batang
industri, distribusi insentif ini
terbatas untuk jenis operating
supplies atau barang standart
lainnya.‘o
Dari kedua pendapat di  atas dapat
disimpulkan bahwa cdigtribusi  insentif ini

dipergunakan oleh p

-

‘wdusan  barang-barang  yang
mutdah  lakuw dan banyak dibutuhkan oleh  konsumen,
karena merupakan kebutuhan sehari-hari.

0leh Rat@na itu produsen menyediakan  bahan

[ ] 6 ) itk mendekat i Eonsumen dan

mamperkenalkan produbnya seluas-luasnya.

Distribusi Flhaklusif

Dalam distribusi ekshklusif beberapa
produsen sengaja membatasi jumlah perantara vyang
manangani produknya, dan produsen melimpahbkan
WEWE NI untuk menyalurkan produknya di
tempat-tempat terfentu SAJA.

Lehih  lanjut dikemukakan oleh Rasu

20 . . . . .
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Swastha bahwa :

Distribusi eksklusif ini dilakukan oleh

perusahaan yang hanya menggunalan satu

pedagang besar atau pengecer dalam

daerah pasar tertentu satu gedagang

besar atau satu pengecer saja.2

Jadi dalam distribusi eksklusif ini
pihal  perosabhaan berusaha  agar para  penvalur
tidal szling berzaing. Dan dengan dusbribusi  ini
akan memudahh an produsen untuk mengadakan
puengadasean pada Lingkat harga eceran maupun  pada
usaha kerja sama dengan pihak periklanan.

Dislbribusi Selektif

Dictribusi selektif ini  memurut Basu
uwasthe, dipergunakan oleh perusaiaan dengan cara
mamilih suatu Jumlah pedagang besar atau pengecer
yang terbatas dalam suatu dasirah geogravis.

Sedangkan  lebih lanjul dikatakan oleh
Fhilip Fotler balwa

Distribusi selektil ini dapat digunakan

bailk oleh perusahaan yang sudah mapan

atau perusabhaan yany baru mencari
penyalur, dengan cara menjanjikan
distribusi selektil kepada penyalur

tersebut.

01 el Earena ity  dalam distribusi

w a3 . # ey . . - N
“lpaay Swastha, ronzen 4 Strategi Analisa  Fuanti-

tatif Saluran Femasaran, Edisi 1, Fenerbit RBFFE - vogyakarta,

Halaman 93,

~ ey
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gelektif pihak perusahaan tidak perlu
menge luarkan  banvak  tenaga untuk  banyak toko,
sehiﬁqga dapat memperoleh keuntungan lebih
bhanyak. Cara ini juga bisa untuk menciptakan
hubungan vang baik dengan perantara tertentu dan
bisa meningkat ke uszahe penjualan yang lebih

bail .,

T

2.7 Fengendalian Saluran distribusi

Hehubungan dengan pengeandalian saluran
distribusi inil  pihak produsen secara periodik harus
mengevaluasi prestasi para perantara, disesuaikan dengan
standart vyang mencabkup pendapatan  kuota, penjualan,
tingkat persedian produk rata-rata, waktu pengiriman
produk kekonsumen, keria sama dalam program promosi dan
latihan penjualan, serta jasa pelayvanan yang diberikan
perantara kepada konsumen.

Dleh karena itu evaluasi harus diperluas untuk
mempeartimbangian pengawasan terhadap saluran  distribusi
vang ada. Fenggunaan agen penjualan tidak sekedar menim-
hulkan masalah pengawasan lebih  banyak, karena agep
penjualan merupat an sebuah  perusahaan bebas vyang
tertarik untuk melipatgandakan keuntungan. Agen tersebut
kemungkinan menitik-beratkan perhatiannya pada konsumen,
vang pada umuminya lebib mementingkan pilihan barang yang
akar mereka beli dari pada minat mereka terbadap barang

Lhwews milik produsen.,
t

as



Hal tersebut selaras dengan pendapat Basu
Swastha yang mengemukakan, bahwa @

Pengendalian saluran distribusi dapat menjadi
suatu masalah yang sulit bagi perusahaan vyang
mengandalkan fungsi perdagangan besar dan
eceran pada penyalur tertentu saja (penyalur
independen/bebas). Penyalur independen
tersebut melaksanakan bisnisnya untuk
epentingan sendiri, artinya mereka hanya
tertarik untuk menjual barang vyang dapat
meningkatkan laba mereka.

