BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Didalam menjalankan aktivitas perusahaan terdapasterdapa aspek
penting yang harus diperhatikan dan dijalankan reebanar oleh perusahaan.
Dalam mengupayakan kelangsungan hidup perusahé&sn s#u aspek penting
tersebut adalah kegiatan pemasaran. Kegiatan psamnagiirasakan sangat
berpengaruh dalam membantu perusahaan dalam naaiptilai ekonomi agar
perusahaan memperoleh keuntungan yang maksimal.

Pemasaran menyangkut pengerahan kerja secarasiprafe dan juga
pengeluaran berupa uang secara rasional dan logia mencapai laba yang
diinginkan dan juga peningkatan dalam kemajuan gagraian. Untuk itu
perusahan harus mampu menganalisis setiap fakiotingesecara obijektif,
sehingga setiap keputusan yang diambil dapat dhpeahgkan terlebih dahulu
berdasarkan pengetahuan yang lengkap dan infogmagijelas.

Untuk mengetahui lebih jauh mengenai definisi peras berikut ini
terdapat beberapa definisi dari para ahli mengamiadari pemasaran :
MenurutHenry Simamoro (2007:3), yaitu:

“Pemasaran merupakan proses manajerial dan sosial ishana

individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka bwhkan dan

inginkan melalui penciptaan, penawaran, pertukaran produk yang
bernilai dengan organisasi atau kelompok lain”.



Definisi lain menurutArman Hakim Nasution, Indung Sudarso, dan Lantip
Trisunarso (2006:1) adalah:
“Pemasaran merupakan proses menciptakan  cfeating),
mengkomunikasikan ommunicating), dan menghantarkan value
(delivering) kepada konsumen dan untuk manajemen hubungan
konsumen sehingga menguntungkan organisasi datekeholdernya”.
Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pssnan adalah suatu
proses sosial dan manajerial dari individu dan meglok untuk memenuhi

kebutuhan dan keinginannya melalui penciptaan, waren, pendistribusian dan

pertukaran (nilai) preduk dengan yang lain.

2.2 Pengertian Manajemen Pemasaran

Kebutuhan, keinginan dan permintaan konsumen yaglus berubah
setiap saat, hal itu menyebabkan perusahaan helais sielakukan analisa untuk
mengetahui hal-hal apa saja yang dibutuhkan olersyanakat. Setelah
mengetahui semua itu perusahaan mulai merencakakgaian pemasaran yang
akan dilakukan, kemudian menjalankan dan memantasil fdari kegiatan
pemasaran tersebut. Hal-hal tersebut dilaksana&mdmanajemen pemasaran,
dan untuk mengetahui lebih jauh mengenai defiresagsaran berikut ini terdapat
beberapa definisi mengenai manajemen pemasaran:

MenurutPhilip Kotler danGary Armstrong (2008:10) yaitu:

“Manajemen pemasaran adalah seni atau ilmu memilitarget pasar
dan membangun hubungan yang menguntungkan dengan riget

pasar itu”.



Sedangkan menuru®hilip Kotler dan Kevin Lane Keller (2007:6)
yaitu:

“Manajemen pemasaran adalah sebagai seni dan ilmu emilih pasar

sasaran dan mendapatkan, menjaga, dan menumbuhkanefanggan

dengan menciptakan dan mengkomunikasikan nilai pelaggan yang
unggul”.

Definisi lain  dikutip dari American Marketing Association dalam
Arman Hakim Nasution, Indung Sudarsq danLantip Trisunarso, adalah:

“Manajemen pemasaran suatu proses merencanakan dan

melaksanakan konsep tertentu dari produk, harga, pomosi, dan

distribusi, baik gagasan (ideas), dan barang yang emuasakan tujuan
individual maupun organisasi”

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan waahdidalam
manajemen pemasaran terdapat aktivitas pengamalisadutuhan pasar,
perencanaan pasar sasaran, pelaksanaan rencanpedgawasan hasil dari
kegiatan pemasaran. Tujuan dari manajemen pemasadaiah untuk

menciptakan dan mempertahankan pertukaran yanggsalenguntungkan untuk

mencapai tujuan organisasi.
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2.3 Pengertian Bauran PemasaranM arketing Mix)

Bauran pemasararMérketing miy harus selalu dapat bersifat dinamis,
selalu dapat menyesuaikan diri dengan lingkungasteekal maupun internal.
Faktor eksternal yaitu faktor diluar jangkauan gahaan yang antara lain terdiri
dari pesaing, teknologi, peraturan pemerintah, &aadperekonomian, dan
lingkungan sosial budaya. Sedangkan faktor inteadalah variabel-variabel yang
terdapat dalam marketing mix yakniProduct (produk), Price (Harga), Place
(Tempat), darPromotion(Promosi).

Untuk mendapatkan suatu gambaran yang jelas mengamgertian
bauran pemasaran, penulis akan mengemukakan pangeari beberapa ahli di
bidang pemasaran, diantaranya:

MenurutRambat dalamArief (2007:90), adalah:

“Bauran pemasaran merupakan tool atau alat bagi marketer yang

terdiri atas berbagai elemen suatu program pemasarayang perlu

dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasara dan
positioning yang ditetapkan dapat berjalan sukses”

Definisi lain mengenai Bauran Pemasaran, yaitu:

“Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat pemasan yang

digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasara dalam

memenuhi target pasarnya.”

