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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Saluran Pemasaran

Saluran pemasaran merupakan suatu unsur yang penting dalam rencana pemasaran suatu perusahaan. Dengan merencanakan rancangan, manajemen, evaluasi dan modifikasi saluran pemasaran, para produsen dapat memastikan bahwa produk mereka tersedia kapan dan di mana pelanggan ingin membelinya. Menurut Kotler (2002:558) definisi saluran pemasaran adalah “Serangkaian organisasi yang saling tergantung yang terlibat dalam proses untuk menjajakan produk atau jasa siap untuk digunakan atau dikonsumsi”.

2.2.  Pengertian Saluran Distribusi

Keegan (1996:123) mengutip dari The American Marketing Assosiation mendevinisikan saluran distribusi :

Saluran distribusi sebagai organisasi jaringan kerja yang terdiri dari agen dan lembaga-lembaga yang bersama-sama melakukan semua kegiatan yang diperlukan untuk menghubungkan produsen dengan pemakai untuk menyelesaikan tugas pemasaran.

Saluran distribusi diperlukan oleh setiap perusahaan, karena produsen menghasilkan produk dengan memberikan kegunaan bentuk (form utility) bagi konsumen setelah sampai ketangannya, sedangkan lembaga penyalur membentuk atau memberikan kegunaan waktu, tempat dan pemilikan dan produk itu. Dengan demikian, setiap produsen dalam menghasilkan produk untuk memenuhi kebutuhan konsumen hendaklah dapat menyesuaikan dengan saat kapan dan dimana produk itu diperlukan serta siapa saja produk itu dibutuhkan.

Saluran distribusi dibutuhkan terutama karena adanya perbedaan yang menimbulkan celah-celah atau kesenjangan antara produksi dan konsumsi. Perbedaan jarak itu menurut Assaury (1996:212-213) meliputi:

1. Perbedaan Jarak Geografis

Disebabkan perbedaan tempat pemusatan produksi dengan lokasi konsumen yang tersebar dimana-mana, sehingga jarak yang semakin jauh menimbulkan peranan lembaga penyalur menjadi penting.

2. Perbedaan Jarak Waktu

Disebabkan perbedaan atau celah waktu yang terjadi antara produksi dan konsumsi dari produk-produk yang dihasilkan secara besar-besaran. Terjadi karena pembelian dan konsumsi dari produk timbul dalam waktu tertentu, sedangkan produksi dilakukan secara lebih hemat dengan kegiatan produksi yang terus-menerus. Sehingga terdapat perbedaan waktu antara saat produksi dengan saat konsumsi atau penggunaannya.

3. Perbedaan jumlah

Produksi dilakukan secara besar-besaran (dalam jumlah yang besar) untuk memperoleh biaya per unit / satuan yang rendah, sedangkan konsumsi atau pemakaian dalam jumlah yang kecil untuk jenis produk itu pada saat tertentu.

4. Perbedaan Varietas

Di mana sebagian perusahaan menspesialisasikan dirinya dalam memproduksi produk tertentu, sedangkan pembeli atau konsumen menginginkan produk yang beraneka ragam, sesuai dengan selera atau cita rasanya. 

5. Perbedaan atau kesenjangan informasi dan komunikasi

Dimana konsumen sering tidak mengetahui sumber-sumber produksi dari produk-produk yang dibutuhkan atau yang diinginkannya, sedangkan produsen tidak mengetahui siapa dan dimana pembeli atau konsumen potensial berada. Akibatnya dibutuhkan fungsi distribusi yang dijalankan dalam saluran distribusi yang ada.

