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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Pengertian Saluran Distribusi 

Secara sederhana saluran distribusi dapat diartikan saluran yang digunakan oleh produsen dalam menyalurkan barang atau jasa yang dihasilakan konsumen kepada pemakai akhir. Jadi dengan demikian apabila produsen menginginkan agar usahanya tetap lancar maka harus bersaing dan dapat tempat dipasaran. Dan diantara faktor penting yang harus diperhatikan perusahaan adalah masalah saluran distribusi karena saluran distribusi ini tidak dapat dipisahkan dan upaya agar produk penyaluran produk dapat mencapai pasar paa saat yang tepat dan tempat yang dapat dilaksanakan oleh organisasi atau perorangan yang tepat pula atau produk tersebut dapat secepat mungkin sampai ketangan konsumen atau pemakai.

Berikut definisi yang akan dikemukakan mengenai saluran distribusi sebagai berikut :

Menurut David Crevenns 1996:28 " Saluran distribusi adalah jaringan organisasi yang melakukan fungsi-fungsi yang menghubungkan produsen dengan pengguna akhir” 

Sedangkan menurut William J. Keegan 1997:123  “Saluran distribusi adalah sebagi organisasi jaringan kerja yang terdiri dari agensi dan lembaga yang bersama melakukan kegiatan yang diperlukan untuk menghubungkan produsen dengan pemakai untuk menyelesaikan tugas pemasaran ".
Dari definisi diatas dapat tergambar bahwa saluran distribusi merupakan suatu lembaga pemasaran baik itu milik produsen maupun bukan yang bertugas untuk menyalurkan produk baik ke konsumen akhir maupun konsumen industri berdasarkan prinsip manajemen perusahaan yang telah ditetapkan. 

Kedudukan saluran distribusi dalam saluran pemasaran bahwa saluran distribusi merupakan bagian dari saluran pemasaran yang berfungsi dalam membantu produsen menyalurkan hasil produksinya untuk bisa sampai ketangan konsumen, dimana tugasnya mencakup penyebaran, promosi, transportasi dan sebagainya, tetapi saluran distribusi tidak melakukan tugas seperti yang dilakukan fungsi saluran pemasaran dimana tugasnya melakukan seluruh tugas yang dilakukan saluran distribusi ditambah sebagai fasilitator artinya orang atau lembaga yang memfasilitasi kegiatan atau operasionalisasi kegiatan perusahaan diantaranya pelayanan, perbaikan, dan sebagainya sehingga dapat diketahui bahwa cakupan saluran distribusi relatif lebih kecil  daripada saluran pemasaran.   
2.1.1. Fungsi Saluran Distribusi

Saluran distribusi yang baik adalah saluran yang dapat memberikan suatu fungsi usaha yang efisien serta efektif dalam kegiatan atau proses penyaluran produk dari produsen ke konsumen, sehingga diharapkan optimalisasi kinerja saluran dapat tercapai. 

Fungsi saluran distribusi berdasarkan pendapat dari Kotler dan Amstrong (1997:396), adalah sebagai berikut :

1. Penelitian (Resource)

Merupakan proses pengumpulan informasi penting, perencanaan dan melancarkan kegiatan pertukaran produk.

2. Promosi (Promotion)

Dilakukan untuk memperkenalkan produk kepada konsumen juga bertujuan untuk mempengaruhi konsumen agar tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan.

3. Kontak (Contact)

Pencarian dan penjalinan hubungan ( Relationship ) dengan calon pembeli

4. Penyelarasan (Matching)

Mempertemukan penawaran sesuatu dengan permintaan pembeli termasuk kegiatan seperti pengolahan, penilaian, perakitan dan pengemasan.
5. Negosiasi (Negotiating)

Usaha untuk mencapai persetujuan akhir mengenai harga sehubungan dengan penawaran, sehingga perpindahan hak kepemilikan atau pengawasan bisa dilakukan dengan baik.

6. Distribusi Fisik (Physical Distribution)

Meliputi kegiatan transportasi persediaan barang dan pergudangan. 

7. Pembiayaan (Costing)

Permintaan dan penyebaran dana guna membiayai proses kegiatan saluran              pemasaran.

8. Pengambilan Resiko (Risk Taking)

Dalam melakukan transaksi lembaga saluran distribusi tidak terlepas dari resiko yang dihadapi akibat dari kegiatan transaksi penjulaan. 