Dari definisi-definisi diatas maka dapat diambiskepulan bahwa bauran
pemasaran nfarketing mix merupakan kombinasi dan empat variabel yang
merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaardalgat dikendalikan oleh

perusahaan seefektif mungkin.
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Variabel-variabel tersebut dapat dikelompokkan méingmpat kelompok

utama yang dikenal dengan 4 p’s yaitu :

1.

2.

Product(Produk)
Price (Harga)
Promotion(Promosi)
Place(Tempat)

Secara garis besar keempat variabel tersebut dhbjeddskan melalui

penjelasan masing-masing sebagai berikut:

1. Product (Produk)

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawasq@ada pasar untuk
diperhatikan, diperoleh digunakan atau dikonsumehirgyga dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

Ada lima tingkatan produk, yaitu:

Core benefit (Produk inti) yaitu manfaat dari suatu produk yang
ditawarkan kepada konsumen.

Basic product(Produk dasar) yaitu bentuk dasar dari suatu pro@ung
dapat dirasakan oleh panca indra.

Expected product(Produk harapan) vyaitu serangkaian atribut-atribut
produk dan kondisi-kondisi yang diharapkan oleh Ipelnpada saat

membeli suatu produk.

. Augmented produdiProduk pelengkap) yaitu sesuatu yang membedakan

antara produk yang ditawarkan oleh badan usahaadepgpduk yang

ditawarkan oleh pesaing.
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e. Potensial product(Produk potensial) yaitu semua argumentasi dan
perubahan bentuk yang dialami oleh suatu produlasingatang.
Produk dapat diklasifikasikan menjadi beberaparkelok, yaitu:
1. Berdasarkan wujudnya, produk dapat diklasifikasiken dalam dua
kelompok utama, yaitu:
a. Barang
Barang merupakan produk yang berwujud fisik, sejanbisa dilihat,
diraba atau disentuh, dirasa, dipegang, disimpgindhhkan, dan
perlakuan fisik lainnya.
b. Jasa
Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasam g@awarkan
untuk dijual (dikonsumsi pihak lain). Seperti hanyengkel reparasi,
salon kecantikan, hotel dan sebagainya. Jasa adat#p tindakan
atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satukpklepada pihak
lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidaogakibatkan
kepemilikan apa pun. Produk dapat dikaitkan atalaktidikaitkan
dengan suatu produk fisik.
2. Berdasarkan aspek daya tahannya produk dapat digekkan menjadi
dua, yaitu:
a. Barang tidak tahan lamé&londurable goods
Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud péaganya habis
dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali pemak&langan kata

lain, umur ekonomisnya dalam kondisi pemakaian abtuarang dari
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satu tahun. Contohnya: sabun, pasta gigi, minumaleng dan
sebagainya.

b. Barang tahan lamd@(rable goods
Barang tahan lama merupakan barang berwujud yaagpiya bisa
bertahan lama dengan banyak pemakaian (umur eksnganiuntuk
pemakaian normal adalah satu tahun lebih). Contxhtgmari es,
mesin cuci, pakaian dan lain-lain.

3. Berdasarkan tujuan konsumsi yaitu didasarkan p&agm skonsumennya
dan untuk apa produk itu di konsumsi, maka produdasifikasikan
menjadi dua, yaitu:

a. Barang konsumsiGonsumer’s goods
Barang konsumsi merupakan suatu produk yang laggsiapat
dikonsumsi tanpa melalui pemrosesan lebih lanjiakumemperoleh
manfaat dari produk tersebut.

b. Barang industriifdustrial’s good$
Barang industri merupakan  suatu jenis produk yamgsih
memerlukan pemrosesan lebih lanjut untuk mendapatkaatu
manfaat tertentu. Biasanya hasil pemrosesan daan@aindustri

diperjual belikan kembali.
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Barang konsumen adalah barang yang dikonsumsik uképentingan
konsumen akhir sendiri (individu dan rumah tanghakan untuk tujuan bisnis”.
Pada umunya barang konsumen dibedakan menjadi enges,
diantaranya:

a. Convenience goods
Merupakan barang yang pada umunya memiliki frekugresnbelian
tinggi (sering dibeli), dibutuhkan dalam waktu segedan hanya
memerlukan usaha yang minimum (sangat kecil) dglembandingan dan
pembeliannya. Contohnya: tembakau, sabun, surair kdan sebagainya.

b. Shopping goods
Barang-barang yang dalam proses pemilihan dan pdiembga
dibandingkan oleh konsumen diantara berbagai altiérgang tersedia.
Contohnya: alat-alat rumah tangga, pakaian, makéb dan lainnya.

c. Speciality goods
Barang-barang yang memiliki karakteristik dan/atdentifikasi merek
yang unik dimana sekelompok konsumen bersedia miedakusaha untuk
membelinya. Misalnya: mobil Lamborghini, pakaiamgangan orang
terkenal, kamera Nikon dan sebagainya.

d. Unsought goods
Merupakan barang-barang yang tidak diketahui koesuatau kalaupun
sudah diketahui, tetapi pada umunya belum termkinkntuk membelinya.

Contohnya: asuransi jiwa, ensiklopedia, tanah kavgian sebagainya.
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2. Price (Harga)

Komponen lain dalam marketing mix yang mempengakgputusan
dalam hal pembelian adalah harga.