Dari pendapat tergebut diatas, dapat
disimpulkan bahwa perantara  bukan merupakan sebuah
Jalimnan mata rantai yang‘dibuat nleh seorang produsen,
melainkan lebih merupakan pedagang bebas/pasar bebas,
aleh karena itu dalam melaksanakan tugasnya itu ia
herpendapat bahwa ia Ltidak bisa melepaskan diri dari
GAGANAN—HASAFANNYA zendiri, sehingqa ia MmeNyusun

kebijakan bagi dirinyan kapanpun ia punya hkesempatan

untuk melakukannya.

Selain  itu perantara  seringkali bertindak
sebagal agen pembalian bagi konsumennya, dan
kadang-kadang bertindak sebagai agen penjualan bagi

penyuplai-nya. ITa tertarik pada usaha penjualan produk
apa saja yang ingin dibeli oleh para konsumen.

Oleh karena itu perlu sekali diadakan evaluasi

dan PENgaMasan terhadap saluran distribusi yang
27 . . . . . .
“-Rasu Swastha,onsep % Strateqi Analisa Fuantita-
tis  Saluran Femasaran, Edisi I, Fenerbit BFFE - Yogyakarta,
197%, Halaman 307.

t



dipergunakan sebagai langkah pengendalian saluran.

2.8, Eanponen—Eomponen Saluran Distribusi

Dalam saluran distribusi terdapat beberapa
komponen YA MEMPUNY &l peranan penting dalam
mempengatruhi jalannya distribusi. Eaomponen-komponen
tersebut  adalah meliputi @ produsen, agen, pengecer,
pedagang besar dan konsumen.

2.8010 Pradusen

Frodusen adalabh perusahaan penghasil

produk  vang akan dipasarkan kepada konsumen
melalui saluran distribusi. Frodusen juga
merupakan lemhaga mula-mula yang melakukan
kombinasi barang, jasa, clan hatga untuk

disalurkan melalui saluran distribusi. Frodusen
mempunyai  tanggung jawab tetrhadap riset barang,
mark, penéemhamgan harang. periklanan media massa
dan perencanaan distribusi.
2.8.2. Agen

Agen merupakan wakil baik pembeli
maupun penjual dengan dasar lebib permanen. Agen
tidak memiliki barang dan agen hanya menjalankan
fungsinya untuk memudahkan pembelian dan.
penjualan terhadap produlk yang dipasarkan.

Lebih  lanjut Basu Swastha dan Irawan
mengemukakan bahwa 3

Agen adalah lembaga yang melaksanakan
perdagangan dengan menyediakan



- owr
A

jasa-jasa atau fungsi khusus yang
berhubungan dengan penjualan Atau
distribusi barang, tetapi mereka tidak
mempunyai  hak untuk memiliki barang
yang diperdagangkan. <
Ada beberapa jenis agen, yaitu
1. Agen produsen (Wakil Frodusen)
Agen produsen mengadakan
perundingan  untuk menjual barang-barang bagi

pengontraknya. Agen ini mengadakan perjanjian

tertulis resmi dengan masing-masing produsen

vang meliputi  kebijakan penetapan harga,
wilayah, prosedur, REGATIEN , pengiriman,

garanail dan komisi.
2. Agen penjualan
Aggen penjualan  dibevi Lelkuasaan
herdasarkan perjanjian  untuk  menjual  hasil
produsen  selurubinya. Agen ind menjual produk
perusahaan dalam wilayah vang tidak terbatas,
dan  bertindak sebagal bagian penjualan  dan
mampunyal  pengaruh  yang kuat ataes hatga,
transaksi, dan syzrat-syarat peniuvalan,
o Agen pembelian
Agen pembelian ini disebut sebagai
pembeli tetap. Agen ini biasanya mempunyai

hubungan  jangka panijang dengan para pembeli

l‘j i
“4Rasu Swacstha, Drg., MJB.A., dan Drs. Irawan,
M.EB.A.,__Manaiemern Femasaran_ Modern, Fenerbit @ Liberty,

’ akarta, Hal.
Yogyakarta, Hal ¢ AT
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dan mengadakan pembelian untuk mereka. Agen

ini sez el g melakeanakan pener 1maan,
pengawasan, pengiriman, npergudangan dan
pengiriman barang dagangan kepada para

pembeli.
4, Fedagang komisi (gudang)
Adalah AEN-AQEN yang memiliki
produk Figik dan merundingkan penjualan.