Kelima fungsi saluran distribusi yang pertama membantu dalam pelaksanaan transaksi, sedangkan ketiga yang terakhir adalah membantu dalam penyelesaian setiap transaksi.
2.1.2. Type Saluran Distribusi

Menurut Kotler (2000:492) bahwa tingkatan dan saluran pemasaran terbagi menjadi 4 bagian yaitu : a zero level, a one level, a true level, and a four level. Serta jenis terbagi dua bagian yaitu : saluran pemasaran untuk konsumen akhir (Concumer Marketing Channels) serta saluran pemasaran untuk konsumen industri/bisnis (Industrial Marketing Channels).
2.1.2.1. Saluran Distribusi untuk Barang Konsumsi

Saluran distribusi untuk barang konsumsi terdiri dari :

1. Saluran Nol Tingkat

Disebut juga sebagai saluran distribusi langsung (paling pendek), dan sistem penjualan yang dilakukan oleh produsen bisa dengan cara door to door, atau pesanann lewat pos (Mail Order System).

2. Saluran Satu Tingkat

Dalam hal ini pedagang eceran berfungsi sebagai wadah penyalur dari produk yang diahsilkan produsen kepada konsumen akhir dan juga secara tidak langsung membantu dalam proses pemasaran.

3. Saluran Dua Tingkat

Dikatakan pula sebgaai saluran tradisional, bentuk saluran ini banyak digunakan oleh pengecer kecil dan produsen industri kecil, mereka dianggap penting paling ekonomis.

4. Saluran Tiga Tingkat

Merupakan bentuk yang terpanjang karena dalam bentuk ini produsen berkeinginan untuk mencapai pengecer kecil.
Untuk lebih jelas tentang tipe saluran distribusi untuk barang konsumen dapat dilihat pada Gambar 2.1. 
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2.1.2.2. Saluran Distribusi untuk Barang Industri
Saluran distribusi untuk barang industri terdiri dari 
1. Saluran Nol Tingkat
Biasanya dalam hubungan langsung ini produk industrial yang disalurkan menggunakan nilai dollar yang lebih dominan. Untuk saluran ini cocok digunakan untuk produsen instalasi besar, kapal terbang, generator, instalasi pemanasan.
2.        Saluran Dua Tingkat

Biasanya digunakan oleh produsen yang memasarkan produk–produk seperti kelengkapan operasi, peralatan assesoris kecil, produk material bangunan dan sebagainya.
3.         Saluran Tiga Tingkat

Jumlah persediaan produk diberbagai pasar perlu terkontrol agar bagi pemakai dapat dengan cepat tersedia barang yang dibutuhkannya. Dalam keadaan ini jasa–jasa pergudangan distributor industrial diperlukan.
Untuk lebih jelas tentang saluran industri untuk barang industri dapat dilihat pada Gambar 2.2.
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Zero level biasanya disebut direct marketing channel terdiri atas produsen yang menjual produknya secara langsung ke konsumen akhir. Contoh penjualan utamanya adalah penjualan door to door, mail order, telemarketing, penjualan lewat internet, TV media, penjualan alat rumah tangga, dan took milik produsen. One level terdiri atas satu perantara penjualan seperti pengecer. Two level terdiri atas dua perantara, dalam pasar konsumen mereka memiliki tipe seperti grosir dan pengecer. Tree level terdiri atas tiga perantara, dalam industri pengemasan makanan, grosir meenjual ke pedagang besar yang menjual ke pengecer kecil.

Gambar 2.2 menunjukan saluran pemasaran yang pada umumnya digunakan dalam pemasaran industri, barang industri produsen dapat menggunakan tenaga penjual untuk menjualnya secara langsung kepelanggan industri atau bisa manjualnya melalui distributor industrial, yang menjual produknya kepelanggan industri, atau produsen dapat menjualnya melalui cabang penjualan yang dimilikinya secara langsung ke konsumen industri, atau secara tidak langsung kepelanggan industrinya melalui distributor industrial Zero level, one level, dan two level merupakan saluran pemasaran yang sangat umum dalam pemasaran barang industri.

