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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Saluran Distribusi
2.1.1 Pengertian Saluran Distribusi
         Dalam usaha meningkatkan penjualan, perusahaan menjalankan berbagai kegiatan diantaranya : memperluas daerah pemasaran, meningkatkan kualitas produk, meningkatkan pelayanan atau servis yang diberikan, dsb. Disamping itu juga perusahaan berusaha meningkatkan penjualan dengan memperluas dan memperbanyak saluran distribusi, dimana saluran distribusi ini merupakan salah satu kekuatan perusahaan dalam memasarkan produk yang dihasilkan dengan harapan mencapai tingkat penjualan yang besar sehingga dapat memberikan                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         berupaya agar penyaluran produk dapat secepatnya sampai ke tangan konsumen.

         Banyak orang kadang bingung apakah ada kesamaan antara saluran distribusi dengan saluran pemasaran. Maka disini penulis akan mencoba mengungkapkan dengan sebuah pendapat dari Djaslim Saladin (2002:107) menyatakan bahwa :
“Saluran pemasaran / saluran distribusi terdiri dari seperangkat lembaga yang melakukan semua kegiatan atau fungsi yang digunakan untuk menyalurkan produk dan status kepemilikannya dari produsen ke konsumen”.
Dari pendapat di atas dapat penulis simpulkan bahwa saluran pemasaran dan saluran distribusi mempunyai kesamaan arti yaitu penyaluran produk dari produsen ke konsumen. 

Untuk lebih jelas dan untuk lebih mengetahui atau memahami apa yang dimaksud dengan saluran distribusi, maka perlu adanya beberapa pendapat mengenai definisi saluran distribusi yang dikemukakan oleh ahli marketing.

         Menurut Drs. Djaslim Saladin (2004:153) mengemukakan tentang definisi saluran distribusi sebagai berikut :

“Marketing channel can be viewed as sets of interdependent organization involued in the process of making a product or servise available for use or consumption”.
Artinya :

“Saluran pemasaran adalah serangkaian organisasi yang saling tergantung yang terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu produk atau jasa siap untuk digunakan atau dikonsumsi”. 
         Sedangkan menurut Corey dikutip oleh Kotler (2002: 558) mengemukakan saluran distribusi sebagai berikut :

Sistem distribusi … adalah sumber daya eksternal yang utama. Biasanya perlu bertahun- tahun untuk membangunnya, dan tidak dapat dirubah dengan mudah. Sistem ini sama pentingnya dengan sumber daya internal utama lainnya seperti produksi, riset, rekayasa, dan personil penjualan serta fasilitas lapangan. Sistem ini menggambarkan komitmen signifikan perusahaan terhadap sejumlah besar perusahaan independent yang bisnisnya adalah distribusi dan tehadap pasar tertentu yang mereka layani. Sistem distribusi juga menggambarkan komitmen terhadap seperangkat kebijakan dan praktek yang merupakan bahan dasar untuk disusun menjadi suatu hubungan jangka panjang yang luas.
         Dari definisi di atas dapat kita simpulkan bahwa saluran distribusi selalu terdiri dari produsen dan konsumen akhir. Termasuk di dalamnya perantara yang terlibat dalam pemindahan kepemilikan barang. Para perantara juga merupakan bagian dari saluran distribusi meskipun mereka tidak mempunyai hak atas barang. Hal ini bisa terjadi karena perantara memainkan peranan yang efektif dalam pemindahan hak kepemilikan barang atau jasa dari produsen ke konsumen.

        Jadi saluran distribusi membantu memperlancar pergerakan hak milik atas suatu produk. Walau bagaimanapun baiknya barang atau jasa yang diproduksi dan jelas sesuai dengan selera konsumen tetapi saluran distribusi yang digunakan tidak mempunyai kemampuan, tidak mempunyai kegiatan inisiatif dan kreatif serta kurang mempunyai tanggung jawab maka usaha untuk saluran distribusi  akan mengalami hambatan, bahkan akan mengalami kemacetan.

2.1.2 Fungsi Saluran Distribusi

        Supaya arus pergerakan barang dari produsen sampai ke tangan konsumen sesuai dengan tujuannya maka suatu perusahaan dalam memasarkan produknya harus berpedoman pada prinsip – prinsip yang berkaitan dengan pelaksanaan fungsi – fungsi saluran distribusi.

        Saluran distribusi mengatasi kesenjangan waktu, tempat dan kepemilikan yang memisahkan barang dan jasa dari calon pemakainya.

        Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Djaslim Saladin (2004:154) mengemukakan bahwa anggota saluran distribusi melaksanakan sejumlah fungsi utama dan berpartisipasi dalam arus pemasaran sebagai berikut :
1. Informasi
Pengumpulan dan penyebaran informasi riset pemasaran mengenai pelanggan, pesaing, dan pelaku lain serta kekuatan dalam lingkungan pemasaran yang potensial dan yang ada saat ini.
2. Promosi

Pengembangan dan penyaluran komunikasi persuasif mengenai penawaran yang dirancang untuk menarik pelanggan. 

3. Negosiasi

Usaha untuk mencapai persetujuan akhir mengenai harga dan syarat lain sehingga transfer kepemilikan dapat dilakukan.

4. Pemesanan
Komunikasi terbalik dari anggota saluran pemasaran dengan produsen mengenai minat untuk membeli.

5. Pembiayaan

Perolehan dan alokasi dana yang dibutuhkan untuk membiayai persediaan pada tingkat saluran pemasaran yang berbeda.
6. Pengambilan resiko

Asumsi resiko yang berhubungan dengan pelaksanaan fungsi saluran pemasaran tersebut.

7. Kepemilikan fisik

Kesinambungan penyimpanan dan pergerakan produk fisik dari bahan mentah sampai ke pelanggan akhir.
8. Pembayaran

Pembeli yang membayar melalui bank dan lembaga keuangan lainnya kepada penjual.
9. Hak milik

Transfer kepemilikan sebenarnya dari suatu organisasi atau orang ke organisasi atau orang yang lain.

        Selama produsen melaksanakan fungsi itu, maka biaya produsen akan meningkat dan harga pasti lebih tinggi. Bila beberapa fungsi dialihkan ke perantara, maka biaya dan harga produsen lebih rendah, namun perantara harus menambah ongkos untuk menutup pekerjaan mereka. Jika perantara lebih efisien daripada produsen, harga untuk konsumen harusnya lebih rendah. Konsumen dapat memutuskan untuk melakukan sebagian fungsi itu sendiri, dalam hal ini pelanggan seharusnya menikmati harga yang lebih rendah.

        Oleh karena itu, fungsi pemasaran bersifat lebih mendasar daripada institusi yang melaksanakannya untuk waktu tertentu. Perubahan dalam institusi saluran distribusi banyak mencerminkan penemuan cara yang lebih efisien untuk menggabungkan atau memisahkan fungsi ekonomi yang harus dijalankan agar menyediakan berbagai barang yang berarti bagi konsumen sasaran.
2.1.3 Bentuk -  Bentuk Saluran Distribusi

        Saluran distribusi dapat dibedakan menurut jumlah tingkatannya. Tiap perantara yang melakukan tugas membawa produk dan kepemilikannya lebih dekat ke pembeli akhir merupakan satu tingkatan. Karena produsen dan konsumen akhir keduanya aktif, maka mereka merupakan bagian dari tiap saluran. Dalam hal ini akan digunakan jumlah tingkat dari perantara untuk menentukan panjang sebuah saluran dan melukiskan beberapa saluran distribusi barang konsumsi dengan panjang yang berbeda.

        Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh DRS. Djaslim Saladin (2004:155) bentuk – bentuk saluran distribusi yang digunakan untuk menyalurkan barang konsumsi yaitu :

1. Saluran nol tingkat (saluran pemasaran langsung)
Saluran pemasaran ini terdiri dari seorang produsen yang langsung menjual ke konsumen akhir. Cara utama pemasaran langsung adalah penjualan door to door, pesanan lewat surat, pemasaran melalui telepon, dan melalui toko – toko yang dimiliki produsen sendiri.

2. Saluran satu tingkat

Saluran ini berisi satu perantara penjualan, seperti pedagang eceran dalam barang – barang konsumsi dan agen dalam barang – barang industri.
3. Saluran dua tingkat

Saluran ini berisi dua perantara. Dalam pasar barang – barang konsumsi biasanya adalah pedagang besar dan pedagang eceran. Sedangkan dalam pasar barang industri merupakan perwakilan produsen serta distributor industri.

4. Saluran tiga tingkat

Saluran ini berisi tiga perantara. Dalam pasar barang – barang konsumsi mereka adalah pedagang besar, pemborong, dan pedagang eceran.