Harga adalah sejumlah uang dan atau barang yangubkan untuk
mendapatkan kombinasi dari barang yang lain yasgr@ii dengan pemberian
jasa. Harga merupakan elemen dari bauran pemagaran bersifat fleksibel,
dimana suatu saat harga akan stabil dalam wakiientartetapi dalam seketika
harga dapat juga meningkat atau menurun dan jugaipalean satu-satunya
elemen yang menghasilkan pendapatan dari penjualan.

Perusahaan menetapkan suatu harga dengan melalpém@iekatan
penetapan harga secara umum yang meliputi satu lat@b diantara tiga
perangkat perimbangan berikut ini yakni:

1. Cost-Based PricingPenetapan harga berdasarkan biaya)

a. Cost-Plus-Pricing(Penetapan harga biaya plus)

Metode ini merupakan metode penelitian harga yaamg sederhana
dimana metode ini menambah stanaark-upterhadap biaya produk.

b. Break Even Analysis and Target Profit Pricif@nalisis peluang

pokok dari penetapan harga laba sasaran)
Suatu metode yang digunakan perusahaan untuk rp&aetdharga
apakah akan break even atau membuat target lalgeayan dicari.
2. Value-Based PricingPenetapan harga berdasarkan nilai)
Metode ini menggunakan satu persepsi nilai dari q@im(bukan dari

biaya penjualan) untuk menetapkan suatu harga.
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3. Competition-Based PricinfPenetapan harga berdasarkan persaingan)

a. Going-rate Pricing(Penetapan harga berdasarkan harga yang berlaku)
Perusahaan mendasarkan harganya pada harga peésainigurang
memperhatikan biaya dan permintaannya. Perusahaapat d
mengenakan harga yang sama, lebih tinggi atau ledildah dari
pesaing utamanya.

b. Scaled-Bid PricingPenetapan harga penawaran tertutup)
Perusahaan menetapkan pesaing dan bukan berdadawkangan
yang kaku atas biaya atau permintaan perusahaan.

3. Promotion (Promosi)

Bauran promosi merupakan kombinasi dari penjualarorangan,
publisitas, dan promosi penjualan yang merupaka-adét untuk membantu
mengenalkan suatu produk perusahaan ke pasarrsaBapanosi meliputi semua
kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk memberikafiormasi dan
meyakinkan produknya ke pasar sasaran.

Promotion toolsdidefinisikan sebagai berikut:
1. Advertising(Periklanan)
Suatu promosi barang atau jasa yang sifatnya nopa dilakukan oleh
sponsor yang diketahui.
2. Personal sellingPenjualan perorangan)
Penjuaalan perorangan yang dilakukan oleh paraniaga yang mencoba

dan membujuk untuk melakukan penjualan sekaligus.
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3. Sales promotiofPromosi penjualan)
Suatu kegiatan yang dimaksud untuk membantu metidGap&onsumen
yang bersedia membeli produk atau jasa suatu geasa

4. Public relation(Publisitas)

Suatu kegiatan pengiklanan secara tidak langsungrii produk atau jasa

suatu perusahaan disebarluaskan oleh media konsiinika
4. Place (Tempat atau distribusi)

Variabel keempat damarketing mixadalahplace (tempat atau distribusi),
dan tempat atau distribusi inilah yang akan dibabesara lebih mendalam
melalui kegiatan observasi yang penulis lakukan.

Tempat termasuk aktivitas perusahaan untuk mempraatuk tersedia
bagi konsumen sasaran. Keputusan mengenai tempafatsgpenting agar

konsumen dapat memperoleh produk yang dibutuhkzat peada saat dibutuhkan.
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2.4  Distribusi
2.4.1 Pengertian Distribusi

Sebagai salah satu variabel bauran pemasaraarkéting mi¥
tempat/distribusi mempunyai peranan yang sangatingerdalam membantu
perusahaan memastikan produknya, karena tujuan destribusi adalah
menyediakan barang dan jasa yang dibutuhkan dagiuokian oleh konsumen
pada waktu dan tempat yang tepat.

MenurutFandy Tjiptono (2001:185) yaitu:

“Lokasi (distribusi) adalah kegiatan pemasaran yang berusaha

memperlancar dan mempermudah penyampaian barang danasa

dari produsen ke konsumen sehingga penggunanya sesudengan
yang diperlukan.”
Sedangkan definisi lain mengenai distrihaslalah:

"Distribusi artinya proses yang menunjukan penyaluran barang dari

produsen sampai ke tangan masyarakat konsumen.”

Produsen artinya orang yang melakukan kegiatanupsad Konsumen
artinya orang yang menggunakan atau memakai bataugjasa dan orang yang
melakukan kegiatan distribusi disebut distributor.

Dari beberapa definisi dapat disimpulkan bahwdridissi merupakan
kegiatan ekonomi yang menjembatani kegiatan proddi&s konsumsi. Berkat
distribusi barang dan jasa dapat sampai ke tangasuknen. Dengan demikian
kegunaan dari barang dan jasa akan lebih meningk&tlah dikonsumsi.