Setelah menentukan saluran distribusi yang akan dipakai, perusahaan atau produsen perlu menentukan jumlah perantaranya. Dalam hal ini produsen memiliki 3 alternatif yaitu:

1. Distribusi Intensif

Distribusi intensif bisa dilakukan oleh produsen yang menjual barang perusahaan dan menggunakan pedagang eceran sebanyak–banyaknya  untuk mencapai konsumen akhir maka kebutuhan konsumen akan  terpenuhi dan konsumen merasakan adanya kepuasan. 

2. Distribusi Selektif 

Jenis ini digunakan produsen yang berusaha memilih perantaranya yang terbatas dalam suatu daerah geografis, biasanya digunakan untuk memasarkan produk baru, shopping goods atau special goods, accecories equipment dan lain-lain sehingga dalam hal ini jumlah pedagang eceran jadi terbatas.

3. Distribusi Eksklusif

Distribusi eksklusif digunakan perusahaan dengan hanya menggunakan satu pedagang besar atau pedagang eceran dalam daerah pemasaran tertentu. Dengan hanya menggunakan satu penyalur maka produsen akan lebih mudah melakukan pengawasan, terutama pengawasan pada harga eceran maupun bentuk kerjasama lainnya seperti dalam bidang promosi.
2.1.3. Pengertian Pedagang Eceran (Retailer)
Kegiatan menyalurkan hasil produk dari produsen ke konsumen, khususnya konsumen akhir memerlukan keterlibatan pedagang eceran dalam memperlancar proses pertukaran atau perpindahan suatu produk, sehingga diharapkan akan terjalin koordinasi yang baik antara pedagang eceran dan produsen sehingga penghasil produk maupun pedagang eceran dan konsumen yang mengkonsumsi produk tersebut. 
Adapun definisi dari pedagang eceran sebagai berikut :

Menurut Basu Swasta, 1991:29 : “Pengecer dapat didefinisikan sebagai seorang pedagang yang kegiatan pokoknya melakukan penjualan secara langsung kepada konsumen akhir”.
Sedangkan menurut H. Djasalim Saladin, 1996:58 : “ Pengecer atau retailer adalah semua kegiatan yang langsung berhubungan dengan penjualan barang atau jasa ke konsumen akhir untuk pemkaian non bisnis “. 

Jadi dari dua definisi diatas disimpulkan bahwa pengecer yaitu bahwa kegiatan pemasaran pengecer adalah berhubungan dengan usaha untuk menjual kepada konsumen akhir sehingga barang atau jasa yang disampaikan bisa langsung diterima oleh konsumen.

2.1.3.1.Klasifikasi Pedagang Eceran

Untuk mengetahui pedagang eceran, dapatlah diadakan penggolongan yang didasarkan pada beberapa aspek, :

1. Luasnya produk line

Produk line adalah segolongan barang yang memiliki tujuan penggunaan yang sama berdasarkan luasnya produk line, pedagang eceran dapat dibagi  kedalam 3 golongan yaitu :
a. Speciality Store

Barang yang dijualnya hanya terdiri dari 1 macam, dan pada umumnya volume usahanya tidak begitu besar, milik pribadi dan beroperasi sebagai usaha perorangan, firma, atau CV.

b. Departemen Store (Toserba)
Departemen Store adalah golongan pedagang eceran yang menjual berbagai produk lini, biasanya toserba ini mempunyai volume usaha yang besar, kondisi finansialnya baik dan beroperasi sebagai perseroan terbatas atau paling tidak berbentuk CV.
c. Single Line Store

Merupakan pedagang eceran yang hanya menjual 1 macam produk lini seperti toko makanan dan material (bahan bangunan).
2. Bentuk kepemilikan

Menurut bentuk kepemilikannya, pedagang eceran dapat digolongkan kedalam :

a. Independent Store

Independent store tidak dimiliki untuk sekelompok orang atau melainkan hanya seseorangan yang biasanya berfungsi juga sebagai pimpinan.
b. Coorporate Chain Store

Merupakan beberapa toko yang berada pada 1 organisasi dan dimiliki oleh sekelompok orang masing–masing toko menjual produk line yang sama dan struktur distribusi yang sama.
3. Penggunaan fasilitas 

Disini terdapat 2 kelompok pengecer yaitu :

a. Toko pedagang eceran (store retailer)

Untuk jenis ini banyak dijumpai disetiap tempat, seperti speciality store, toserba, supermarket, dan discount house. Cara penjualan yang dilakukan didasarkan pada “pelayanan sendiri “(self service). Dimana pembeli mengambil sendiri semua barang yang diperlukannya.

b. Pedagang eceran tanpa toko (non store retailer)

Merupakan pedagang eceran yang menjual barang–barangnya dengan menggunakan fasilitas lain seperti toko termasuk jenis pengecer tanpa toko.