Saluran pemasaran dengan tingkat yang lebih tinggi juga dapat ditemukan tetapi saluran ini jarang terjadi.
        Begitu pula dengan saluran distribusi yang biasa digunakan dalam pemasaran barang industri. Produsen barang industri dapat menggunakan tenaga penjualnya untuk menjual langsung ke konsumen industri. Atau ia dapat menjual ke distributor yang menjual ke konsumen industri. Atau dapat juga menjual lewat perwakilan perusahaan manufaktur atau cabangnya sendiri langsung ke pelanggan industri, atau menggunakannya untuk menjual lewat distributor industri. Maka saluran pemasaran nol tingkat, satu tingkat, dan dua tingkat tidak cukup aman dalam saluran pemasaran industri.

     Bentuk – bentuk saluran distribusi menurut Kotler yang diterjemahkan oleh AB. Susanto (2001:687) dapat digambarkan sebagai berikut 
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Gambar 2.1 Saluran Pemasaran Barang Konsumsi
Menurut William J. Stanton (1996:81) alternatif saluran distribusi yang digunakan untuk menyalurkan barang konsumsi adalah sebagai berikut :

1. Produsen                Konsumen

Saluran distribusi paling pendek dan sederhana untuk barang – barang konsumen adalah dari produsen langsung ke konsumen. Tanpa campur tangan perantara, penjual dapat menjual dari door  to door atau pesan lewat pos (mail order).
2. Produsen                Konsumen               Pengecer

Banyak perusahaan – perusahaan pengecer besar membeli langsung kepada produsen – produsen industri dan pertanian.
3. Produsen               Pedagang besar                 Pengecer                Konsumen

Andaikata memang ada yang dinamakan saluran “tradisional” barang – barang konsumen, maka inilah saluran itu beribu – ribu pengecer kecil dan produsen industri kecil menganggap saluran ini sebagai satu – satunya pilihan yang paling ekonomis.
4. Produsen               Agen                  Pengecer                   Konsumen

Daripada mengunakan jasa – jasa pedagang besar, banyak produsen menggunakan jasa agen, makelar atau agen perantara lain untuk mencapai pasar konsumen.

5. Produsen           Agen            Pedagang besar           Pengecer             Konsumen

Untuk dapat mencapai pengecer – pengecer kecil, produsen juga banyak menggunakan jasa agen perantara, yang sebaliknya juga menghubungi pedagang – pedagang besar yang menjual kepada pengecer kecil
Dibawah ini akan digambarkan bentuk – bentuk saluran distribusi yang digunakan untuk barang konsumsi :
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Gambar 2..2 Saluran Pemasaran Barang Konsumsi
        Bentuk saluran distribusi untuk barang – barang industri, ada 4 macam saluran yang digunakan yaitu sebagai berikut :

1. Produsen               Pemakai industri

Hubungan langsung ini menyalurkan produk industrial dengan nilai dolar lebih besar dibandingkan dengan saluran distribusi lain. Produsen instalansi – instalansi besar seperti kapal terbang, generator, instalansi pemanasan, umumnya menjual langsung ke konsumen.

2. Produsen               Distributor industrial               Pemakai

Produsen – produsen kelengkapan operasi atau peralatan aksesori kecil kerap kali menggunakan jasa distributor industrial untuk memasuki pasaran mereka. Produsen material bangunan dan peralatan pangatur udara (air conditioner equipment) merupakan contoh dua perusahaan yang banyak menggunakan jasa distributor industrial.
3. Produsen            Agen             Pemakai
Perusahaan – perusahaan yang tidak mempunyai bagian pemasaran sendiri menganggap saluran itu penting. Selain itu, perusahaan yang hendak memasarkan produk baru atau hendak memasuki pasaran baru mungkin lebih suka menggunakan jasa agen daripada menggunakan jasa penjualan sendiri.

4. Produsen            Agen             Distributor Industrial              Pemakai
Saluran ini mirip yang disebut di atas. Cara ini dipakai dalam keadaan produsen tidak mampu menjual lewat agen langsung kepada pemakai industrial. Jumlah persatuan penjualan mungkin terlampau kecil untuk melakukan penjualan langsung. Atau persediaan produk diberbagai pasar diperlukan agar pemakai dapat cepat mendapatkan barang yang diperlukan. Dalam hal ini jasa – jasa penggudangan distributor industrial diperlukan. 