Distribusi turut serta meningkatkan kegunaan mentgonpatnya fglace utility)

dan menurut waktunyaite utility).
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Menurut Basu Swastha dan Irawan (2003:79) dalam bukunya
Manajemen Pemasaran Modern ada tiga aspek pokok yang berkaitan dengan
keputusan-keputusan tentang distribusi (tempapeRsersebut adalah:

» Sistem transportasi perusahaan.

e Sistem penyimpanan, dan

* Pemilihan saluran distribusi
2.4.2 Sistem Distribusi

Pengertian sistem distribusi adalah pengaturapgbaran barang dan jasa

dari produsen ke konsumen. Sistem distribusi ddip@dakan menjadi:
a. Sistem distribusi jalan pendek atau langsung
Adalah sistem distribusi yang tidak menggunakauaraal distribusi.
b. Sistem distribusi jalan panjang atau tidak langsung
Adalah sistem distribusi yang menggunakan salurestrililisi dalam

kegiatan distribusinya, biasanya melalui agen.



20

2.5  Saluran Distribusi
2.5.1 Pengertian Saluran Distribusi

Dalam rangka memperlancar arus barang dan jasapdadusen ke
konsumen, maka salah satu unsur pemasaran yanat $e@mging dan tidak boleh
di abaikan adalah memilih saluran distribusi yakanedigunakan secara tepat.

Pemilihan saluran distribusi merupakan hal yampgat penting, karena
adanya kesalahan dalam memilih saluran distribusmomgkinkan terjadinya
keterlambatan dalam penyaluran barang dari prodkserkonsumen. Untuk
mengetahui secara jelas mengenai saluran distrimeia dibawah ini penulis
mengemukakan beberapa pernyataan dari beberapdatdiin bidang pemasaran
mengenai saluran distribusi. Adapun pernyataampataan tersebut adalah
sebagai berikut:

Menurut Djaslim Saladin dalam bukunyaManajemen Pemasaran
(2004:153) yaitu:

“Saluran pemasaran adalah serangkaian organisasi ys saling
tergantung yang terlibat dalam proses untuk menjadkan suatu

produk atau jasa siap untuk digunakan atau dikonsunsi.”

Menurut Lamb, Hair dan McDaniel dalam bukunyaPemasaran
(2001:8) adalah:

“Saluran pemasaran Channel of distribution) merupakan suatu

struktur bisnis dari organisasi yang saling berganting yang

menjangkau dari titik awal suatu produk sampai ke pelanggan
dengan tujuan memindahkan produk ke tujuan konsumenakhir.”
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Definisi lain mengenai saluran distribysiitu:

“Saluran Distribusi adalah suatu jalur perantara pemasaran baik

transportasi maupun penyimpanan suatu produk barangdan jasa

dari tangan produsen ke tangan konsumen.”

Sedangkan definisi lain menuruBuchari Alma dalam bukunya
Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (2005:49aitu:

“Saluran pemasaran adalah lembaga yang saling terk untuk

menjadikan produk atau jasa siap digunakan/dikonsunsi.”

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkamwezaterdapat beberapa
lembaga (produsen, perantara, konsumen) yang mekaadkerjasama dalam
mendistribusikan produk atau jasanya. Tujuan saly@masaran dari (saluran

distribusi) adalah untuk mencapai pasar-pasamiterte

2.5.2 Penggolongan Perantara dalam Saluran distriksi

Para perantarantermediarie$ dalam suatu saluran bernegosiasi dengan
pihak lainnya, memudahkan perubahan kepemilikamranpara pembeli dan
penjual, dan secara fisik memindahkan sejumlah ykodari pabrikan ke
konsumen akhir. Pada umumnya, alasan utama untulggueakan perantara
adalah bahwa mereka ini dapat membantu meningkatisiensi distribusi.

Menurut Basu Swastha dan Irawan dalam bukunyaManajemen
Pemasaran Modern (2003:29Q)perantara tersebut dapat digolongkan kedalam

dua golongan, yaitu:
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1. Perantara Pedagang
Pada dasarnya, perantara pedagamgrc¢hant middlemgnini
bertanggung-jawab terhadap pemilikan semua barang glipasarkannya.
Dalam hubungannya dengan pemindahan milik, kegigt@nantara
pedagang ini berbeda dengan lembaga lain yang sefngalam perantara
agen, seperti: perusahaan transpor, perusahaanagpeghn, dan
sebagainya. Adapun lembaga-lembaga yang termasiakndgolongan
perantara pedagang adalah:
* Pedagang Besawholesaley
Pedagang besar adalah sebuah unit usaha yang metaiel
menjual kembali barang-barang kepada pengecer ddagpang
lain dan/atau kepada pemakai industri, pemakai &gap dan
pemakai komersial yang tidak menjual dalam voluraagysama
kepada konsumen akhir.
* Pengecerrétailer)
Perdagangan eceran meliputi semua kegiatan yarwlbargan
secara langsung dengan penjualan barang atau jepad&k
konsumen akhir untuk keperluan pribadi (bukan urikegerluan
usaha). Namun demikian tidak menutup kemungkinaanyal
penjualan secara langsung dengan para pemakaitindasena

tidak semua barang industri selalu dibeli dalami@miesar.
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Pengecer atau toko pengecer adalah sebuah lembagg Yy
melakukan kegiatan usaha menjual barang kepadaikmmsakhir
untuk keperluan pribadi (non bisnis).
2. Perantara Agen
Perantara ageragent middlemanini dibedakan dengan perantara
pedagang karena tidak mempunyai hak milik atas aebarang yang
ditangani.
MenurutC. Glenn Walter, agen didefinisikan sebagai berikut:
“Agen adalah lembaga yang melaksanakan perdagateagan
menyediakan jasa-jasa atau fungsi khusus yang Ibenigan
dengan penjualan atau distribusi barang, tetapiekaertidak
mempunyai hak untuk memiliki barang yang diperdagan.”
Perantara agen dapat digolongkan kedalam dua gaoioggkni:
* Agen Penunjang
Agen penunjang merupakan agen yang mengkhususkan
kegiatannya dalam beberapa aspek pemindahan bdeangasa.
Mereka terbagi dalam beberapa golongan, yaitu :
a. Agen pengangkutan borongdwulk transportation ageit
b. Agen penyimpanarsforage agent
c. Agen pengangkutan khuswspéciality shippex
d. Agen pembelian dan penjualgru(chase & sales agent
Kegiatan agen penunjang adalah membantu untuk nd@imian