· Penjual dari rumah ke rumah (door to door)

Menciptakan transaksi jual beli dari rumah konsumen atau ditempat lain luar toko. Penjualan di rumah itu akan lebih mengikat konsumen untuk membeli produk yang dipasarkannya, karena pembeli tidak perlu bersusah payah untuk mencari produk yang dibutuhkannya.
· Penjualan melalui pos (mail order)

Dapat dilakukan dengan mengirimkan katalog atau formulir pesanan kepada calon pembeli, dimana dalam katalog tersebut calon pembeli dapat melihat barang yang dibutuhkan berikut dengan daftar harganya.

· Penjualan dengan mesin otomatis (otomatic vending machine)

Dilakukan untuk jenis produk yang relatif kecil bentuknya seperti coklat mint kaleng dan sebagainya. Biasa barang yang dijual dalam mesin ini memiliki harga per unit yang rendah serta biaya operasi yang rendah.

4. Ukuran toko

Untuk mengetahui ukuran toko dapat diketahui melalui volume penjualannya sehingga masing–masing pedagang eceran mempunyai  ukuran yang berbeda–beda  dan manajemen toko yang berbeda–beda pula. Kegiatan promosi, keuangan, pembelian dan sebagainya dipengaruhi oleh besarnya volume penjualan toko tersebut. Berdasarkan ukuran tokonya pedagang eceran dapat digolongkan menajdi 2 kelompok, yaitu :
a. Pedagang eceran kecil (small scalle retailer)

Pembagian hanya relatif kecil, praktek manajemennya yang fleksibel alokasi biaya per iklan rendah, kondisi financial yang tidak terlalu tinggi, serta biaya operasi usahanya rendah.
b. Pedagang eceran besar (large scale retailer)

Pembagian tokonya relatif besar, prektek manajemennya kurang fleksibel, alokasi biaya per iklanan tinggi, kondisi finansial relatif tinggi, serta biaya operasi usahanya tinggi.
2.1.4. Pengelolaan Saluran Distribusi
Setelah menentukan saluran rencana, para pelaksana saluran dapat menyeleksi, memotivasi, dan mengevaluasi. Menemukan perantara dan penuh motivasi merupakan hal yang penting bagi keberhasilan bagi pelaksanaan strategi saluran untuk lebih jelasnya mengenai ketiga hal tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut.
2.1.4.1. Menyeleksi Saluran Distribusi
Faktor utama yang dipertimbangkan dalam memilih saluran yaitu apakah saluran distribusi tersebut dapat mencapai pasar sasaran yang diinginkan oleh produsen. Dalam hal ini perusahaan perlu mempertimbangkan beberapa faktor didalam memiliki saluran distribusi, menurut Kotler (1997:411), faktor tersebut antara lain :

1. Kemampuan  manajemen dan kekuatan lingkungan saluran

2. Pengalaman dan terputusnya dalam bisnis yang bersangkutan

3. Cara produk yang diperdagangkan dan tingkat dukungan yang diberikan pada produk tersebut

4. Jangkauan pasar dari saluran

5. Kemampuan distribusi saluran

6. Tingkat pertumbuhan bisnis dan penjualan saluran

7. Kemampuan untuk diajak bekerjasama

8. Tingkat penerimaan pelatihan yang diberikan perusahaan

9. Jumlah dan kualitas dari tenaga penjual saluran
2.1.4.2. Memotivasi Saluran Distribusi

Saluran distribusi bukan hanya sebagai jalur arus produk yang digunakan untuk mencapai pasar yang diinginkan tapi juga harus mampu mempengaruhi kelancaran produk. Produsen harus melakukan riset dan mengumpulkan informasi secara kontinyu serta kegunaan saluran dapat dimonitor sehingga tercipta kerjasama yang saling menguntungkan antara produsen dan saluran distribusi.