- o

Z.8.50 Fengecer (Retailer),

Fengecar atau retailer bertugas sebagai
penjualan barang langsung kepada konsumen akhir.
Dan pengecer ini memperoleh barang dari agen atau
pedagang besar dan bahkan langsung dari produsen.

Lebibh  lanjut dikemukakan oleh Fhilip

Fotler vang mengatakan bahwa o

Fengecer meliputi semua kegiatan vyang
melibatkan penjualan barang atau jasa
langsung kepada konsumen akhir uwntuk
penggunaan yang sifatnya pribadi, bukan
bisnis. <~

Sedangkan menuut Basu Swastha
dikemukakan bahwa

Fengecer dapat didefinisikan sebagai
seorang pedagang yang kegiatan pokoknya
malakukan penjualan secara langsung

e

SEERLLAR Rotler, Mapaiemen Femasaran, Analisis
dalian, Edisi kelima, Jilid 2, Fenerbit
21&.




2.8.4.

SR}
kepada konsumen akhir.2%
Dari kedua pendapat diatas dapat
disimpulkan bahwa pengecer adalah merupakan
penyalur terakhir dari barang yang

didistribusikan kepada konsumen, kafena barang
dari pengecer tidak dilimpabhkan kepada perantara
lain sebelum sampal ke konsumen.

Ada beberapa fungsi yand dilakukan oleh
pengecer, yaitu antara lain :
1. Menghkombinasikan bebherapa jenis barang

tertentu.

2, PMelakukan Jjasa~jasa eceran  uanbuk baréng
terssbut.

Zo Menempatkan  diri sebagai sumber  bDarang  bagi
Eonsumen.

4, Menciptakan keseimbangan antara harga dan
kualitas barang yang diperdagangkan.

-

3. Menyediakan  barang untuk  memenuhi kebutuhan
konsumet.

Fedagang. Besar

Dalam saluran distribusi, nredagang
besar menyalurkan bareng kepada pihak lain  untuk

dijual kembali.

L]

o . . . . . . v
“CURasy Swasthe, Ronsep & Strategi analisa  Euanti-

tatif Saluran Femasaran, Edisi 1, Fenerbit BFFE - Yogyakarta,

1979,

Hal.

e
2%



RIS

Hal tersebut sejalan dengan pendapat
Fhilip Fotler vang mengemukakan bahwa @

Fedagang besar meliputi semua kegiatan
yang melibatkan penjualan barang-barang
produk atau jasa kepada mereka yang
o=mbeli untuk dijual kepada atav untuk
keperluan bisnis.

Lebih lanjut  dapat  dikatakan bahawa

dalam pebsrapa hal pedagang besar berbeda dangan
] = = p

P Ferbedaan tersebut adalah sebagai

Lo Fedagang  besar kurang memperbatikan promosi,
thlim  atauw suasana dan lokasi, karena mereka
berhubungan dengan pelanggan bisnis, bukan
pada konsumen akhir.

-y T ey g g .
aow Trangal«s

L partal besar, bilasanya lebih  besar

1B ereran,

dari tran

e Fadagang besar merguasai  dasrah perniagaan

yvang, lebih luss dari penjualan eceran,

Ty oo
FUNIN woo Y Y

Konsumen adalah  merupalkan Lomponen
paling =zkhir dari saluran distribusi. Karena
konsumen  adalah  merupakan pemakai  harang atau

jasa yang disaluwrkan oleh produsen melalui

.
saluran distribusi.

v . . . .
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Fonsumen  juga merupakan segmen pasat,

sehingga dapat mempengaruhi Jialannya saluran
distribusi vyang diterapkan oleh produsen. Dan

EFonsumen merupakan  tujuan akhir dari  saluran

distribusi.
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