Bentuk saluran dagang untuk barang – barang industri tersebut di atas dapat digambarkan sebagai berikut : 
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Gambar 2..3 Saluran Pemasaran Barang Industri
        Dari uraian bentuk – bentuk saluran distribusi di atas, baik menurut Kotler maupun Stanton mengenai penentuan bentuk – bentuk saluran distribusi pada dasarnya memiliki prinsip yang sama yaitu bagaimana produsen menyalurkan produknya agar sampai ke tangan konsumen, baik itu dengan menggunakan jasa perantara maupun tidak melalui jasa perantara (pemasaran langsung). Namun hal yang membedakan kedua pendapat tersebut di atas adalah Stanton mengemukakan saluran distribusi berdasarkan bentuk lembaga yang di lalui produk. Sementara Kotler lebih menekankan pada jumlah tingkat perantara yang dilalui oleh suatu produk sebelum sampai ke tangan konsumen. Selain itu Stanton juga lebih memperjelas antara bentuk saluran distribusi untuk barang konsumen dan barang industri, sementara Kotler cenderung untuk menggabungkan kedua bentuk tersebut dalam satu ungkapan. 

2.1.4 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pemilihan Saluran Distribusi

        Oleh karena saluran distribusi seharusnya ditentukan oleh pola pembelian konsumen, sifat dan corak pasar merupakan faktor kunci yang mempengaruhi pemilihan saluran oleh pemimpin perusahaan. Faktor – faktor pertimbangan lain adalah produk yang bersangkutan, perantara dan perusahaan itu sendiri. Pada dasarnya, pada waktu memilih saluran distribusi perusahaan harus berpedoman pada ukuran yaitu channel control (pengendalian saluran), market coverage (liputan pasar), dan cost (biaya) yang cocok dengan taraf pelayanan pembeli.

        Dalam rangka memilih saluran distribusi yang akan digunakan, produsen harus mempertimbangkan berbagai faktor yang sangat berpengaruh dalam pemilihan saluran distribusi. Faktor – faktor yang mempengaruhi pemilihan saluran distribusi sebagai berikut :
1. Pertimbangan pasar
Mungkin hal yang paling jelas yang perlu dipertimbangkan adalah persoalan apakah dimaksudkan untuk pasar konsumen  atau untuk pasar industrial. Jika dimaksudkan untuk para industrial, tentu saja pengecer tidak diikutkan dalam saluran distribusi. Dalam hal ini, variabel pasaran yang perlu dipertimbangkan adalah 

a. Jumlah pelanggan potensial. Dengan adanya pelanggan potensial, yakni mungkin dapat menjadi pelanggan, dalam jumlah relatif sedikit, produsen industri dapat menggunakan tenaga penjualan sendiri untuk menjual langsung kepada konsumen atau pemakai industrial. Jika pelanggan berjumlah banyak, produsen agaknya akan menggunakan jasa perantara. Suatu hal yang sangat bertalian dengan hal ini adalah jumlah jenis industri yang berbeda – beda yang menjadi pembeli produk produsen. Perusahaan yang menjual perlengkapan dan peralatan pemboran kepada industri minyak, menjual langsung kepada pemakai. Sebaliknya, produsen kertas dan hasil kertas, banyak menggunakan jasa – jasa distributor industrial untuk dapat sampai pada industri pemakai yang begitu banyak ragamnya.
b. Kondisi geografis pasaran. Penjualan langsung kepada industri tekstil atau pakaian jadi dapat terlaksana oleh karena sebagian besar pembeli terpusat dibeberapa daerah georafis saja. Penjual dapat mengadakan cabang – cabang penjualan dalam pasar – pasar yang berpenduduk padat, akan tetapi dalam pasar yang penduduknya kurang padat, digunakan jasa perantara.

c. Besarnya pesanan. Seorang produsen hasil bahan makanan biasanya akan menjual langsung kepada rantai toko – toko bahan makanan karena besarnya pesanan dan jumlah total transaksi telah membuat saluran ini secara ekonimis sangat menarik. Akan tetapi, agar mencapai toko – toko kecil produsen itu menggunakan jasa pedagang besar. 
2. Pertimbangan produk.
a. Nilai satuan. Nilai satuan mempengaruhi jumlah dana yang tersedia untuk distribusi. Jadi, makin rendah nilai satuan, makin panjang pula saluran – saluran distribusi. Akan tetapi, jika produk dengan nilai rendah dijual dalam volume besar atau jika dijual bersama dengan barang jenis lain sebagai pesanan total menjadi besar, maka saluran distribusi yang lebih pendek dapat dipertanggung jawabkan secara ekonomis. 
b. Sifat cepat rusak. Produk yang secara fisik dapat cepat rusak, atau cepat ketinggalan mode harus segera disalurkan. Karena biasanya saluran distribusi juga pendek.