2.1.2. Fungsi Saluran Distribusi


Sebuah saluran distribusi melaksanakan tugas pemindahkan barang dari produsen ke konsumen. Hal itu mengatasi kesenjangan waktu, tempat, dan pemilikan yang memisahkan barang dan jasa dari orang-orang yang membutuhkan atau menginginkannya. Kotler (2003:559) menyatakan saluran distribusi melaksanakan sejumlah fungsi utama :

1. Informasi

Pengumpulan dan penyebaran informasi riset pemasaran mengenai pelanggan, pesaing, serta pelaku dan kekuatan lain yang ada saat ini maupun yang potensial dalam lingkungan pemasaran.

2. Promosi

Pengembangan dan penyebaran komunikasi persuatif yang dirancang untuk menarik pelanggan pada penawaran tersebut.


3. Negosiasi

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

4. Pemesanan

Komunikasi dari para anggota saluran distibusi ke produsen mengenai minat untuk membeli.

5. Pembiayaan

Perolehan dan pengalokasian dana yang dibutuhkan untuk membiayai persediaan pada berbagai tingkat saluran distribusi.

6. Pengambilan Risiko

Penanggugan risiko yang berhubungan dengan pelaksanaan fungsi saluran distribusi tersebut.

7. Pemilikan fisik

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

8. Pembayaran

Pembeli membayar tagihan ke penjual lewat bank dan intitusi keuangan lainnya.

9. Hak Milik

Transfer kepemilikan sebenarnya dari satu organisasi atau orang keorganisasi atau orang lain.


















2.2.2. Arus Saluran Distribusi

Semua fungsi dan arus yang terjadi diantara dua anggota saluran distribusi dicatat dalam urutan normal. Beberapa dari arus ini merupakan arus yang bergerak ke depan (forward flow), yaitu fisik, kepemilikan, promosi. Lainnya merupakan arus yang bergerak ke belakang (backward flow), yaitu pemesanan dan pembayaran. Lainnya lagi, yaitu informasi, negosiasi, pembayaran, dan pengambilan risiko terjadi dalam dua arah

Menurut Kotler (2003:625) terdapat tipe-tipe arus saluran distribusi, yaitu :

1. Arus Fisik

Mengambarkan perjalanan produk secara fisik dari bahan mentah sampai ke pelanggan akhir.

2. Arus Hak Kepemilikan

Mengambarkan permindahan hak milik yang sebenarnya dari lembaga pemasaran itu ke badan usaha lainnya. Pemilikan berpindah produsen ke penyalur, kemudian ke konsumen.

3. Arus Pembayaran

Mengambarkan para pelanggan membayar faktur mereka lewat bank atau lembaga keuangan lain kepada penyalur, dan penyalur membayarkan kepada produsen dan kemudian produsen membayar kepada berbagai penyalur.

4. Arus Informasi

Mengambarkan arus pengaruh yang terarah (periklanan, penjualan, perseorangan, promosi dan publisitas) dari satu bagian ke bagian lain dalam sistem yang sama.

5. Arus Promosi

Mengambarkan bentuk-bentuk promosi yang digunakan.

Adapun arus saluran distribusi dapat dilihat pada gambar 2.1

Gambar 2.1
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Sumber :  Kotler (2003:588)

2.2.3. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Pemilihan Saluran Distribusi

Perusahaan dalam mengambil keputusan untuk memilih penyalur yang akan memasarkan produknya, perlu dipertimbangkan factor-faktor yang mempengaruhi pemilihan penyalur dan beberapa jumlah yang diikuti dengan penetapan fungsi-fungsi pemasaran yang harus dijalankan oleh penyalur serta syarat-syarat dan tanggung jawab penyalur tersebut.

Adapun faktor-faktor yang harus diperhatikan dalam pemilihan saluran distribusi menurut Assaury (1996:220) adalah :

1. Pola Distribusi

2. Banyaknya atau jumlah penyalur

3. Lokasi atau daerah penyalur

4. Reputasi para penyalur yang tercemin dari likuiditasnya

5. Reputasi dari penyalur

6. Kemampuan menjual dan jaringan distribusi yang luas

7. Mempunyai tenaga penjual yang terlatih dan sarana atau aktifitas yang memadai.

Lembaga yang dipergunakan dalam penyaluran produk ini dapat berupa dealer, distributor, agen penjualan dan pembelian, wholesaler dan retailer.