barang-barang sedemikian rupa sehingga mengadakamd@an
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langsung dengan pembeli dan penjual. Jadi, ageanfserg ini
melayani kebutuhan-kebutuhan dari setiap kelompekara
serempak.
Agen Pelengkap
Agen pelengkap berfungsi melaksanakan jasa-jadaateam dalam
penyaluran barang dengan tujuan memperbaiki adanya
kekurangan-kekurangan. Apabila pedagang atau leabagtidak
dapat melakukan kegiatan-kegiatan yang berhuburdmmgan
penyaluran barang, maka agen pelengkap dapat meriggaya.
Jasa-jasa yang dilakukannya antara lain berupa:
v Jasa pembimbingan/konsultasi
v’ Jasa finansial
v Jasa informasi
v Jasa khusus lainnya
Berdasarkan macam jasa yang ditawarkan terseben, mgengkap
dapat digolongkan kedalam:
a. Agen yang membantu di bidang keuangan, seperti.bank
b. Agen yang membantu dalam mengambil keputusan, tseper
biro iklan, lembaga penelitian, dokter, dan sehagai
c. Agen yang membantu dalam penyediaan informasi,rsepe
televisi, surat kabar, radio, dan sebagainya.
d. Agen khusus yang tidak termasuk dalam ketiga gaondi

muka.
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2.5.3 Fungsi Saluran Distribusi

Sebuah pemasaran melakukan tugas memindahkan badaangrodusen
ke konsumen. Mengatasi senjang waktu, tempat, deperkilikan yang
memisahkan barang dan jasa dari calon pemakainyggda saluran pemasaran

melaksanakan sejumlah fungsi utama dan berpasisiiaégam arus pemasaran.

Fungsi saluran distribusi menuhilip Kotler dalam bukuA.B. Susanto
dalam bukunyaManajemen Pemasaran di Indonesia (2001:684)adalah

sebagai berikut:

1. Informasi: Pengumpulan dan penyebaran informaset rigemasaran
mengenai pelanggan, pesaing, dan pelaku lain deskaatan dalam
lingkungan pemasaran yang potensial dan yang adansa

2. Promosi: Pengembangan dan penyebaran komunikesigssr mengenai
penawaran yang dirancang untuk menarik pelanggan.

3. Negosiasi: Usaha untuk mencapai persetujuan akéingenai harga dan
syarat lain sehingga transfer kepemilikan dapakditan.

4. Pemesanan: Komunikasi terbalikdari anggota salpemasaran dengan
produsen mengenai minat untuk membeli.

5. Pembiayaan: Perolehan dan alokasi dana yang ditartuhuntuk
membiayai persediaan pada tingkat saluran pemagaranberbeda.

6. Pengambilan Risiko: Asumsi risiko yang berhubungaengan
pelaksanaan fungsi saluran pemasaran tersebut.

7. Pemilikan Fisik: Kesinambungan penyimpanan dan gaigan produk

fisik dari bahan mentah sampai ke pelanggan akhir.
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8. Pembayaran: Arus pembayaran atau uang kepada peatfisajasa atau
produk yang telah diserahkan.
9. Hak Milik: Transfer kepemilikan sebenarnya dariusatrganisasi atau

orang ke organisasi atau orang yang lain.

2.5.4 Tingkatan Saluran Distribusi

Untuk menyalurkan produknya ke konsumen, perusahaaus membuat
kebijakan yang tepat dalam memilih saluran disgsibuPenetapan saluran
distribusi ini sangat penting bagi perusahaan kamengan pemilihan saluran
distribusi yang tepat perusahaan dapat meningkatilnme penjualan dan
memperluas pangsa pasar dengan lebih efektif dsiaref

Adapun bentuk-bentuk/tingkatan saluran distribusrsebut menurut
Djaslim Saladin dalam bukunya yang berjuduManaejmen Pemasaran
(2004:155) sebagai berikut:

1. Saluran nol tingkat atau saluran pemasaran lamggAngero levels

channel or direct marketing channel

Produsen menjual langsung ke konsumen dilakukagaseempat cara,

yaitu:

a. Dari rumah ke rumahdpor-to-doo)

b. Arisan rumahlifome partiep

c. Lewat posifail orden

d. Lewat toko-toko perusahaaménufacture-owner storgs
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2. Saluran satu tingkaf\(one-level channgl
Penjualan melalui satu perantara. Di dalam salyg@masaran barang
konsumsi, perantara ini merupakan pedagang besargabsir, sedang di
dalam saluran barang industri ini mereka merupataraga penjual
representatif.

3. Saluran dua tingkaff{vo-level channél
Penjualan yang mempunyai dua perantara penjualamlal@m saluran
pemasaran barang konsumsi mereka merupakan peddgesag atau
grosir dan pengecer, sedangkan dalam saluran peandsarang industri
mereka merupakan sebuah penyalur tunggal danbdiiriindustri.