c. Sifat teknik produk. Suatu produk industri yang bersifat teknis tinggi kebanyakan didistribusikan langsung kepada pemakai industri. Tenaga penjualan produsen harus banyak menyediakan jasa penjual dan purna jual, umumnya pedagang besar tidak dapat melakukan hal ini. Produk konsumen yang bersifat teknis tinggi merupakan suatu tantangan besar bagi usaha distribusi oleh produsennya. Biasanya, produsen tidak dapat menjual langsung kepada konsumen. Produsen berusaha sebanyak mungkin kepada pengecer, akan tetapi servis barang produk itu tetap merupakan masalah. 

3. Pertimbangan perantara.
a. Jasa – jasa disediakan oleh perantara. Setiap produsen hendaknya memilih perantara yang mampu menyediakan jasa – jasa pemasaran yang tidak dapat disediakan oleh produsen atau tidak dapat disediakan secara ekonomis.
b. Tersedianya perantara yang dikehendaki. Mungkin sekali perantara yang dikehendaki produsen tidak ada. Mereka mungkin sudah menjual produk pesaing dan tidak ingin menambah jenis barang lain. 

c. Sikap perantara terhadap kebijakan produsen. Kadangkala jumlah pilihan saluran distribusi terbatas bagi produsen. Oleh Karena kebijakan pemasaran tidak dapat diterima oleh golongan perantara tertentu. Pengecer atau pedagang besar tertentu umpamanya bersedia menjual suatu produk hanya jika mereka diberi hak jual tunggal (Exclusive Franchice) dalam daerah mereka. 

4. Pertimbangan perusahaan.
a. Sumber – sumber dana keuangan. Suatu perusahaan yang kuat secara financial akan kurang membutuhkan perantara dibandingkan dengan perusahaan yang lemah keuangannya. Suatu usaha dengan cukup dana keuangan mengadakan tenaga penjualan sendiri, memberikan kredit atau menyimpan persediaan barang dalam gudang sendiri. Perusahaan yang lemah keuangannya akan merasakan keharusan menggunakan perantara yang menggunakan jasa – jasa ini. 

b. Kemampuan manajemen pilihan. Saluran dipengaruhi  pengalaman pemasaran dan kemampuan manajemen perusahaan. Banyak perusahaan yang tidak mempunyai pengetahuan pemasaran lebih suka menyerahkan tugas distribusi kepada perantara. 
c. Keinginan hendak menguasai saluran. Produsen – produsrn tertentu akan lebih baik mengadakan saluran pendek. oleh karena mereka ingin menguasai atau mengontrol distribusi produk mereka, sekalipun biaya saluran distribusi pendek itu lebih tinggi. Dengan cara mengendalikan saluran distribusi  sendiri, produsen dapat menjalankan promosi yang lebih giat dan lebih mampu untuk menguasai segarnya barang dagangan serta penetapan harga eceran.

d. Jasa – jasa yang disediakan oleh penjual. Seiring keputusan produsen mengenai saluran distribusi dipengaruhi oleh jasa – jasa pemasaran yang dapat mereka berikan yang berkaitan dengan jasa – jasa atau servis yang diminta oleh perantara. Umpamanya sering rantai toko – toko pengecer tidak akan menjajakan suatu produk jika belum ada kepastian akan lakunya barang sebagai hasil kampanye pengiklanan yang gigih oleh produsen. 

        Sedangkan menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Djaslim Saladin   (2004:157) bahwa faktor – faktor yang mempengaruhi saluran distribusi adalah sebagai berikut :

1. Karakteristik produk

Produk yang tidak tahan lama haruslah memakai pemasaran langsung karena bahaya yang timbul karena penundaaan penanganan yang berulang – ulang. Produk yang berukuran besar seperti materi – materi gedung atau minuman ringan butuh saluran yang dapat meminimalisasikan jarak pengapalan dan jumlah penanganan ketika berpindah dari produsen ke konsumen. Produk yang tidak terstandarisasi seperti mesin yang khusus dibuat dan kertas – kertas cetakan bisnis yang khusus secara langsung dijual oleh tenaga penjual perusahaan. Produk – produk yang memerlukan instalansi dan pelayanan serta perawatan biasanya dijual dan ditangani oleh perusahaan itu sendiri atau oleh jaringan penyalur yang eksklusif. Produk – produk yang mempunyai nilai unit yang  tinggi lebih sering  dijual melalui organisasi penjualan perusahaan daripada melalui perantara.