Pemilihan lembaga ini termasuk dalam kebijakan penyaluran, yang merupakan tindakan/kegiatan yang dilakukan dalam penyaluran produk dari produsen ke konsumen. Sehingga tujuan perusahaan dalam bidang penjualan dapat tercapai. Kebijakan ini mencakup pemilihan sistem penyaluran, membantu, para penyalur mengkoordinasikan penyaluran serta menilai, memperbaiki, dan mengendalikan penyaluran.

2.3. Pengertian Distribusi Fisik
Para produsen mengunakan sistem ini untuk menyipan dan memindahkan barang sehingga barang - barang tersebut terjangkau oleh konsumen pada tempat dan waktu yang tepat. Kepuasan dan rasa tertarik konsumen sangat di pengaruhi oleh keputusan dan kemampuan distribusi penjual. Untuk dapat melaksanakan distribusi fisik baik dan tepat sehingga meningkatkan peranan sistem distribusi fisik dalam mempengaruhi hasil penjualan, maka perlunya kita agar memahami arti dari distribusi fisik yang sebenarnya.

Distribusi fisik berfungsi untuk menggerakan produk yang tepat, ke tempat dan waktu yang tepat. Distribusi fisik dapat pula di jalankan sebagai alat untuk menciptakan permintaan, karena dapat menarik konsumen dengan pelayanan yang baik. Jika fungsi ini dilakukan dengan efektif maka distribusi fisik dapat digunakan sebagai alat untuk memberikan pelayanan guna memuaskan konsumen. Berikut ini adalah beberapa pengertian mengenai distribusi fisik :

Menurut Stanton (1994:429) yaitu, Distribusi fisik terdiri dari semua aktivitas yang berhubungan dengan pergerakan produk yang tepat, dalam jumlah yang tepat, pada waktu yang tepat.


Sedangkan Menurut Sutujo (2002:277) yaitu,Kegiatan menyediakan produk di lokasi – lokasi terdekat dengan distributor dan pembeli akhir.

Menurut Kotler (2000:537) yaitu,“Physical distribution involves planning, implementing and controlling the physical flow of materials and good from points of origin the point of use to meet customer requirement of a profit”

Maksud dari pengertian tersebut yaitu bahwa :

Distribusi fisik mencakup perencanaan, pengimplementasian, dan pengontrolan arus fisik bahan baku jadi, barang jadi dari titik asal ke titik penggunaan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dengan suatu laba.

2.4. Tujuan Distribusi Fisik 

Pada setiap keputusan tentang distribusi fisik, perusahaan selalu di harapkan pada berbagai pilihan yang sulit, seperti yang di kemukakan oleh Kotler “(2003:539) Banyak perusahaan menyatakan tujuan distribusi fisik mereka menyampaikan barang yang tepat ke tempat yang tepat pada saat yang tepat dengan biaya terendah. Tetapi ada sistem distribusi fisik yang dapat sekaligus memaksimalkan pelayanan konsumen dan meminimalkan biaya distribusi.


Pelayanan kepada konsumen menuntut kebijaksanaan yang mencakup persedian yang besar, pengangkutan yang cepat serta sejumlah besar gudang, yang mana semua dapat meningkatkan biaya distribusi. Dalam menghadapi pemilihan distribusi fisik yang akan dilaksanakan perlu diperhatikan  biaya distribusi fisik, karena perubahan biaya pada salah satu kegiatan akan mempengaruhi biaya sistem secara keseluruhan.


Sebuah perusahaan bisa mencapai laba  melalui kepuasan konsumen. Hal ini berarti perusahaan harus memperbaiki pelayananya kepada konsumen mempengaruhi permintaan secara lansung, konsumen tertarik pada beberapa hal, yaitu pengiriman yang tepat waktu, kemauan produsen untuk memenuhi kebutuhan mendesak, penanganan barang yang cermat, kesediaan produsen menerima kembalian barang cacat dan rusak dan menggatinya dengan cepat, dan kesediaan produsen untuk menyimpan persediaan.