4. Saluran tiga tingkatX three-level channgl
Penjualan yang mempunyai tiga perantara, yaitu gatabesar (grosir),
pemborong dan pengecer. Ada juga perusahaan yanmggongakan
saluran pemasaran banyak tingkat (higerlevel miadcethannel), akan
tetapi jarang terjadi.

5. Saluran aneka tingkatigher level channgl

Saluran distribusi lebih dari tiga tingkat.
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Adapun bentuk-bentuk/tingkatan tersebut di atapatl di gambarkan
sebagai berikut :

a. Consumer marketing chann@laluran pemasaran barang konsumsi)

Olevel level 2evel Jevel
Manufacture Manufactur¢ Manufactur¢ Manufacture
\4 \4
Wholesale Wholesale
v
Jobbe
\ 4 \ 4 \ 4
Retailel Retailel Retailel
A 4 \ 4 \ 4 \4
Consume Consume Consume Consume

b. Industrial marketing channdkaluran pemasaran barang industri)

Odevel

11evel 2-level 3-level
Manufacturt Manufacture Manufacturt Manufacturt
\4 v
Manufacture’s Manufacture’s
representative representative
\ 4 ¢
Industrial
distributor
\ 4 v v v
Industrial Industrial Industrial Industrial
consumer consumer consumer consumer
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2.5.5 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Pemilihan Saluran Distribusi

Dalam pemilihan saluran distribusi, suatu peraaah harus
mempertimbangkan faktor-faktor yang mempengarulgidten saluran distribusi
itu sendiri, agar perusahaan tersebut benar-bererdapatkan suatu pilihan
saluran distribusi yang tepat, sehingga memudapkansahaan dalam mencapai
tujuannya.

Adapun faktor-faktor yang harus dipertimbangkanadalmemilih saluran
distribusi menurutBasu Swasthadan Irawan dalam bukunya yang berjudul
Manajemen Pemasaran Modern (2003:299kebagai berikut:

1. Pertimbangan Pasar

Saluran distribusi sangat dipengaruhi oleh pola hEgimn konsumen,
maka keadaan pasar ini merupakan faktor penentamdademilihan
saluran. Beberapa faktor yang harus diperhatikatahd
a. Konsumen atau pasar industri
Apabila pasarnya berupa pasar industri, maka pengecang atau
bahkan tidak pernah digunakan dalam saluran ka. dasarnya berupa
konsumen dan pasar industri, perusahaan akan meakgyulebih dari
satu saluran.
b. Jumlah pembeli potensial
Jika jumlah konsumen relatif kecil dalam pasarnyaka perusahaan

dapat mengadakan penjualan secara langsung kepadkai.
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c. Konsentrasi pasar secara geografis
Secara geografis pasar dapat dibagi ke dalam hEbdm@nsentrasi
seperti industri kecil, industri kertas, dan seliagm Untuk daerah
konsentrasi yang mempunyai tingkat kepadatan yamggit maka
perusahaan dapat menggunakan distributor industri.

d. Jumlah pesanan
Volume penjualan dari sebuah perusahaan akan saega¢ngaruh
terhadap saluran yang dipakainya. Jika volume vydigeli oleh
pemakal industri tidak begitu besar atau relatdilkenaka perusahaan
dapat menggunakan distributor industri (untuk bgfbarang jenis
perlengkapan operasi).

e. Kebiasaan dalam pembelian
Kebiasaan membeli dari konsumen akhir dan pemakhistri sangat
berpengaruh pula terhadap kebijaksanaan dalam jpeayaTermasuk
dalam kebiasaan membeli ini antara lain:
« Kemauan untuk membelanjakan uangnya.
e Tertariknya pada pembelian dengan kredit.
* Lebih senang melakukan pembelian yang tidak beKeili
e Tertariknya pada pelayanan penjual.

2. Pertimbangan Barang
Beberapa faktor yang harus dipertimbangan dari bagang ini antara

lain:
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a. Nilai unit
Jika nilai unit dari barang yang dijual relatif dai maka produsen
cenderung untuk menggunakan saluran distribusi pangang. Tetapi
sebaliknya, jika nilai unitnya relatif tinggi malsaluran distribusinya
pendek atau langsung.

b. Besar dan berat barang
Manajemen harus mempertimbangkan ongkos angkut mdala
hubungannya dengan nilai barang secara keselurdihamana besar
dan berat barang sangat menentukan. Jika ongkdsitateglalu besar
dibandingkan dengan nilai barangnya sehingga tetdbgban yang
berat bagi perusahaan, maka sebagian beban tedgtatt dialihkan
kepada perantara. Jadi perantara ikut menanggubggise dari
ongkos angkut.

c. Mudah rusaknya barang
Jika barang yang dijual mudah rusak maka perusatidak perlu
menggunakan perantara. Jika ingin menggunakannyka nharus
dipilih perantara yang memiliki fasilitas penyim@anyang cukup
baik.