Aktifitas yang dilakukan produsen dalam mengkoordinasikan salurannya berbeda–beda sehingga perusahaan harus memiliki strategi dalam meningkatkan kinerja saluran distribusinya. Kinerja yang optimal yaitu bagaimana salah satunya dan mengetahui kekuatan yang dimiliki setiap salurannya.
Selanjutnya Kotler (2000:571) menjabarkan saluran pemasaran ini jadi 5 kekuatan :

a. Reward Power (kekuatan imbalan), terjadi bila produsen dapat memberikan keuntungan ekstra tertentu terhadap saluran yang melakukan tindakan tertentu. Maksud imbalan disini yaitu pemberian keuntungan, bantuan informasi, discount fungsional atau penugasan dalam suatu wilayah ekskutif.

b. Coorcive Power (kekuatan pemberian hukuman), ditujukan dengan ancaman produk untuk menarik sumber tertentu atau mengakhiri hubungan jika si penyalur gagal dalam bekerjasama.

c. Expert Power (kekuatan keahlian), dapat diterapkan bila produsen memiliki keahlian khusus yang dinilai tinggi oleh penyalur.

d. Legitimate Power (kekuatan legitimasi), digunakan bila produsen menuntut tindakan tertentu yang terjalin dalam hubungan hierarki atau kontak kerjasama.

e. Reference Power (kekuatan referensi), disebut sebagai idnetification power atau kekuatan identifikasi, terjadi bial produsen begitu diharapkan oleh saluran dan si penyalur merasa bangga untuk diidentifikasikan dengannya, kekuatan ini biasanya dimiliki oleh produsen dari produk dengan merek tertentu.
2.1.4.3. Mengevaluasi Saluran Distribusi
Menurut Kotler (2000:572) para produsen secara berkala harus mengevaluasi kinerja para saluran distribusi berdasarkan standar tertentu, seperti mencapai target penjualan, tingkat perusahaan rata–rata, waktu pengiriman, perlakuan terhadap produk rusak atau hilang, kerjasama dalam promosi dan pelatihan, serta pelayanan yang diberikan kepada konsumen.

Menurut Berman (1996:39) bahwa mengevaluasi saluran pemasaran dibagi 2 yaitu ukuran yang digunakan oleh daeler dan ukuran yang digunakan oleh penyalur.ukuran kinerja yang digunakan oleh daeler, menurut Berman (1996:40) dari hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa evaluasi mencakup 34 ukuran kinerja dan diringkas menjadi 5 macam kinerja yaitu:

1. Ukuran penjualan

2. Ukuran keuntungan

3. Ukuran upaya perilaku penjualan

4. Ukuran pelayanan pelanggaran

5. Ukuran dukungan pemasaran

Sehubungan ukuran kinerja yang digunakan oleh penyalur menurut Berman(1996:640) bahwa hasil penelitian para ahli menemukan tujuh komponen kinerja penjualan adalah:

1. Konstribusi terhadap penjualan

2. Konstribusi terhadap laba

3. Kompetensi para penjual

4. Pemenuhan para penjual

5. Adaptasi para penjual

6. Kompetensi terhadap pertumbuhan

7. Kepuasan pelanggan
2.2.
Ruang Lingkup Kepuasan Pelanggan

2.2.1. Definisi Kepuasan

Kepuasan merupakan fungsi dari persepsi atau kesan atas kinerja dan harapan jika kinerja berada dibawah harapan, pelanggan tidak puas jika kinerja memenuhi harapan pelanggan puas, jika kinerja melebihi harapan pelanggan amat puas atau senang. 

Untuk itu kita ketahui lebih dulu definisi kepuasan berikut ini :
Menurut Philip Kotler 2000:36 : Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu produk dan komponennya.
Menurut Fandy tjiptono,1997:146 : “Kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap evalusi ketidaksesuaian atau diskonfimasiyang dirasakan antara harapan sebelumnya (norma kinerja lainnya) dan kinerja akhir produk yang dirasakan setelah pemakaiannya”.
Seperti dijelaskan pada definisi diatas bahwa kepuasan merupakan fungsi dari kesan kinerja dan harapan–harapan, pelanggan atau konsumen akan merasa puas jika kinerja (perfomence) yang diberikan perusahaan atau produk yang dikonsumsinya melebihi harapannya.  
2.2.2. Pembentukan Kepuasan Pelanggan
Pencapaian kepuasan memerlukan suatu proses yang tidak mudah, dalam hal ini peranan setiap individu sangatlah dominan dan berpengaruh terhadap kepuasan yang dibentuk. Pembentukan pembentukan kepuasan pelanggan dapat digambarkan seperti atau yang ditnjukan gambar 2.3
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(Sumber Fandy Tjitono, 1997:80)