Perusahaan juga mempertimbangkan standar pelayanan pesaing. Perusahaan biasanya ingin menawarkan setidaknya pelayanan yang sama seperti pesaing. Beberapa perusahaan menawarkan pelayanan lebih sedikit dan membebankan harga yang rendah. Perusahaan menawarkan lebih banyak pelayanan dan membebankan harga lebih tinggi.


Kegagalan dalam mengetahui kapan konsumen membutuhkan produk mengakibatkan perusahaan kehilangan penjualanya dan laba potensialnya, juga akan memberi peluang pesaing untuk masuk. Hal ini tentunya akan mengecewakan konsumen dan akhirnya perusahaan akan mengalami kerugian. Dengan adanya tujuan distribusi fisik, perusahaan harus merancang sistem distribusi fisik yang akan menimbulkan biaya pencapaian tujuan tersebut sehingga bisa membuat konsumen membeli padanya.
2.5. Strategi Distribusi Fisik

Menurut Stanton (1994:104) Penggunaan strategi distribusi fisik memungkinkan perusahaan memperkuat posisinya dalam pasar dengan cara memberikan lebih banyak kepuasan kepada konsumen dan dengan merendahkan biaya usaha. Adapun penggunaan strategi distribusi fisik menurut Stanton (1993:105) antara lain :

1. Meningkatkan pelayanan pelanggan

Sistem distribusi fisik yang dikelola baik dapat memperbaiki pelayanan distribusi yang diberikan perusahaan kepada konsumen. Tingkat pelayanan kepada konsumen mempengaruhi permintaan  secara langsung dimana pelayanan konsumen yang seefektif mungkin merupakan satu-satunya keuntungan dalam persaingan perusahaan.

2. Merendahkan biaya distribusi fisik

Banyak cara menurunkan biaya direalisasikan yang mengatur secara efektif segala kegiatan distribusi fisik suatu perusahaan. Pengendalian kegiatan-kegiatan itu secara sistematis akan membuahkan penyederhanaan. Umpamanya meniadakan gudang yang tidak terpakai. Hal ini akan mempengaruhi biaya distribusi fisik karena perusahaan hanya mengeluarkan biaya untuk kegiatan yang perlu saja.

3. Minibulkan penambahan volume penjualan

Sistem distribusi fisik yang direncanakan dengan tepat akan mengurangi persediaan serta menambah penjualan dan kepuasan konsumen. Hal ini dikarenakan sistem di rencanakan dengan baik akan mempersingkat waktu penerimaan pesanan dan akan mengurangi biaya untuk pengisian persediaan. Penghematan ini dapat di limpahkan kepada konsumen dengan pemberian harga rendah. Ketetapan pengiriman dan pemberian harga yang rendah akan memuaskan konsumen. Jika konsumen merasa puas otomatis akan terus melakukan pembelian yang akan meningkatkan volume penjualan.

4. Penyesuaian pada perbedaan produksi dan konsumsi

Suatu produk yang dipasarkan pada pasar yang tepat namun pada saat yang tidak tepat akan tidak efektif. Maka untuk mengurangi perbedaan waktu produksi dan konsumsi perusahaan dapat menyimpan produk tersebut di gudang. Hal ini bertujuan agar barang yang di produksi dapat dikeluarkan dan disalurkan pada konsumen pada saat konsumen benar-benar membutuhkan sehingga produknya memiliki nilai yang tinggi.

5. Menstabilkan harga

Manajemen fasilitas pergudangan dan pengangkutan yang di lakukan secara hati-hati dapat membantu menstabilkan harga bagi perusahaan. Jika pasaran jenuh dengan produk tertentu maka perusahaan dapat menyimpan di gudang sampai keaadan kembali normal. Pada saat produk jenuh maka harga akan anjlok, maka bila keadaan sudah normal harga akan kembali normal.

6. Mempengaruhi pilihan saluran dan lokasi pedagang perantara

Keputusan mengenai pengendalian persediaan sangat berpengaruh atas pemilihan saluran niaga dan lokasi perantara oleh produsen. Pertimbangan-pertimbangan mengenai distribusi fisik akan menjadi sangat penting, umpamanya jika perusahaan memutuskan untuk mendesentralisasikan persediaannya.

7. Menjamin biaya yang terendah dengan manajemen lalu-lintas

Manajer lalu-lintas barang berusaha agar perusahaan dapat memperoleh jalan tercepat dengan tarif angkutan terendah untuk cara manapun yang dipilih, yakni darat, sungai, atau udara . Manajer lalu-lintas juga perlu meneliti apakah perusahaan dapat melakukan transport sendiri produk-produk mereka dengan sistem truck sendiri. Jika kemungkinan memang dapat dilaksanakan, hal ini dapat dijadikan senjata dalam perundingan perusahaan trasport umum.

2.6. Aktifitas Distribusi Fisik

Kegiatan distribusi fisik terdiri dari beberapa hal yaitu, order processing, inventory control, werehousing, transportasi.

2.6.1 Order Processing
Pengertian order processing menurut Kotler (2003:539) yaitu aktivitas order processing mengangkat pengambilan pesanan, ketetapan pengisian pesanan, pengiriman pesanan dan waktu yang dibutuhkan dari saat pesanan diterima, sampai saat barang di terima konsumen, serta pemberian kredit, dan pengumpulan tagihan-tagihan. Proses ini diharapkan dapat berjalan dengan lancar, cepat dan akurat. Oleh karena itu pada tahap ini kelancaran arus informasi antar berbagai bagian, terkait menetukan kelancaran pelaksanaan pekerjaan di perlukan adanya tim yang terpadu, sehingga perkerjaan berhubungan dengan pemrosesan pesanan dapat dilaksanakan dengan cepat dan akurat.

Pesanan yang di terima perusahaan dari konsumen harus dipenuhi dengan cepat. Hal ini di tujukan untuk menjamin kepuasan konsumen melalui jasa pelayanan yang dapat memberikan kepuasan. Adapun waktu penyerahan di pengaruhi oleh dua faktor yaitu:

· Oder cycle time (waktu daur penyerahan)

Merupakan waktu yang di perlukan secara normal oleh suatu perusahaan, untuk melayani pesanan dari saat pemesanan dilakakukan sampai pemesanan tersebut terkirim.

· Delevery Reliability (kendala penyerahan)

Merupakan presentase kemampuan perusahaan untuk menyerahkan barang tepat waktunya, sesuai dengan order cycle time yang di tentukan. Suatu prosedur pemesanan yang berbeli-belit dan lambat akan dapat mengakibatkan pelanggan meninggalkan perusahaan untuk lari ke perusahaan lain yang sejenis yang pelayananya lebih baik. Tentunya hal ini akan sangat merugikan perusahaan.

2.6.2. Inventory Control
Pengertian inventory control Menurut Adam dan Ebert (1992:453) yaitu

penyimpanan barang-barang dan persediaan barang-barang termasuk bahan baku yang di buat dalam proses barang jadi atau perlengkapan.

Pada umumnya pengedalian persediaan berupaya untuk mengoftimalkan persediaan barang memenuhi permintaan dari konsumen. Untuk itu, perusahaan harus mempertimbangkan dengan tepat, kapan dan berapa jumlah persediaan barang yang harus di pesan, serta berapa banyak jumlah persediaan yang harus tetap ada agar tidak mengalami kehabisan persediaan.