2. Karakteristik perantara
Perancangan saluran menunjukkan kekuatan dan kelemahan berbagai jenis perantara yang berbeda. Ketika menangani tugas tertentu misalnya, representative produsen dapat berhubungan dengan pelanggan dengan biaya per pelanggan lebih rendah karena total biaya dibagi kepada beberapa klien. Tetapi usaha – usaha penjualan akan kurang giat jika tenaga penjualan itu melakukan penjualan sendiri. Pada umumnya perantara pemasaran berbeda dalam sikap penanganan promosi, negoisasi, penyimpanan, kontak, dan kredit.

3. Karakteristik pesaing

Perancangan saluran pemasaran dipengaruhi oleh saluran pemasaran pesaing. Produsen dapat bersaing dengan toko – toko yang sama yang menjual produk – produk pesaing. Maka produsen menginginkan produk mereka dipamerkan bertetangga dengan produk pesaing. Pada industri – industri lainnya, produsen dapat menginginkan menghindari saluran – saluran pemasaran yang digunakan oleh pesaing.

4. Karakteristik perusahaan
Karakteristik perusahaan memcerminkan peranan penting dalam perancangan saluran. Saluran pemasaran perusahaan akan dipengaruhi oleh tujuan – tujuan, sumber – sumber, bauran produk, dan strategi pemasaran.

5. Karakteristik lingkungan

Apabila kondisi ekonomi lesu, produsen akan memindahkan barang – barang ke pasaran dengan cara yang ekonomis. Ini berarti menggunakan saluran distribusi yang lebih pendek dan melepaskan pelayanan yang tidak perlu, menambah harga akhir dari barang – barang itu. Regulasi dan pembatasan hukum juga mempengaruhi saluran pemasaran. Hukum menganggap negatif terhadap pengaturan saluran pemasaran yang cenderung menciptakan suatu monopoli.

2.2 Penjualan 
2.2.1 Pengertian Penjualan
               Istilah penjualan dan pemasaran tidak jarang dianggap sama. Kekeliruan penafsiran terhadap istilah tersebut bukan hanya diartikan oleh yang kurang pengetahuannya tetapi juga oleh para praktisi dalam perdagangan, seperti seorang wiraniaga / seorang manajer penjualan membicarakan pemasaran tetapi sebenarnya masalah yang dihadapi adalah penjualan. Kedua istilah tersebut mempunyai ruang lingkup yang berbedadari sudut kegiatannya., pemasaran mempunyai aktivitas yang luas sedangkan penjualan hanya satu kegiatan dalam pemasaran.
         Namun demikian, sebenarnya batasan tentang penjualan itu cukup luas, hal ini dapat dipahami mengingat para ahli menyebutkan sebagai seni.

  Menurut Moekijat (2000:48) menyatakan tentang definisi penjualan yaitu sebagai berikut :

“Penjualan adalah suatu kegiatan yang ditujukan untuk mencari pembeli, mempengaruhi dan memberi petunjuk agar pembeli dapat menyesuaikan kebutuhannya dapat mengenai harga menguntungkan kedua belah pihak”.   
        Konsep penjualan adalah konsepsi produk dalam menentukan arah kegiatan tukar menukar. Dalam konsep penjualan dikandung orientasi produk dan penjualan dengan konsep pemikiran sebagai berikut :

1. Para konsumen cenderung menolak membeli sebagian barang yang tidak penting.

2. Para konsumen agar melakukan pembelian dapat dipengaruhi dengan alat stimulasi penjualan.

3. Perusahaan bertugas mengorganisasikan penjulan untuk menarik minat dan mempertahankan pelanggan / konsumen.

Jadi dalam konsep penjualan pada dasarnya beranggapan bahwa produk dapat dijual sehingga pada akhirnya tidak jarang perusahaan menjual produk dengan mengabaikan faktor kepuasan pelanggan (konsumen).
Kegiatan ekonomi secara sederhana dapat dibagi tiga kegiatan yaitu :
1. Produksi

Adalah segala kegiatan yang diarahkan untuk menciptakan / mempertinggi kegunaan  (utility) suatu barang sehingga mampu memenuhi kebutuhan manusia.
2. Distribusi

Adalah penyaluran barang dari suatu tempat ke tempat lainnya atau dari produsen ke konsumennya untuk dimanfaatkan.

3. Konsinyasi

Adalah kegiatan untuk menghasilkan dan mengurangi nilai barang atau jasa. 

        Membeli atau menjual merupakan fungsi –fungsi pertukaran melalui usaha – usaha para penjual. Distribusi barang – barang secara fisik telah dilakukan dan kekuatan permintaan serta penawaran kerjasama untuk menentukan harga.

        Dari gambaran di atas nampak ada dua pelaku dalam proses jual beli. Kata lain penjualan tatap muka (personal selling) merupakan komunikasi orang secara individual untuk mencapai tujuan seluruh usaha pemasaran pada umumnya yaitu meningkatkan penjualan yang dapat menghasilkan laba dengan menawarkan kebutuhan yang memuaskan kepada pasar dalam jangka panjang.
        Seorang penjual yang handal tentunya harus mempunyai pengetahuan yang luas, penjual mempunyai tugas yang cukup lusa karena secara langsung dapat mengetahui, keinginan, motivasi, dan perilaku konsumen, dan sekaligus dapat melihat reaksi konsumen sehingga mereka langsung dapat mengadakan penyesuaian seperlunya. Dilihat dari sudut tempat, penjualan dapat terjadi di mana saja seperti rumah atau jalan.

         Menurut John Downess dan Jordan Elliot Goodman (1999:646) yang diterjemahkan oleh Soesanto Budhidarmo menyatakan bahwa :

“Volume adalah jumlah total suatu komoditas yang diperdagangkan dalam suatu masa tertentu”.

        Dari pengertian di atas maka penulis menyimpulkan bahwa volume penjualan adalah jumlah total dari keseluruhan penjualan barang / jasa yang diterima oleh perusahaan.

2.2.2 Tujuan Penjualan

        Adapun tujuan penjualan produk yang dilakukan oleh perusahaan menurut Basu Swastha dan Irawan (2000:89) antara lain :

1. Berusaha mencapai volume penjualan sebesar – besarnya.

2. Berusaha mendapatkan laba atau profit akhir melebihi volume penjualan.

3. Produk lebih memperhatikan kepuasan.

     Tujuan tersebut dapat direalisir apabila penjualan dapat dilaksanakan seperti yang direncanakan, dengan demikian tidak berarti bahwa barang atau jasa yang terjual selalu menghasilkan laba. Dalam hal ini perlu adanya kerjasama yang rapi antar fungsionaris. 

2.2.3 Fungsi dan Kegunaan Penjualan

        Penjualan merupakan fungsi yang paling penting. Penting dalam pemasaran yang menjadi tulang punggung kegiatan untuk mencapai pasar yang dituju. Fungsi penjualan juga merupakan sumber pendapatan yang diperlukan untuk menutupi ongkos – ongkos dengan harapan mendapatkan laba yang besar.
        Oleh karena itu setiap perusahaan yang menghasilkan barang akan sangat berharap bahwa penjualan yang dilakukan oleh perusahaannya akan meledak dan dapat memberikan laba untuk menutupi biaya produksinya sehingga kelangsungan hidup dari pada perusahaan itu akan stabil dan berkembang lebih maju.
2.2.4 Macam – Macam Penjualan

     Penjualan dibagi dalam beberapa macam yaitu :
1. Penjualan Kontan
Penjualan yang diartikan begitu barang yang diserahkan pembayarannya langsung dilakukan secara cash.

2. Penjualan secara kredit

Penjualan secara kredit dapat dibagi menjadi 2 :

a. Kredit pembeli diartikan pembayaran dilakukan dimuka, sedangkan  

      barang baru diterima kemudian, seperti uang muka barang pesanan.

b. Kredit penjual diartikan barang telah diterima, tetapi pembayarannya 
           dilakukan pada masa depan sesuai dengan perjanjian seperti kredit mobil, 
            rumah, dll.
3. Konsinyasi

Menitipkan barang – barang pada orang maupun perusahaan lain untuk dijual sedangkan pembayarannya setelah barang dijual. Di sini penitip barang hanya menentukan harga barang, sedangkan harga jual tergantung pada orang atau perusahaan yang memperoleh konsinyasi.

2.2.5 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Penjualan

        Dalam praktek kegiatan penjualan ini dipengaruhi oleh beberapa faktor  yaitu:
1. Kondisi dan kemampuan penjual

Transaksi jual beli atas barang atau jasa itu pada prinsipnya melibatkan dua pihak yaitu penjual sebagai pihak pertama dan pembeli sebagai pihak kedua. Disini penjual harus dapat meyakinkan pembelinya agar dapat berhasil mencapai sasaran penjualan yang diharapkan untuk maksud tersebut penjual harus memahami beberapa masalah penting yang sangat berkaitan yaitu :
· jenis dan karakteristik barang

· syarat penjualan

· harga produk

· pelayanan purna jual seperti pembayaran, garansi, dll

Masalah – masalah di atas biasanya menjadi pusat perhatian pembeli sebelum melakukan pembelian. Dengan tenaga penjual yang baik dapat dihindari timbulnya rasa kecewa pada para pembeli dan pembeliannya. Adapun sifat – sifat yang harus dimiliki oleh seorang penjual antara lain : sopan, pandai bergaul, pandai berbicara, mempunyai kepribadian yang menarik.
2. Kondisi pasar

Pasar sebagai pihak pembeli atau pihak yang menjadi sasaran dalam penjualan dapat pula mempengaruhi kegiatan penjulan. Adapun faktor – faktor kondisi pasar yang perlu diperhatikan adalah :

· Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar pemerintah ataukah pasar internasional.
· Kelompok pembeli atau segmen pasarnya

· Daya beli konsumen

· Frekuensi pembeliannya

· Keinginan dan kebutuhan

3. Modal

Akan lebih sulit bagi penjual untuk menjual barangnya apabila barang yang dijual belum dikenal oleh konsumen atau apabila lokasi pembeli sangat jauh dengan lokasi penjual, dalam keadaan seperti ini penjual harus memperkenalkan terlebih dahulu produknya ke tempat pembeli.Untuk melaksanakan maksud tersebut diperlukan adanya sarana serta usaha seperti promosi , dsb. Semua ini hanya dapat dilakukan apabila penjual memiliki sejumlah modal untuk itu.
4. Kondisi organisasi perusahaan

Pada perusahaan yang besar, biasanya masalah penjualan ini ditangani oleh bagian penjualan yang dipegang oleh ahli bidang penjualan. Lain halnya dengan perusahaan kecil dimana masalah penjualan juga ditangani oleh orang yang melakukan fungsi – fungsi lain. Hal ini disebabkan oleh jumlah tenaga kerjanya lebih sedikit., system organisasinya lebih sederhana, masalah yang dihadapi serta sarana yang dimiliki tidak sekompleks perusahaan besar. Biasanya masalah penjualan ini ditangani oleh pimpinan dan tidak diberikan kepada yang lain.
5. Faktor lain

Faktor – faktor lain seperti periklanan, peragaan, kampanye, pemberian hadiah, sering mempengaruhi penjualan. Ada pengusaha yang berpegang pada satu prinsip bahwa “paling penting membuat barang yang baik.” Bilamana prinsip tsersebut maka diharapkan pembeli akan membeli lagi barang yang sama . oleh karena itu perusahaan tersebut akan melakukan upaya agar para pembeli tertarik pada produknya.
2.3 Hubungan Saluran Distribusi dengan Penjualan
         Dalam usaha meningkatkan penjualan, perusahaan menjalankan kegiatan diantaranya : memperluas daerah pemasaran, meningkatkan kualitas produk, meningkatkan pelayanan kepada konsumen, dan sebagai saluran distribusi merupakan salah satu kegiatan perusahaan dalam memasarkan produknya dengan tujuan meningkatkan hasil penjualan sehingga dapat memberikan keuntungan yang optimal bagi perusahaan.
        Menurut DR. Buchari Alma dalam bukunya Manajemen dan Pemasaran Jasa (1998:8) menyatakan :
Bahwa hubungan pemasaran ini sangat erat karena melalui pemasaran hasil produksi dapat diperkenalkan, dan dikonsumsi oleh konsumen, apabila hasil produksinya baik dan penyaluran distribusi barangnyapun baik dan cepat sampai ke tangan konsumen maka akan menimbulkan peningkatan pembelian yang dilakukan oleh konsumen dan secara langsung akan meningkatkan hasil penjualan.

        Dari uraian di atas maka antara saluran distribusi dengan penjualan tidak dapat dipisahkan dan saling berhubungan antara satu sama lain, baik bagi perusahaan yang berorientasi pada laba maupun tidak. Karena dengan adanya saluran distribusi yang baik, pelayanan yang baik, akan menarik banyak konsumen untuk melakukan transaksi penjualan dan sebaliknya dengan saluran distribusi yang tidak baik dan pelayanan yang tidak memuaskan akan membuat pelanggan kecewa dan menurunnya jumlah pelanggan untuk melakukan pembelian dan akhirnya hasil penjualan akan menurun.
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