d. Sifat teknis
Beberapa jenis barang industri seperti instalagsdnya disalurkan
secara langsung kepada pemakai industri. Dalamiriigbrodusen
harus mempunyai penjual yang dapat menerangkaradprimmasalah

teknis penggunaan dan pemeliharaannya. Mereka hagas dapat
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memberikan pelayanan baik sebelum maupun sesudajuajsn.
Pekerjaan seperti ini jarang sekali atau bahkaaktmkrnah dilakukan
oleh pedagang besar/grosir.
e. Barangstandarddan pesanan
Jika barang yang dijual berupa barasgndard maka dipelihara
sejumlah persediaan pada penyalur. Demikian pulaligaya, kalau
barang yang dijual berdasarkan pesanan maka penydék perlu
memelihara persediaan.
f. Luasnyaproduct line
Jika perusahaan hanya membuat satu macam baraag rsaka
penggunaan pedagang besar sebagai penyalur adétafi étapi, jika
macam barangnya banyak maka perusahaan dapat ikmgsung
kepada para pengecer.
3. Pertimbangan Perusahaan
Pada segi perusahaan, beberapa faktor yang ppddichbangkan
adalah:
a. Sumber pembelanjaan
Penggunaan saluran distribusi langsung atau penbiekanya
memerlukan jumlah dana yang lebih besar. Oleh laren saluran
distribusi pendek ini kebanyakan hanya dilakukaehoperusahaan
yang kuat di bidang keuangannya. Perusahaan yaalg kuat kondisi
keuangannya akan cenderung menggunakan saluraibulistlebih

panjang.



33

b. Pengalaman dan kemampuan manajemen
Biasanya, perusahaan yang menjual barang barujrajsmumemasuki
pasaran baru lebih suka menggunakan perantarainHdisebabkan
karena umumnya para perantara sudah mempunyai |perega
sehingga manajemen dapat mengambil pelajaran daeka.

c. Pengawasan saluran
Faktor pengawasan saluran kadang-kadang menjadi mpeshatian
produsen dalam kebijaksanaan saluran distribusPgagawasan akan
lebih mudah dilakukan bilamana saluran distribusipgndek. Jadi,
perusahaan yang ingin mengawasi penyaluran barangegderung
memilih saluran yang pendek walaupun ongkosnyayting

d. Pelayanan yang diberikan oleh penjual
Jika produsen mau memberikan pelayanan yang lehik $eperti
membangun etalase (ruang peragaan), mencarikan efienmtuk
perantara, maka akan banyak perantara yang diberkanjadi
penyalurnya.

4. Pertimbangan Perantara

Pada segi perantara, faktor-faktor yang perlu tipbangkan adalah:

a. Pelayanan yang diberikan oleh perantara
Jika perantara mau memberiakn pelayanan yang kebly misalnya
dengan menyediakan fasilitas penyimpanan, makaupsrd akan

bersedia menggunakannya sebagai penyalur.
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b. Kegunaan perantara
Perantara akan digunakan sebagai penyalur apakilapat membawa
barang produsen dalam persaingan, dan selalu memipumsiatif
untuk memberikan usul tentang barang baru.

c. Sikap perantara terhadap kebijaksanaan produsen
Kalau perantara bersedia menerima resiko yang ditk&n oleh
produsen, misalnya resiko turunnya harga, maka uysexd dapat
memilihnya sebagai penyalur. Hal ini dapat memggaim tanggung
jawab produsen dalam menghadapi berbagai macakoresi

d. Volume penjualan
Dalam hal ini, produsen cenderung memilih perantgaag dapat
menawarkan barangnya dalam volume yang besar wakii lama.

e. Ongkos (biaya)
Jika ongkos dalam penyaluran barang lebih ringamgale

digunakannya perantara, maka hal ini dapat dilaksamterus.

2.5.6 Memilih Saluran Distribusi

Setelah menentukan saluran distribusi yang akgakdi, produsen perlu
menentukan jumlah perantara untuk ditempatkan sel@edagang besar atau
pengecer. Dalam hal ini produsen mempunyai tigéhgil untuk intensitas
distribusi. MenurutPhilip Kotler dalam bukuA.B. Susanto dalam bukunya

Manajemen Pemasaran di Indonesia (2001:692yaitu:
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1. Distribusi Eksklusif
Distribusi eksklusif mencakup jumlah perantara yaaggat terbatas yang
menangani barang atau jasa perusahaan. Hal ikiudlda bila produsen
ingin mempertahankan besarnya kontrol terhadagkaingasa dan hasil
pelayanan yang ditawarkan oleh perantara itu. Bigsastrategi ini
mencakup perjanjian eksklusif di mana perantaraktidoleh menjual
merek lawan. Strategi ini membutuhkan persekutuangylebih kuat
antara penjual dan perantara. Dengan memberikadis@usi eksklusif,
perusahaan berharap untuk memperoleh penjualanlghitgagresif dan
lebih mengetahui produk yang dijual. Distribusi ldlsif cenderung
mempertinggi kesan produk dan memungkinkan magbalyang lebih
besar. Strategi ini terdapat pada distribusi mbbaru, beberapa peralatan
rumah tangga, dan beberapa merek pakaian wanita.
2. Distribusi Selektif

Distribusi selektif mencakup penggunaan lebih theterapa tetapi juga
kurang dari semua perantara yang bersedia menjpomlul tertentu.
Strategi ini digunakan oleh perusahaan mapan darsg@eaan baru yang
mencari distributor dengan memberikan hak distribakektif. Perusahaan
tidak perlu menghabiskan tenaganya di banyak todonasuk banyak
toko kecil. la dapat mengembangkan hubungan kexjaasyang baik
dengan perantara terpilih dan mengharapkan usamaaten lebih baik

dari rata-rata. Distribusi selektif memungkinkaroguwsen memperoleh
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cukup banyak cakupan pasar dengan kontrol yanty lebsar dan biaya
yang lebih sedikit dari distribusi intensif.
3. Distribusi Intensif

Strategi distribusi intensif memilik ciri penempatdarang dan jasa di
sebanyak mungkin toko. Bila konsumen membutuhkayddakemudahan
lokasi, maka penting sekali untuk menawarkan intassdistribusinya
yang lebih besar. Strategi ini biasanya digunakatuku produk yang
mudah ditemui seperti produk tembakau, bensin, rsaimakanan ringan,
dan permen karet.

Setelah diketahui panjangnya saluran dan banygakpgnyalur yang
digunakan oleh produsen, secara keseluruhan deguikédin pembandingan untuk
jenis-jenis barang konsumsi. MenurBasu Swasthadan Irawan (2003:304)
pembandingan tersebut digambarkan sebagai berikut :

Tabel 2.1  Alternatif Strategi Distribusi Barang Konsumsi Berdasarkan

Intensitasnya.

Jenis Barang Panjangnya AltigfrSsdrateqi Pola Distribusi dalam
Konsumsi Saluran Distribusi Pasar yang ada

Konvenien Umumnya Panjang Intensi
Shopping Umumnya Sedang Siélekt

Special Umumnya Pendek Risk :]
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2.6  Transportasi dan Pergudangan
Transportasi (pengankutan) dan pergudangan (pg@yian) merupakan

dua aspek pokok lainnya yang berkaitan dengan kepotkeputusan distribusi.

2.6.1 Transportasi

Pengangkutan atau transportasi adalah pemindadramd melalui suatu
jalur yang mengambil tempat diantara lembaga-lembsagluran atau antara
lembaga saluran dengan konsumen.

Pemasar perlu memberikan perhatian pada keputusamsportasi
perusahaan mereka. Pilihan transportasi akan meyapén penetapan harga
produk, kinerja pengiriman, dan kondisi barang padat tiba di tujuan yang
semuanya akan mempengaruhi kepuasan pelanggan.

Pada saat mengirim barang ke gudang, dealepelanggan, perusahaan
dapat memilih antara lima roda transportasi : leeag, air, truk, pipa, dan udara.
Dibawah ini terdapat tabel meringkas karakteristidei masing-masing moda

transportasi.



38

Table 2.2 Karakteristik Moda Transportasi Utama

VOLUME KARGO

MODA ANTAR KOTA* (% CIRI PRODUK YANG
TRANSPORTASI DIKIRIM
1970 1980 1991
Kereta Api 771 932 1078 Produk peternakan,
(39,8%) (37,5%) (37,4%) mineral,ipdamia,
mobil.
Truk 412 555 758 Pakaian, makanan,

(21,3%) 22(3%) (26,3%) buku, computer,
produk kertas

Air 319 407 462 Minyak, biji-bijian,
(16,5%) 16(4%) (16,0%) pasir, kerikil, biji
metal, batra.
Pipa 431 588 578 Minyak, batu bara,
(22,3%) 23(6%) (20,0%) kimia.
Udara 3,3 84 10 Instrumen teknis,
(0,17%) 0,19%) (0,3%) produk dapat
membkisdokumen.

Dalam memilih suatu model transportasi untuk wsuptoduk, para
pengirim harus menyadari adanya lima kriteria, gep@ng ditunjukkan pada
tabel diatas. Oleh karena itu, jika pengirim merabhkkan kecepatan, udara dan
truk adalah pilihan utama. Jika sasarannya adalkayalrendah, maka air atau
jaringan pipa mungkin adalah yang terbaik. Trukgakmya memberikan manfaat
yang paling banyak, suatu fakta yang menjelaskamgapa pangsa pasar mereka

dalam pasar transportasi meningkat.

2.6.2 Pergudangan
Setiap perusahaan harus menyimpan produknya seleatien dapat
dijual. Suatu fungsi penyimpanan dibutuhkan karesidus produksi dan

konsumsi jarang sekali dapat tepat bertemu.
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Suatu perusahaan harus dapat memutuskan berapakbden jenis dari
gudang yang dibutuhkannya, dan di mana gudangbigrsskan ditempatkan.
Semakin banyak gudang yang digunakan perusahaamkse cepat produk
mereka dapat dikirim ke pelanggan. Namun demiliakasi yang lebih banyak
berarti biaya pergudangan yang semakin tinggi. 2dvaan oleh karena itu, harus
menyeimbangkan tingkat layanan pelanggan dengaa bliatribusi.

Sebagian persediaan perusahaan ditempatkan dileiati dengan pabrik,
dan sisanya ditempatkan di gudang-gudang di selpeafjuru negara. Perusahaan
dapat memiliki sendiri gudangnya, menyewa ruangetgudangan umum atau
keduanya. perusahaan memiliki kontrol lebih betaun gudang milik sendiri, tapi
mereka terikat pada modal mereka dan kurang fleksjiika lokasi yang
diinginkan ternyata berubah. Sebaliknya, pergudangaum menetapkan biaya
atas ruang yang disewa dan menyediakan layananaktemb(dengan biaya
tertentu) untuk mengawasi, mengemas, mengirim, m@nagih barang yang
dijual. Dengan menggunakan pergudangan umum, pgeasajuga memiliki
pilihan lokasi dan jenis gudang yang beragam.

Perusahaan dapat menggunakan baik gudang penymp@iorage

warehousgatau pusat distribusdistribution centey.