Persediaan dapat di klasifikasikan menjadi:

1. Bentuk usaha perusahaan dibagi menjadi

· Persedian dalam usaha manufaktur, yang terdiri dari atas  persedian bahan baku, barang dalam proses barang jadi dan perlengkapan.

· Persediaan dalam usaha dagang, yaitu persediaan barang dagangan dan perlengkapan.

2. Berdasarkan fungsinya, persediaan di bagi menjadi

· Transit inventories, yaitu persediaan selama barang pesanan berada dalam perjalanan dari supplier ke pemakai.

· Cycle inventories yaitu, persediaan yang digunakan dalam proses produksi berikutnya.

· Bufter inventories yaitu, persediaan cadangan untuk mengantisipasi ketidak pastian permintaan.

· Seasional inventories, yaitu persediaan untuk barang-barang sifatnya musiman.

3. Berdasarkan konsep sistemnya, persediaan di bagi menjadi

· Multistage inventories yaitu persediaan pada tahap-tahap dalam proses produksinya.

· Multichelon inventories yaitu persediaan pada berbagai tingkat lembaga yang turut dalam proses perubahan dari bahan mentah sampai bartang jadi (pabrik, gudang, distribusi, pembeli).

Tujuan kebijakan pengendalian persediaan itu sendiri adalah untuk menyeimbangkan antara jumlah persediaan yang di simpan agar tidak terjadi kelebihan atau kekurangan persediaan. Dengan pemenuhan pesanan dari konsumen dengan cepat, tepat, dan teliti, maka harus selalu diupayakan tingkat persediaan yang optimal bagi perusahaan perantara.

Kesalahan dan menetapkan jumlah persediaan akan mengurangi kesempatan untuk memperoleh laba. Kelebihan persediaan akan menyebabkan biaya penyimpanan dan pemeliharaan tinggi, serta memperbatasan kemungkinan kerugian karena adanya  kerusakan, keusangan, dan kualitas barang yang menurun akibat di simpan terlalu lama.

Sedangkan kekurangan persediaan barang dapat menyebabkan pembatalan pesanan pembelian yang masuk. Perusahaan juga akan kehilangan penjualan dan laba potensial serta memberikan kesempatan bagi para pesaing untuk masuk. Untuk itu, maka dibutuhkan suatu pengendalian persediaan yang terordinasi dengan baik sehingga tingkat persediaan yang sesuai dengan penjualan yang diharapkan oleh perusahaan.

2.6.3. Warehousing
Fasilitas penyimpanan khusus dapat mengurangi biaya dan melayani pelanggan secari lebih baik. Pergudangan (warehousing) terbagi menjadi

· Gudang Privat (privat warehouses) yaitu, fasilitas penyimpanan yang dimiliki atau sewa oleh perusahaan untuk penggunaan sendiri. 

· Gudang publik (public warehouse) yaitu, fasilitas penyimpanan independen. Gudang ini dapat memberikan semua layanan yang dapat diberikan oleh gudang milik perusahaan sendiri.

2.6.4. Transportasi
Transportasi adalah fungsi memindahkan barang dalam pemasaran. Para manajer pemasaran harus peka terhadap dampak lingkungan dari keputusan-keputusan mengenai transrportasi. Dalam transportasi ini terbagi menjadi:

· Transportasi kereta api   

· Pesawat udara

· Truck

· Jalan air

· Saluran pipa

2.7. Penjualan

2.7.1. Pengertian Penjualan

Istilah pejualan dan pemasaran tidak jarang dianggap sama. Kekeliruan ini penafsiran terhadap istilah tersebut bukan hanya diartikan oleh orang awam tetapi juga oleh para praktisi dalam perdagangan, seperti seorang wiraniaga atau seorang manajer penjualan membicarakan pemasaran tetapi sebenarnya masalah yang dihadapi adalah penjualan. Kedua istilah tersebut mempunyai ruang lingkup yang berbeda dari sudut kegiatannya, pemasaran mempunyai lingkup yang luas sedangkan penjualan hanya salah satu kegiatan dalam pemasaran.

Namun demikian, sebenarnya batasan tentang penjualan itu cukup luas, hal ini dapat dipahami mengingat para  ahli menyebutkan sebagai ilmu dan ada juga yang menyebutkan sebagai seni.

Penjualan menurut Shim (1999:404)

Penjualan merupakan penerimaan yang diperoleh dari pengiriman barang dagangan atau dari penyerahan pelayanan dalam bursa sebagai bahan pertimbangan. Pertimbangan ini dapat berbentuk tunai, perlatan kas, atau harta lainya. Pendapatan dapat diperoleh dari penjualan, karena terjadi pertukaran, harga jual dapat ditetapkan, dan bebannya dapat diketahui.

Penjualan menurut Alma (1998:89) adalah
Selling art 1). Emphasis is on the product ;2) Company first make the product and the figures out how to sell it;3) Management is sales volume oriented;4) Planing is short run oriented, in term of today’s product and markets.

Artinya penjualan adalah : 1) Menekankan kegiatan pada produk;2) Perusahaan mula-mula membuat produk, kemudian berusaha menjualnya;3) Manajemen berorientasi pada bagaimana tercapainya volume penjualan sebesar-besarnya;4) Perencanaan biasanya berjangka pendek, dengan kata lain produk sekarang harus di pasar sekarang.

Sedangkan menurut Swasta (1988:8) Pengertian penjualan adalah “Menjual adalah ilmu dari seni mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain agar bersedia membeli barang atau jasa yang ditawarkan”.

Sedangkan menurut Knox, yang dikutip oleh Sadeli (2000:7) pengertian penjualan adalah “Menjual adalah suatu kemampuan atau kecakapan untuk mempengaruhi orang-orang agar mereka mau membeli barang yang kita tawarkan dengan saling menguntungkan walapun sebelumnya tidak terpikirkan untuk membelui barang tersebut tetapi akhirnya tertarik untuk membelinya”.

Konsep penjualan adalah konsepsi produk dalam menentukan arah kegiatan menukar. Dalam konsep penjulan di kandung orientasi produk dan penjualan dengan dasar pemikiran sebagai berikut : 
· Para konsumem cenderung menolak sebagian barang yang tidak penting.

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

· Perusahaan bertugas mengkordinasi penjualan untuk menarik minat dan mempertahankan pelanggan.


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)

Tujuan dari penjualan yaitu menjual apa yang telah dihasilkan dan bukan menghasilkan apa yang dapat dijual. Penjualan dalam perusahaan mempunyai tujuan, diantaranmya:

1. Mencapai volume penjualan tertentu

2. Mendapat laba tertentu

3. Menunjang pertumbuhan perusahaan.


Perusahaan yang kegiatan utamanya melakukan penjualan biasanya menyatakan jumlah penjualanya dalam bentuk unit. Unit ini merupakan bagian dari hasil penjualan produk yang terjual dibandingkan dengan produk yang tersedia yang biasanya dinyatakan dalam bentuk data numeric/deretan angka.

2.7.2. Jenis dan Bentuk Penjualan
Menurut Swasta (2000:11) terdapat beberapa jenis penjualan yang biasa dikenal dalam masyarakat, diantaranya adalah:

1. Trade Selling yaitu, Terjadi bilamana produsen dan pedagang besar mempersilahkan pengecer untuk berusaha memperbaiki distributor produk-produk mereka. Hal ini melibatkan para penyalur dengan kegiatan promosi, peragaan, persediaan, dan produk baru.

Pada trade selling menitikberatkan pada “penjualan melalui” penyalur dari pada “penjulan ke” pembeli akhir.

2. Missionery selling yaitu, Penjualan ditingkatkan dengan memdorong pembeli untuk membeli barang-barang dari penyalur perusahaan.

Wiraniaga lebih cenderung pada “penjualan untuk” penyalur. Wiraniaga tidak menjual secara lansung produk yang ditawarkan. Misalnya penawarkan obat kepada dokter.

3. Tehnical Selling yaitu, Perusaahaan berusaha meningkatkan penjualan dengan pemberian saran dan nasehat kepada pembeli akhir dari barang dan jasanya.

Wiraniaga bertugas mengidentifikasi dan menganalisis masalah-masalah yang dihadapi pembeli, serta menunjukan bagaimana produk atau jasa yang ditawarkan dapat mengatasi masalah tersebut.

4. New Bussness Selling yaitu, Perusahaan berusaha membuka transaksi baru dengan merubah calon pembeli menjadi  pembeli. Misalnya perusahaan asuransi.

5. Responsive Selling yaitu, kegiatan yang jelas yang mencakup kegiatan Route driving dan retailing. Misalnya, pengemudi yang mengantarkan susu, roti, gas, dan lain-lain.

Selain dari jenis-jenisnya, penjualan juga mempunyai bentuk-bentuk penjualan. Adapun bentuk-bentuk penjualan itu, menurut Swastha (2001:20-23), adalah sebagai berikut:

· Penjualan secara tunai yaitu, Penjualan yang bersifat “cash and carry” dimana terjual setelah ada kesepakatan harga antara penjual dan pembeli, maka pembeli menyerahkan pembayaran secara kontan dan barang lansung dimiliki oleh pembeli.

· Penjualan secara kredit yaitu, Penjualan non-cash dengan tenggang waktu rata-rata diatas 1 bulan.

· Penjualan secara tender yaitu,  Penjualan yang dilaksanakan melalui prosedur tender untuk memenuhi permintaan pihak pembeli yang membuka tender.

· Penjualan ekport yaitu,   Penjualan yang dilaksnakan dengan pihak luar negri yang mengimpor barang yang biasanya menggunakan fasilitas Letter Of Credit (LC).
· Penjualan secara konsinyasi yaitu, Penjualan  barang secara “titipan” kepada pembeli yang juga sebagai penjual. Apabila barang tersebut tidak terjual, maka akan dikembalikan kepada penjual.

· Penjualan secara grosir yaitu,  Penjualan yang tidak langsung kepada pembeli, tetapi melalui pedang antara yang menjadi perantara pabrik atau inpor dengan pedagang eceran.

2.8.  Pengaruh  Biaya Distribusi Fisik dengan Hasil Penjualan

Dari uraian diatas, bahwa terdapat perbedaan kegiatan antara saluran distribusi fisik dengan penjualan, adapun saluran distribusi fisik mempunyai unsur-unsur dan biaya tertentu serta mempunyai tujuan yang hendak dicapai suatu perusahaan sehingga kegiatan tersebut adalah salah satu dari penjualan. 

Kotler (2003: 491) mengatakan bahwa Suatu perusahaan dapat mengikuti enam langkah pencapaian tujuan utama yaitu kelangsungamn hidup (survival), memaksimalkan keuntungan (maximum current profit), memaksimalkan penjualan (maximum current revenue),  memaksimalkan pertumbuhan penjualan (maximum sales grown), penetapan harga untuk meningkatkan pertumbuhan volume penjualan dan peningkatan volume penjualan akan berakibat penurunan biaya per unit dan peningkatan keuntungan jangka panjang.dengan mempertimbangkan berbagai biaya yang dikeluarkan dalam produk, harga, promosi dan distribusi.

Oleh sebab itu biaya saluran distribusi fisik dan hasil penjualan tidak dapat dipisahkan dan saling berhubungan antara satu dengan yang lain, baik bagi perusahaan berorientasi pada laba maupun tidak. Karena adanya pengelolaan biaya saluran distribusi fisik dengan baik maka akan menimbulkan dampak peningkatan laba perusahaan dan secara tidak langsung meningkatkan hasil penjualan perusahaan.
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