Menurut Fandy Tjiptono (1997:148) ada beberapa metode yang dapat digunakan oleh setiap perusahaan untuk mengukur dan memantau kepuasan pelanggannya mencakup pula pada perusahaan pesaing yang mana terdiri dari 4 metode yaitu:

1. Sistem keluhan dan saran

Setiap perusahaan yang berorientasi pada pelanggan (consumer oriented) perlu memberikan kesempatan seluas-luasnya pada pelanggan untuk menyampaikan saran, pendapat, dan keluhan dengan menggunakan media yang tersedia seperti kotak saran, pos, telepon, dan sebagainya.

2. Survei kepuasan pelanggan

Perusahaan akan memperoleh tanggapan dan umpan balik secara langsung dari pelangganya dan sekaligus juga memberikan sinyal positif bahwa perusahaan banyak menaruh atensi kepada para pelanggannya.

3. Gost shopping

Metode ini dilaksanakan dengan cara memperkerjakan beberapa orang (ghost shop) untuk berperan sebagai pelanggan atau pembeli potensial produk perusahaan atau pesaing. Kemudian melaporkan temuannya mengenai kekuatan dan kelemahan produk perusahaan dan para ghost shopper juga dapat cara perusahaan dan pesaingnya melayani permintaan pelanggan, menjawab setiap pertanyaan pelanggan dan melayani setiap keluhan.

4. Last consumers analisis
Metode ini memiliki keunikan yaitu perusahaan berusaha menghubungi pelanggannya yang telah berhenti atau yang telah beralih pemasok, agar dapat memahami mengapa hal itu terjadi  dan supaya dapar mengambil kebijakan perbaikan  atau penyempurnaan selanjutnya bukan exit interview saja yang perlu tapi pemantauan customer loss rate juga penting, dimana peningkatan customer loss rate  menunjukan kegagalan perusahaan dalam memuaskan pelanggannya.  
Ada beberapa penyebab utama tidak terpenuhinya harapan pelanggan maka dengan itu perusahaan harus bisa meminimumkan miskomunikasi dan misinterprestasi yang mungkin terjadi dalam menghindarinya dengan cara merancang produk yang mudah dipahami dengan jelas. 

Saluran disribusi merupakan komponen yang penting untuk selalu dikaji hal ini diperlukan agar terjalin kerjasama yang baik dan terarah antara apa yang manjadi tujuan perusahaan dengan aktifitas yang dilakukan pedagang eceran, maka perlu diketahui dulu apa itu saluran distribisi (marketing channel, trade channel distribution channel) yaitu rute atau rangkaian perantara baik yang dikelola produsen maupun yang bersifat independent, dalam menyampaikan barang dari produsen kekonsumen (Fandy Tjiptono,1997:166).  Jadi  dengan adanya saluran diistribusi penyampaian produk bisa terlaksanakan. Kotler (1997:411), bahwa kegiatan mengelola saluran  distribusi terdiri dari tiga hal yaitu menyeleksi (selecting), memotivasi (motivating), dan mengevaluasi (evaluating), dari ketiga hal tersebut dapat diketahui bagaimana penyalurannya itu nantinya tapi untuk menyampaikan suatu produk itu diperlukan perantara untuk menyampaikan produk tersebut salah satunya adalah pedagang eceran dengan adanya pedagang eceran produk bisa sampai ke tangan konsumen. pedagang eceran kios banyak kita jumpai diseluruh pelosok atau terlihat berjualan dipinggir jalan raya, dari pedagang ini penyampaian atau pendistribusian produk akan terlaksanakan  dengan dengan baik, dari pendistribusian ini dapat diketahui apakah ada  harapan atau  kepuasan daripada pedagang eceran  dan konsumen nantinya. 
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Gambar 2.2 Saluran Distribusi untuk Industri�
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Gambar 2.3 Pembentukan Kepuasan Pelanggan
(Sumber Fandy Tjitono, 1997:80)�


