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BAB I \

1.1. Latar Belakang Masalah

Secara umum perusahaan mempunyai tujuan untuk memper-
oleh sejumlah laba atau laba yang seoptimal mungkin untuk
mempertahankan Kkelanjutan usahanva, pengembangannya, dan
untuk pertumbuhannya. Agar tujuan tersebut dapat dicapai,
maka semua fungsi dan kegiatan yang berlangﬁung dalam per-
usahaan itu haruslah dikelola secara efektif dan efisien.
Salah satu kegiatan yang penting daﬁ turut menentukan ke-
berhasilan perusahaan di dalam dunia usaha yang semakin
kompetitif persaingannya saat ini adalah kegiatan pemasar-
an. ,

Pengelolaan manajemen pemasaran secara baik akan
sangat menentukan volume penjualan, market share dan posisi
perusahaan di pasar. Penguasaan pasar sangat tergantung
pada kemampuan perusahaan untuk memanfaatkan kesempatan
pemasaran, strategi pemasaran yvang dimiliki, mengenal ling-
kungan pemasaran, penggunaan secara tepat media informasi
dalam wusaha memperkenalkan perusahaan dan jenis usahanya
kepada konsumen ..

Di dalam manajemen pemasaran, marketing mix merupakan
inti dari sistem pemasaran yang meliputi; keputusan tentang
produk, penetapan harga, usaha promosi dan saluran distri-
busi yang digunakan, atau yang lebih dikenal dengan sebutan
4P, wyaitu ; Product, Price, Promotion dan Place. FTa:E

atau saluran distribusi adalah suatu strategi penting dalam



usaha pemasaran yang dilakukan oleh suatu perusahaan, sebab
kesalahan di dalam memilih dan menetapkan saluran distri-
busi ini dapat memperlambat bahkan menghambat wusaha pe-
nyaluran barang/jasa dari produsen ke konsumen. Saluran
distribusi merupakan sarana yang paling efektif dan efisien
untuk sampai pada sasaran penjualan produk, dengan kata
lain meskipun barang/produk yang dipasarkan itu sesuai
dengan kebutuhan dan selera konsumen, tetapi saluran dis-
tribusi yang digunakan tidak mampu untuk memenuhi keinginan
dan kebutuhan konsumen pada waktu dan tempat di mana produk
tersebut akan digunakan, maka usaha penyaluran produk ini
akan mengalami hambatan.

Saluran yang dimaksud adalah saluran distribusi yang

merupakan suatu lembaga atau kelompok vyang menvalurkan
Earang untuk sampai kepada konsumen akhir, yang dalam hal
ini dilakukan oleh beberapa orang tenaga kerja atau yang
biasa disebut dengan salesman.
Keberhasilan pemasaran hasil brﬂduksi bukan hanva ditentu-
kan oleh jumlah, waktu dan kwalitas dari produk yang dijual
tetapi juga ditentukan oleh saluran distribusi dan kombi-
nasi marketing mix yvang tepat.

Dengan demikian, salesman mempunyai peranan vang
sangat penting dan dibutuhkan dalam mendistribusikan produk
perusahaan kepada konsumen akhir. Dimana selain melakukan
penjualan langsung, juga melakukan kegiatan merchandising
seperti; pemasangan iklan, menyebarkan brosur/selebaran,

menawarkan produk ke toko-toko dan melakukan perjalanan



dalam kegiatan pendistribusian produk ke daErah.{kaﬂvaE].
PT. Unilever Indonesia dalam mendistribusikan produk/.
- barangnya menggunakan tiga perusahaan distributor yang di-
bagi menurut wilayah pendistribusiannya, antara lain :
= PT. "Sinar Megaria", wilayahnya meliputi ; Ujung
randang sebahagian, Maros dan Pangkep.
- PT. Pantja Niaga, wilayahnya meliputi : khusus
Ujungpandang dﬁn sekitarnya.
= PT. Fajar Timur, wilayahnya meliputi : Ujungpandang

sebahagian, Malino, Gowa, Takalar, dan Jeneponto.

Berdasarkan hal-hal tersebut di atas, maka penulis
mencoba membahas mengenai peranan salesman pada PT. Sinar
Megaria vyakni salah satu perusahaan distributor PT. Uni-
lever dalam rangka pendistribusian produk-produk PT, Uni- -
lever Indonesia kepada konsumen akhir. Dimana barang/produk
yang di distribusikan oleh PT. Sinar Megaria tersebut ada-
lah )

- Detergen, seperti i rinso, wvim, sunlight, Iux,

lifeboy, d11.

= Food, seperti : blue band, sariwangi, royco dll.

- Cosmetic, seperti; ponds, shampo (sunsilk, organic)
Sebagai distributor perusahaan ini telah mengalami per-
kembangan wvang cukup baik, di mana pada tahun 1995 meng-
alami peningkatan sebesar 115% dari tahun sebelumnya, pada
tahun 1996 mengalami peningkatan sebesar 125%, kemudian

pada bulan September tahun 1997 { data tahun penelitian),



peningkatan penjualan mencapai sebesar 101%.

Dengan latar belakang inilah, maka penulis memilih
judul "PERANAN SALESMAN DALAM DISTRIBUSI PRODUK PT. UNT-
LEVER INDONESIA. (Suvatu Studi pada PT. SINAR MEGARIA, salah

satu Distributor PT. UNILEVER).

1.2. Masalah Pokok

Berdasarkan latar helakang yvang telah diuraikan di
atas, maka penulis mengemukakan rumusan masalah dalam
penyusunan skripsi ini vaitu

"Sejaul mana peranan salesman pada PT, Sinar Megaria
dalam wmendistribusikan produk-pgroduk PT. Unilever I'ndonesia

kepada prandier terhadap peningkatan volumne penjual-

il

1.3. Tujuan dan Kegunaan Penulisan
Tujuan Penulisan
= Untuk mengetahui sejauh mana usaha pemasaran dalam
hal ini sistem saluran distribusi yang digunakan oleh
perusahaan.
= Untuk mengetahui pengaruh salesman dalam distribusi
produk PT. Unilever oleh perusahaan BT, Sinar Megaria

terhadap perkembangan penjudlannya.

Kegunaan Penulisan
= Sebagai bahan masukan bagi perusahaan yvang bersangku-

lan, guna dijadikan salalh saly hahan  poert imbangan



pimpinan perusahaan dalam mempertahankan dan mening-
katkan volume penjualan.

- LUntuk memenuhi sebagian syarat akademik dalam menye-
lesaikan studi di Fakultas Ekonomi Universitas Hasa-

nuddin Ujung Pandang.

1.4. Hipotesis Kerja
Bertitik tolak pada masalah pokok vang disebutkan di
atas, maka dapalt dikemukakan hipotesis sebagai berikut:
"Diduga, bahwa Jjumlah salesman dan tarqtt.  Kkunjungan
dalam mendistribusikan produk PT. Unilever kepada
konsumen mempunyai hubungan positip terhadap pe-

ningkatan volume penjualan perusahaan”.



BAE I1
METODOLOGI
2.1. Daerah Penelitian
Untuk maksud pengumpulan data, penulis melakukan
penelitian pada salah satu perusahaan distributor PT. UNI-
LEVER Indonesia yaitu PT. "SINAR MEGARIA" yang berkedudukan

di Ujung Pandang.

2.2. Metode Pengumpulan Data

Untuk mempercleh data yang diperlukan dalam penulis-
an skripsi ini, metode pengumpulan data yang digunakan
adalah

1. Wawancara, vyakni penulis mengadakan wawancara
langsung dengan pimpinan dan staf, serta salesman
pada PT. Sinar Megaria di Ujung Pandang.

2. Observasi, yakni mengunjungi obyek yang diteliti,
quna mengamati setiap aktivitas operasional para
karyawan/salesman serta keadaan perusahaan agar
diperoleh gambaran mengenail situasi dan kondisi
perusahaan yang mempunyail kaitan erat dalam pe-

nyusunan skripsi ini.

2.3. Jenis dan Sumber Data

Adapun data yang akan digunakan dalam penelitian ini
adalah sebagal berikut

a. Data Primer ; yaitu data yang diperoleh secara

langsung pada perusahaan melalui cobservasi dan



wawancara dengan manajer pemasaran serta beberapa
orang karvawan vang bertugas pada bidang vang ada
hubungannya dengan penulisan ini, berupa jumlah
dan aktivitas salesman dan perkembangan penjualan
selama tujuh triwulan periode tahun 1996-1997.

b. Data Sekunder ; yaitu data yang diperoleh berupa
informasi tertulis dan dokumentasi tentang ke-
adaan perusahaan tersebut, yaitu data tentang
struktur organisasi, skema distribusi arus ba-
rang, sejarah berdirinya perusahaan, perkembangan
jumlah salesman, serta kebijakan balas jasa ter-

hadap salesman.

2.4. Melode Analisis
Berdasarkan masalah pokok perusahaan vang telah di-
kemukakan, maka metode analisis vang digunakan untuk mem-
buktikan kebenaran hipotesis vang diajukan adalah sebagai
berikul
1. Analisis KRualitatif, vaitu dengan melakukan suatu
perbandingan metode kasus vang berk;itan dengan ana-
lisis tentang peranan salesman dalam distribusi
produk PT. Unilever Indonesia kepada Konsumen dengan

tingkat penjualannya selama dua tahun terakhir.

I3

Analisis Ruvantitatif, dimana digunakan model anali-
sis vaitu
E

Analisis Regresi Linier Berganda, vaitu untuk menge-

tahuli berapa besar pengaruh jumlah salesman



dan jumlah kunjungan terhadap hasil penjualan.

Adapun rumus yang digunakan adalah sebagai berikut

¥ = 5 +b1:li.| 'I'hz:':z

di mana :
Y = hasil penjualan
X4 = jumlah salesman
X3 = Jjumlah kunjungan

a, by, bs = parameter

Untuk membuktikan secara keseluruhan variabel terse-
but maka digunakan uwji-F (F-test) serta mengetahui predik-
tor terhadap hasil penjualan akan digunakan uji-t {t-test}.
Dengan kelenluan bahwa,
Jika F-test > F-tahel, Hg ditolak dan Hy diterima; hubungan
Jiks F-test < F-tahel, Hp diterima dan Hy ditolak.
Nemikian pula untuk mengetahui kebenaran masing-masing
Koefisien regresi tnrhadaplﬁmpﬂndent variabel.
Dengan ketentuan hahwa,
Jika t=leslt > {-tabel, Fn ditolak dan Hy diterima;
Jika l=test < I-label, Hy diterima dan Hy ditolak.
Hipolesis tersehut dapat dijelaskan sebagai herikut
1. dipoltasis nol {HG] menyatakan tidak ada perbedaan vang

berati dengan nol, hal ini menunjukkan tidak ada



pengaruh dari jumlah kunjungan dan jumlah salesman
terhadap hasil penjualan.

5 Hipotesis alternatif( HT} dijelaskan terdapat pengaruh
antara Jjumlah salesman dan jumlab kunjungan terhadap

hasil penjualan.

2.5, Defenisi Variabel

Volume penjualan adalah jumlah penjualan yang ber-
hasil dicapai dalam suatu jangka waktu tertentu. Sedangkan
nilai penjualan adalah volume penjuaian (dalam bentuk
kuantitas) dikalikan dengan harga (menurut satuan) vang
dinvatakan dalam rupiah.

Saluran distribusi adalab icaswvaega-lembaga distribu-

tor/lembaga-lembaga penvalur vaung mempunvai kegiatan untuk

menvalurkan barang atau jasa Jdaia produsen ke konsumen.
Distributor-distributor/penvaiur wu: bDekerja secara aktif
untuk mengusahakan perpindaban, wurnan hanva secara fisik,

tetapi dalam arti agar barang-warang ltersebut dapat sampai
ke tangan kKonsuamen. )

Jumlah salesman dudian Juunseh penvalur atau peran-
tara yvang menvalurkaun parang pioduscn [(produk PT. Unilever

Indonesia) kepada kKonsumen asair melialui distributor (PT.

Sinar Megaria).
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2.6. Sistemalika Pembahasan

Fntuk memperoleh gambaran vang lebih jelas tentang
penuiisan ini, maka penulis menguraikannva dalam beberapa
ar vang terdici aras

fah Pertama, merupakan bab pemlahuluan vang terdiri
tdari iatar belakang masalah, wmasalah pokok, tujuan dan ke-
sinan peroslitian serta hipolesis kerja.

Bab Feduwa, metodologi yang weliputi daerah peneli-
Cian, melode ‘pengumpulan data, jenis dan sumber data,
merloele analisis, serta sistematika pembahasan.

Bah Ketiga adalah menvangkul teori-teori tentang
pemasaran, pengerbian manajemen pemasaran, pengertian
marketing mix, serta kebijaksanaan danp strategi saluran
dishribusi.

Bab Keempat, berisikan tentang uraian mengenai seja-
riah singkat peruasahaan, struktur organisasi, dan uraian
fugas,

Bab Kelima, bab ini membahas tentang perkembangan
valume penjualan, analisis saluran distribusi dan analisis
hubungan antara jumlah salesman dengan volume penjualan.

Bab Keepam, merupakan bab penutup dari skripsi ini
di mana akan disimpulkan seluruh masalah yang dibahas ser-
tA saran-saran penulis yang mungkin bermanfaat bagi mana-

Jjemen perusahaan yang bersangkutan.
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KERANGKA TEORT thk”f-ﬁ

3.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran dan produksi merupakan fungsi pokok bagi
perusahaan. Semua perusahaan berusaha memproduksi dan
memasarkan produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan
konsumen .

Pada saat ini kegiatan pemasaran mempunyai peranan
yang sangat penting dalam dunia usaha. EKadang-kadang
isrilah pemasaran ini disrtikan sama dengan beberapa
istilah, seperti : penjualan, perdagangan dan distribusi.
Salah pengertian ini timbul karena - pihak-pihak vyang
bersangkutan mempunyai kegiatan dan kepentingan yang
berbeda-beda. Misalnya seorang salesman atau manajer
penjualan membicarakan pemasaran, sebenarnya masalah vang
dibicarakan adalah penjualan; seorang manajer toko serba
ada mengartikannya sebagai perdagangan. |

Eenyataannya, pemasaran merupakan konsep vang
menyeluruh, sedangkan istilah yang lain terssbut hanva
merupakan satu bagian, satu kegiatan dalam sistem
pemasaran secara keseluruhan., Jadi, pemasaran merupakan
keseluruhan dari pengertian tentang :

* Penjualan
* Perdagangan

* Distribusi

11
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Gambaran tentang pemasaran secara luas dapat siketahui

dari definisi yang dikemukakan oleh William J. Stanton
'.':i&"
berikut ini

Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan
usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan
harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang
dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhﬁn kepada
pembeli yang ada maupun pembeli potensial.~-

Dari definisi tersebut dapat diketahui bahwa
sebenarnya proses pemasaran itu terjadi atau dimulai jauh
sejak sebelum barang-barang diproduksi. Keputusan-
keputusan dalam pemasaran harus dibuat untuk menentukan
produk dan pasarnya, harganya, dan promosinya. Kegiatan
pemagsaran tidak bermula pada saat selesainya proses
produksi, juga tidak berakhir pada saat penjualan
dilakukan. Perusahaan harus dapat memberikan kepuasan
kepada konsumen jika mengharapkan usahanya dapat berjalan
terus, atau konsumen mempunyai pandangan yang baik
terjadap perusahaan. Jadi, jaminan yang baik atas barang
dan jasa dapat dilakukan sesudah penjualan,

Selanjutnya Alex 5. Nitisemito mendifinisikan
pemasaran sebagai  berikut

"Pemasaran adalah semua kegiatan atau aktivitas yang

bertujuan untuk memperlancar arus barang/-jasa dari

produsen hingga ke konsumen secara paling efisien

dengan malgsud untuk menciptakan permintaan yang
efektif", =“-

B R —— O R A A e

1. William J. Stanton, n i Eight
Edision Mc Graw - Hill Book, 1981, P.16

2. Alex S§. Nitisemito, Marketing, Ghalia Indonesia
Jakarta, 1984, Hal 13.
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Dari definisi ini beliau berpendapat bahwa kegiatan
pemasaran bukan semata-mata untuk menjual barang atau
jasa saja, tetapi sebelum dan sesudahnya juga merupakan
pemasaran. Kegiatan pemasaran ini ditunjuk baik langsung
maupun tidak langsung untuk memperlancar arus barang dan
Jasa dari produsen ke konsumen sehingga dapat menciptakan
permintaan yang efektif. Meskipun demikian setiap
kegiatan tersebut harus dilakukan secara efisien,
sehingga secara ekonomis dapat dipertanggqungjawabkan.

Selanjutnya dari definisi-definisi vyang telah
dikemukakan di atas, walaupun berbeda antara satu dengan
yang lainnya, namun terkandung pengertian yang sama yang
dapat disimpulkan sebagai ﬁerikut
1. Pemasaran adalah sebagai usaha untuk memuaskan

keinginan dan kebutuhan manusia.

2. Pemasaran adalah semua usaha vyang ditujukan pada
pemindahan barang dan jasa dari Frodusen ke konsumen,

3. Pemasaran adalah kegiatan yang diarahkan untuk
memenuhi kebutuhag dan keinginan konsumen melalui
proses pertukaran.

4. Pemasaran merupakan rangkaian dari seluruh kegiatan
yang melancarkan arus barang dan jasa dari produsen ke
konsumen .

5. Tujuan pemasaran adalah memberikan kEmﬁngkinan untuk
memudahkan dan mendorong adanya pertukaran barang dan
jasa, serta diusahakan memperoleh profit melalui

kepuasan kedua belah pihak.
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3.2 Pengertian Marketing Mix

Perusahaan yang telah memutuskan atau mene tapkan
strateginya, berarti harus siap memulai perencanaan
mengenai marketing mix. Dalam konsep pemasaran modern,
marketing mix merupakan salah satu kegiatan pemasaran
Yyang sangat menentukan keberhasilan suatu perusahaan
dalam mencapai tujuan perusahaan tersebut. Dalam
marketing mix terdapat wvariabel-variabel tersebut dapat
menciptakan permintaan dan mendorong terciptanya
pembelian. Basu Swastha dan Irwan menegaskan pengertian
Marketing Mix sebagai berikut :

"Marketing Mix adalah kombinasi dari empat variabel

atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem

pemasaran perusahaan, fakni :_prn@uk §tr§5tur harga,

kegiatan promosi dan sistem distribusi."
Berdasarkan pengertian di atas maka sebaiknya perusahaan
atau organisasi tidak hanya sekedar memilih kombinasi
yang terbaik saja, tetapi juga harus mengkoordinir
berbagai macam elemen dari bauran pemasaran (Marketing
Mix) tersebut untuk melaksanakan program pemasaran secara
efektif dan dapat mencapai hasil vang semaksimal mungkin.
Selanjutnya Winardi mengemukakan pengertian Marketing Mix
sebagai berikut

"Marketing Mix adalah kelompok wvariabel-variabel

yang dapat dikendalikan dan dipergunakan oleh
perusahaan yang bersangkutan untuk mempengaruhi

3. Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern

Jakarta: Liberty, 1985, hal. 7§
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reaksi para pemheli."4'

Dalam bukunya, Winardi juga mengutip pendapat Mc. Carthy
mengemukakan dan mengajukan sebuah klasifikasi vyang
terdiri dari empat macam, faktor yang disebut "The Four
P.S", wyaitu :

- Product (produk)

- Palace (tempat)

- Promation (promosi)

- Price (harga)

Dari definisi yang telah dikemukakan di atas dapat
melihat penekanan masing-masing wvariabel dari letak
susunannya dan istilahnya. Namun demikian pada dasarnya
pengertian marketing mix itu adalah sama, yang dapat kita
simpulkan sebagai berikut : marketing mix merupakan inti
dari sistem pemasaran perusahaan yang mencakup produk,
harga, distribusi, dan promosi. Agar lebih jelas gambaran
tentang variabel-variebel marketing mix, berikut ini akan
dijelaskan tiap-tiap variabel sebagai berikut
1. Product (produk}

Froduk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan
kepada pasar untuk mendapatkan perhatian, dimiliki,
digunakan/dikonsumsi, yang dapat memenuhi keinginan/
kebutuhan yang meliputi benda fisik, jasa, barang,
tempat, organisasi dan gagasan,

TN e B B S R B e e

4. Winardi, Manajemen Pemasaran, Terbitan Kedua, Jakarta:
Alumni, 1981, Hal. 139
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Keputusan preoduk ini menyangkut kualitas produk yang
dijual atas yang dihasilkan, sifat-sifat produk, eiri-
ciri , merk dagang, pembungkus/kemasan, jenis produk,
tingkat servis dan jasa-jasa lain. Pengembangan produk
dapat dilakukan setelah menganalisa dan meneliti
kebutuhan dan keinginan pasar.

2. Price (harga)

Harga adalah merupakan salah satu unsur pemasaran
yang penting dalam dunia dewasa ini dan khususnya dalam
dunia persaingan bagi setiap perusahaan. Untuk menetapkan
tingkat harga tersebut biasanya dilakukan dengan
mengadakan percobaan untuk menguji pasarnya, apakah
menerima atau wmenclak. Apabila konsumen menerima
penawaran tersebut berarti harga yang ditetapkan sudah
layak. Tetapi jika mereka menolak, biasanya harga itu
akan dirubah dengan cepat.

- Banyak perusahaan yang mengadakan pendekatan
terhadap penentuan harga berdasarkan tujuan yang hendak
dicapainya. Di samping itu pula harga suatu produk/barang
tidak hanya ditentukan oleh pihak perusahaan saja tapi
juga dipengaruhi oleh faktor-faktor lain, yaitu sebagai
berikut :

1. Keadaan perekonomian,

2. Penawaran dan permintaan,

i. Elastisitas permintaan,

4. Persaingan,
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5. Biaya,

€. Tujuan manajer,

7. Pengawasan pemerintahan.s'

Pada dasarnya penetapan harga merupakan urat nadi-
dari perusahaan untuk mencapai tujuan yang diinginkan.
Untuk itulah pihak perusahaan harus memperhatikan tentang
sasaran harga dan pemasaran yang bagaimana hendak dicapai
sebelum menentukan penetapan harga suatu produk.

3. Promotion (promosi)

Promosi merupakan salah satu aspek yang sangat
penting dalam kegiatan pemasaran dan dikenal sebagai
2alah satu dari variabel marketing mix. Promosi dapat
mempengaruhl image konsumen pada produk dari suatu
perusahaan. Di samping itu pula promosi dapat digunakan
sebagal sarana komunikasi antara konsumen dan produsen.
Promosi bagi pihak produsen merupakan sarana dalam
memperkenalkan jenis, harga bentuk, warna dan kualitas
dari barang yang dihasilkan.

Promosi menurut Basu Swastha dan Irawan adalah sebagai
berikut

"Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu

arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau

organisasi kepada tindakﬁp yang menciptakan
pertukaran dalam pemasaran". °-

O R i e e i e e W R .

5. Basu Swastha dan Irawan, Qp.cit, hal.242

€. Basu Swastha dan Irawan, Qp.cit.., hal. 349
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Dari pengertian di atas bahwa promosi merupakan arus
informasi yang dapat mempengaruhi seseorang dalam
melakukan pertukaran untuk suatu produk.
Yang termasuk dalam kegiatan promosi adalah :
1. Advertising (periklanan)
2. Personal Selling
3. Publisitas
4. Promosi Penjualan

Jika barang yang dihasilkan itu tergolong barang
industri maka kegiatan promosinya lebih banyak dititik
beratkan pada personal selling (menggunakan salesman)
dari pada periklanan, meskipun keduanya ééring pula
dilakukan bersama-sama. Dalam praktek kedua kegiatan
tersebut dapat didukung serta dilengkapi dengan promosi
penjualan. Sedangkan publisitas dapat membantu dalam
pemberian kesan positif bagi perusahaan.

hda beberapa faktor yang mempengaruhi penentuan
kombinasi terbaik dari wvariabel-variabel promotion mix.
Faktor-faktor tersebut adalah sebagai berikut

- Besarnya dana yang digunakan untuk promosi

- Sifat dasar

- Jenis produk yang dipromosikan

- Tahap-tahap dalam siklus kehidupan produk.
Faktor tersebut di atas sangat mempengaruhi produktivitas
suatu perusahaan dalam menghasilkan dan memasarkan suatu

produk tertentu. Untuk itulah maka penggunaan sumber-
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sumber produk ini dapat digunakan seefektif dan seefisien
mungkin. Tinggi rendahnya tingkat produktivitas
perusahaan yang tercapai akan tergantung dari kemampuan
manajer mengawasi sumber-sumber tersebut dalam kegiatan
promosinya. ¥

4. Palce (tempat/saluran distribusgi)

Dalam wupaya memperlancar arus barang dan jasa dari
produsen ke konsumen, maka salah satu faktor yang sangat
penting dan harus mendapat perhatian khusus ialah memilih
secara tepat saluran distribusi (channel of distribution)
¥Yang akan digunakan dalam menyalurkan barang dan jasa
dari produsen ke konsumen. Pemilihan saluran distribusi
haruglah disesuaikan dengan keadaan dan situasgi
perusahaan dan harus dipertimbangkan secara cermat.

Eecaré sederhana saluran distribusi atau saluran
pemasaran dapat diartikan sebagai jalur dilalui barang
atau jasa dari produsen ke konsumen (pemakai akhir).
Untuk menyalurkan barang atau jasa dari produsen ke
konsumen dapat dilakukan secara langsung artinya produsen
langsung menjual barang atau jasza kepada konsumen, maupun
melalui pihak-pihak atau lembaga-lembaga tertentu wyang
menjadi perantara sebelum barang atau jasa itu sampai
kepada pemakai akhir, dengan kata lain lembaga-lembaga
perantara ini berfungsi untuk memperlancar proses De-

nyampaian barang dan jasa dari produsen ke konsumer.
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masalah yang sangat penting, s=ebab kesalahan dalam
pemilihan saluran distribusi ini dapat memperlambat arus
barang dan jasa. Oleh karena pengaruhnya yang sangat
besar terhadap kelancaran penjualan maka saluran
distribusi ini harus betul-betul dipertimbangkan sama
sekali tidak boleh diabaikan. Saluran distribusi ini
merupakan suatu struktur yang menggambarkan alternatif
saluran yang dipilih menggambarkan situasi pemasaran yang
berbeda oleh berbagai macam perusahaan/lembaga usaha
seperti produsen, pedagang besar dan pengecer.

Proses perpindahan barang atau jasa dari produsen ke
konsumen atau dari pihak penjual kepada pihak pembeli
(konsumen  akhir) inilah yang disebut distribusi
pemasaran. Sedangkan benda-benda atau lembaga-lembaga
organisasi ataupun individu yang terkait atau terlibat di
dalamnya, serta sarana-sarana yang digunakan untuk proses
perpindahan iﬁilah yang disebut saluran distribusi.

Di bawah ini beberapa ahli pemasaran mengemukakan
atau memberi pengertian tentang saluran distribusi
{channel distribution), satu diantaranya dikemukakan oleh
The American Marketing Associaticon yang diterjemahkan ke
dalam Bahasa Indonesia dan dikutip oelh Basu Swastha dan
Irawan dalam bukunya "Manajemen Pemasaran Modern" (1983)
yang menekankan tentang banyaknya lembaga-lembaga yang
ada dalam aliran (arus) barang dan jasa sebagai berikut

"Saluran distribusi merupakan suatu struktur
perusahaan yang terdiri atas agen, dealer, pedagang
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besar, dan?pengecer melalui mana sebuah komodite di
pasaran". -

Definisi ini 1lebih 1luas yang menggambarkan tentang
hubungan antara pihak produsen dengan pihak yang ada di
lvar perusahaan, tetapi dengan mamasukkan kata struktur,
maka definisi ini mempunyai tambahan arti yang bhersifat
statis pada saluran, dimana hal ini tidak dapat membantu
untuk mengetahui tentang hubungan-hubungan yang ada
antara masing-masing lembaga yang terlibat dalam rangka
proses perpindahan barang/jasa dari produsen ke konsumen.

Diantara produsen dan konsumen akhir terdapat
bermacam-macam perantara pemasaran yang melaksanakan
beraneka ragam fungsi dan aneka ragam sgebutan. Ada
sebagian perantara yang membeli, memiliki lalu menjual
ulang barang dagangannya, mereka inilah vyang disebut
merchant middlemen (pedangan perantara). Ada pula
perantara yang mencari langganan tawar-menawar atas nama
produsen, namun mereka tidak dapat memperoleh hak milik
atas barang/produk geolongan ini disebut agent middlemen
{agen perantara).

Jadi dapat dikatakan bahwa seluruh digtribusi adalah
lembaga-lembaga distributor atau lembaga-lembaga penyalur
yang mempunyai kegiatan untuk menﬁalurkan barang dan
menyampaikan barang/jasa dari produsen ke konsumen.

Distributor/penyalur ini bekerja secara aktif
menqusahakan perpindahan bukan hanya fisik tetapi dalam

E N R R e e R S e

7. Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern.
(Edisi Kedua; Yogyakarta, Liberty, 1983), hal. 285.
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arti barang-barang tersebut dapat dibeli oleh konsumen.
Oleh sebab itu pemilihan saluran distribusi yang tepat
adalah sangat penting, sebab meskipun barang/jasa kita
sudah sesuai dengan selera konsumen ternyata saluran
distribusi yang digunakan tidak mempunyai kemampuan,
kegiatan dan tidak mempunyai inisiatif dan kreatif serta
kurang mempunyai tanggung jawab maka usaha penyaluran
barang/jasapun akan mengalami kelambatan/kemacetan.
Kemudian C. Glen Walters dalam bukunya Marketing
Channels yang dikutip oleh Basu Swastha memberikan
pengertian tentang saluran distribusi sebagai berikut
"Saluran distribusi adalah kelnmpﬁk pedagang dan
agen perusahaan yang mengkombinasikan antara
pemindahan fisik dan nama dari suatu prn%yk untuk
menciptakan kegunaan bagi pasar tertentu".
Darl definisi tersebut di atas dapat diketahui adanya
beberapa unsur dasar penting yang tersirat di dalamnya
yvaltu
1. Saluran distribusi merupakan sekelompck lembaga yang
bekerja sama mencapai tujuan
2. Anggota kelompok terdiri atas beberapa pedangang dan
agen tidak perlu lagi bagi tiap saluran untuk
mempergunakan agen, tetapi pada prinsipnya setiap

saluran harus memiliki seorang pedagang karena hanya

TN RS S e e e B B BSOS S e e e e

8. Basu Swasta DH, Xonsep dan Strategi Apnalisa
kuantitatif Saluran Pemasaran, (Yogyakarta : Bagian

Penerbitan Fakultas Ekonomi Universitas Gajahmada,
1979), hal. 4
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pedagang saja yang dianggap tepat sebagai pemilik
untuk memindahkan barang dan jasa. Dalam hal ini
distribusi fisik merupakan kegiatan penting.

3. Tujuan akhir dari '‘saluran pemasaran adalah untuk
mencapai pasar.

4. Saluran distribusi melaksanakan dua kegiatan penting
untuk mencapai tujuan vyaitu dengan mengadakan
penggolongan produk dan mendistribusikannya.

Proses distribusi barang terdapat beberapa lembaga yang

terlihat di dalamnya yaitu produsen, perantara dan

konsumen. Dalam sistem distribusinya produsen sering
menggunakan perantara sebagai penyalurnya. Perantara ini
merupakan suatu kegiatan usaha yang berbeda diantara
produsen dan konsumen akhir. Mereka memberikan pelayanan
dalam hubungannya dengan pembelian atau penjualan barang

dari produsen ke konsumen.

3.3 Kebijaksanaan Saluran Distribusi

Kebijaksanaan dan strategi saluran distribusi adalah
sangat penting dalam pemilihan saluran distribusi yang
.baik, oleh karena itu perlu diketahui jenis saluran yang
dipilih. Tidak selalu terjadi bahwa saluran distribusi
yang baik bagi suatu perusahaan baik pula untuk
perusahaan lain. Baik tidaknya saluran yang digunakan
oleh perusahaan sangat dipengaruhi oleh kondisi
perusahaan itu sendiri dan pemasarannva.

Strategi yang disusun tidak berubah kecuali terjadi

perubahan pokok dalam dunia usaha, sedangkan kebijaksana-
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an dapat berubah setiap saat tanpa adanya perubahan
gtrategi. Perubahan dalam bebijaksanaan ini biasanya
untuk mengimbangi beberapa perubahan yang terjadi dalam
pasaran misalnya adanya teknologi baru atau persaingan.
Untuk memilih saluran distribusi mana vyang akan
digunakan, perlu diperhatikan beberapa pedoman sebagai
berikut
a. Panjangnya saluran distribusi
b. Banyaknya perantara/penyalur yang dibutuhkan
¢. Faktor-faktor vyang perlu diperhatikan dalam
saluran
d. Kemungkinan penggunaan saluran distribusi ganda
e. Pemilihan saluran distribusi untuk produk baru
atau perusahaan baru.
Untuk lebih jelasnya maka dibawah ini akan dijelaskan

satu persatu dari masalah tersebut, sebagai berikut

Ad.A. Penjangnya saluran distribusi

Alternatif galuran yang digunakan sering dikaitkan
dengan golongan barang yang ada. Dalam hal ini terdapat
dua macam saluran, yaitu
1. saluran distribusi barang konsumsi

Dalam penyaluran barang konsumsi yang ditujukan
untuk pasar konsumen terdapat 5 saluran. Pada tiap
saluran, produsen mempunyai alternatif yang sama untuk
menggunakan kantor dan cabang penjualan, selanjutnya

produsen juga dapat menggunakan lebih dari satu pedagang
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besar, sehingga barang-barang dapat mengﬁiifldari gatu
pedagang besar ke pedagang besar lainnya. Jadi dalam hal
ini terdapat dua jalur pedagang besar. Macam-macam
saluran distribusi barang konsumen adalah :
1.1. Produsen - Konsumen Akhir

Bentuk saluran distribusi yang paling pendek adalah
saluran distribusi dari produsen - konsumen akhir, tanpa
menggunakan perantara. Produsen dapat menjual barang yang
dihasilkan melalui pes atau langsung mendatangi rumah
konsumen, sehingga saluran ini disebut saluran distribusi
langsung.
1.2. Produsen - Pengecer - Konsumen Akhir

Saluran ini disebut juga saluran distribusi langsung
sebab pengecer besar langsung melakukan pembelian pada
produsen ataukah beberapa produsen yang mendirikan toko
pengecer dan dapat secara langsung melayani konsumen.
1.3. Produsen - Pedangan Besar - Pengecer - Konsumen

Saluran distribusi ini biasanya disebut sebagai
saluran tradisional. Di sini produsen hanya melayani
penjual dalam jumlah besar kepada pedagang besar saja dan
tidak menjual kepada pengecer. Pembelian untuk pengecer
dilayani oleh pedagang besar dan pembelian oleh konsumen
dilayani cleh pihak pengecer saja.
1.4. Produsen - Agen - Pengecer - Konsumen Akhir

Perodusen memilih agen penjualan/agen pabrik

penyalurannya. Ia menyalurkan kegiatan perdagangan besar
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dalam saluran distribusi yang ada. Sasaran selanjutnya
terutama ditunjukkan kepada para pengecer besar.
1.5. Produsen-Agen-Fedagang Besar-Pengecer-Konsumen Akhir
Dalam saluran distribusi ini produsen sering
menggunakan agen sebagal perantara untuk menyalurkan
barangnva ke pedagang besar yang kemudian menjualnya ke
toko-toko. Agen vang terlibat dalam saluran distribusi
ini terutama agen penjualan.

Untuk lebih fjelasnya kelima saluran distribusi untuk

barang konsumsi ini lihat gambar I.

produsen produsen produsen produsen produsen
Agen Agen

Pedagang Fedagang
Besar Besar

Pengecer Pengecer Fengecer Fengecer

Konsumen Kansumen Konsumen Konsumen Konsumen
Akhir Akhir Akhir Akhir Akhir

Gambar 1. SALURAN DISTRIBUSI UNTUE BARAMG KONSUMSI
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2. Saluran distribusi untuk barang industri

Karena karakteristik yang ada pada barang industri
berbeda dengan barang konsumsi, maka saluran distribusi
yvang dipakai Jjuga agak berbeda seperti halnya pada
saluran distribusi untuk barang industri juga mempunyai
kemungkinan/kesempatan vyang sama bagi produsen untuk
menggunakan kantor cabang dan cabang penjualan. Kantor
dan cabang penjualan ini dipakail untuk mencapai lembaga
industri berikutnya. Keempat macam saluran distribusi
tersebut adalah sebagai berikut (lihat gambar 2).
2.1, Produsen - Pemakai industri

Saluran distribusi dari produsen ke pemakai industri
merupakan saluran yang paling pendek dan disebut saluran
distribusi langsung. Biasanya saluran ini dipakai oleh
produsen bilamana transaksi penjualan kepada pemakai
industri relatif cukup besar. Misalnya : lokomotif,
kapal, pesawat, dan lain-lain (vang tergolong ijenis
instansi) .
2.2. Produsen - Distributor - Pemakai industri

Produsen barang-barang jenis perlengkapan operasi
dan accessory equipment kecil dapat menggunakan
distributor industri untuk mencapai pasarnya. Produsen
lain yang dapat menggunakan distributor industri sebagai

pengecer antara lain : produsen barang bangunan, produsen

untuk alat-alat pembangunan, produsen AC dan lain-lain.
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2.3. Produsen - Agen - Pemakai industri
Biasanya saluran distribusi semacam ini dipakai eleh
produsen yang tidak memiliki departemen pemasaran juga
perusahaan yang ingin memasuki daerah pemasaran baru,
lebih suka menggunakan agen.
2.4. Produsen - Agen - Distributor - Pemakai industri
Saluran distribusi ini dapat digunakan untuk
perusahaan dengan pertimbangan antara lain bahwa unit
penjualannya terlalu kecil untuk dijuwal secara langsung.
Selain itu faktor penyimpanan pada saluran perlu
dipertimbangkan pula, dalam hal ini agen penunjang

seperti agen penyimpanan sangat penting peranannya.

produsen produsern produsen produsen
Agen Agen
Pedagang Pedagang
Begar Besar
{(Distri- (Distri-
busi In- busi In-
dustri) dustri)
Pemakai Pemakai Pemakai Pemakai
Industri Industri Industri Industri

Gambar 2.

SALURAN DISTRIBUSI UNTUK BARANG INDUSTRI
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Ad. B. Banyaknya perantara/penyalur yang dibutuhkan

Setelah menentukan saluran distribusi yang akan
dipakai, maka perusahaan/produsen perlu menentukan jumlah
perantara untuk ditempatkan sebagai pedagang besar atau
pengecer. Dalam hal ini produsen mempunyai 3 alternatif
pilihan, yaitu :
1. Distribusi intensif

Distribusi intensif ini dapat dilakukan eoleh
produsen yang menjual barang konvenien dan barang
industri. Perusahaan berusaha menggunakan penyalur
sebanyak-banyaknya untuk mencapai konsumen akhir.
Maksudnya ialah mempercepat pemenuhan kebutuhan konsumen,
biar konsumen puas. Sedangkan barang industri biasanya
terbatas pada fjenis operating supplies seperti obeng,
minyak pelumas dan lain-lain.
2. Distribus=si selektif

Perusahaan yang menggunakan distribusi selektif ini
berugsaha memilih suatu Jjumlah pedagang besar ataun
pengecer yang terbatas dalam suatu daerah geografis.
Kadang-kadang faktor harga tidak mempengaruhi keputusan
membeli. Biasanya saliran ini dipakal untuk memasarkan
produk baru, barang shopping atau barang spesial, dan
barang industri jenis accessory egquipment.

Perusahaan dapat beralih ke distribusi selektif
apabila hal ini lebih menguntungkan daripada distribusi

intensif sehingga jumlah pengecer yang digunakan akan
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terbatas. Penggunaan saluran distribusi selektif inl
dimaksudkan untuk meniadakan Penyalur yang tidak akan

menguntungkan dan meningkatkan volume penjualan dengan
jumlah transaksi lebih terbatas.

3. Distribusi ekslusif

Distribusi ini dilakukan oleh perusahaan dengan
hanya menggunakan satu pedagang besar/pengecer dalam
daerall pasar tertentu. Hal ini dimaksudkan untuk
mempermidah pengawasan terutama pada tingkat harga eceran
maupun pada usaha kerjasama dengan penyvalur dalam
periklanan. Jadi produsen hanya menjual barangnya kepada
gatu pedagang besar/pengecer saja. Pada umumnya
distribusi ekslusif ini digunakan untuk :

- Barang-barang spesial penyalur bersedia membuat
persediaan dalam jumlah besar sehingga pembeli
lebih leluasa dalam memilih produk vyang akan
dibelinya. '

- Produk vyang dijual memerlukan servis sesudah
penjualan (pemasaran, reparasi, dan sebagainya),
misalnya alat pendingin udara, lemari es, mesin
pertanian, dan sebagainya.

Dalam hubungannya dengan penggunaan perantara oleh
perusahaan/produsen dalam memasarkan hasil preoduksinya,
ada beberapa keuntungan yang dipercleh :

1. Mengurangi tugas produsen dalam kegiatan distribusi

untuk mencari konsumen. Produsen cukup menghubungi

=
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perantara untuk menyampaikan prnduknya-kepada konsumen
yang banyak, karena ini dipandang lebih efisien.
Kegiatan distribusinya cukup baik bilamana perantara
sudah mempunyai pengalaman. Mereka dipandang lebih
baik karena memang tugas yang digunakan hanyalah di
bidang distribusi.

Perantara dapat membantu menyediakan peralatan dan
jasa reparasi yang dibutuhkan untuk beberapa jenis
produk tertentu, sehingga produsen tidak perlu
menyediakannya.

Perantara dapat membantu dibidang pengangkutan dengan
menyediakan alat transpor, sehingga meringankan beban
produsen maupun konsumen untuk mencarinya.

Perantara dapat membantu di bidang penyimpanan dengan
menyediakan sejumlah dana untuk melakukan penjualan
gecara kredit kepada pembeli akhir/untuk melakukan
pembelian tunai dari produsen.

Perantara dapat membantu di bidang keuangan dengan
menyediakan sejumlah dana untuk melakukan penjualan

secara kredit kepada pembeli akhir/untuk melakukan

pembelian tunai dari produsen.
Keuntungan lain yang dapat diharapkan oleh produsen

dari perantara ini adalah membantu dalam pencarian

konsumen, membantu dalam kegiatan promosi dan membantu

dalam memberikan informasi.
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Ad.C. Faktor-faktor Yang mempengaruhi saluran distribusi
Karena saluran distribusi ini ditentukan oleh pola
pembelian konsumen, maka sifat dari pada pasar merupakan

faktor penentu yang mempengaruhi dalam pemelihan saluran

oleh manajemen.

Faktor lain yang perlu diperhatikan dan dipertimbangkan

adalah :

- Pertimbangan pasar,

Pertimbangan produk,

Pertimbangan perusahaan,
9.

Pertimbangan perantara.
1. Pertimbangan Pasar
a. Konsumen atau pasar industri
Apabila pasarnya berupa pasar industri maka pengecer
jarang atau bahkan tidak perlu digunakan dalam saluran
ini. Jika pasarnya berupa konsumen akhir dan pasar
industri, maka perusahaan akan menggunakan lebih dari
gatu saluran.

b. Jumlah konsumen potensial

Untuk jumlah konsumen yang relatif kecil dalam
pasarnya, maka perusahaan dapat mengadakan penjualan
secara langsung kepada pemakai. Tetapi jika Jjumlah
pembeli/konsumen dalam pasar tersebut cukup besar maka
produsen cenderung menggunakan saluran distribusi yang
panjang agar lebih mudah menjangkau konsumen.

R AR e e e e e B
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c. Jumlah pesanan

Perusahaan dalam menghasilkan atau memproduksi suatu
barang haruslah memperhatikan prilaku/selera konsumen
atau masyarakat. Jika barang yang dihasilkan disukai oleh
konsumen, maka perusahaan dapat memproduksi sebanyak
mungkin. Hal ini dapat dilihat dari minat konsumen untuk
membeli dan memesan barang. Dalam pemasaran barang vang
digolongkan barang industri, jika penjualannya relatif
kecil, maka perusahaan dapat menggunakan distributor
industri (untuk barang-barang jenis operating supplies).
d. Kebiasaan membeli dari konsumen

Kebiasaan membeli dari konsumen akhir dan pemakai
industri sangat berpengaruh terhadap kebijaksanaan dalam
penyaluran. Yang termasuk kebiasaan membeli antara lain
dipengaruhi oleh beberapa hal, yaitu :

- Kemauan atau keinginan konsumen membelanjakan

uangnya. "

- Tertariknya konsumen pada pembelian secara kredit

atau pembelian yang mendapat discount.

- Tertariknya konsumen pada pelayanan penjualan.

- Tertariknya konsumen pada bentuk, model dan

pembungkus dari suatu produk.
e. Konsentrasi pasar secara geografis

Secara geografis pasar dapat dibagi ke dalam

beberapa konsentrasi, seperti industri tekstil, industrl

kertas dan sebagainya. Untuk daerah konsentrasi yang
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mempunyal tingkat kepadatan Yang tinggi maka perusahaan

dapat menggunakan distributor industri. Pemakai teksril

dan kertas secara relatif tidak terbatas jumlahnya

2. Pertimbangan Produlk

a. Nilai unit

Apabila nilai unit dari produk makin rendah =aluran
distribusinya juga makin panjang. Dan jika unitnya
relatlf tinggi maka saluran distribusinya pendek atau
langsung.

L. Besar atau beratnya barang

Manajer suatu perusahaan dalam memilih saluran
distribusi perlu mempertimbangkan ongkos angkut dari
seluruh nilai barang, 3jika ongkes barangnya besar
dibandingkan dengan nilai barangnya menyebebkan beban
bagi perusahaan. Maka perusahaan dapat membebankan kepada
perantara untuk ikut menanggungnya.
€. Mudah rusaknya suatu barang

Jika barang vang hendak dijual mudah rusak, maka
perusahaan cederung menggunakan saluran distribusi
langsung (tanpa perantara), atau kalau ingin menggqunakan-
nya maka harus dipilih perantara yang mempunyai fasilitas
penyimpanan yang baik.

d. Barang standar dan pesanan

Jika produk yang dijual adalah barang standar maka
harus ada sejumlah persediaan pada penyalur, sedang jika

produk tersebut berdasarkan pesanan maka penyalur tidak
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perlu memiliki persediaan.
3. Pertimbangan Perusahaan

a. Sumber pembelanjaan

Penggunaan distribusi langsung, biasanyva memerlukan
dana yang besar sehingga saluran distribusi tersebut
kebanyakan digunakan oleh perusahaan yvang kondisi
keuangannya kuat,_misalnya perusahaan Ban Good Year,
perusahaan mobil Toyota dan lain-lain, perusahaan yang
bonafit.

b. Pengalaman dan kemampuan manaijemer

Jika, sebuah perusahaan yang menjual produk barang
baru, atau produk merek baru sebaiknya menggunakan
perantara., Hal ini disebabkan karena pada umumnya
perantara lebih berpengalaman di bidang pemasaran dan
telah mempunyai langganan sebelumnya.
£. Pengawasan saluran distribusi
_ Perusahaan kadang-kadang memilih saluran distribusi
yang pendek karena ingin mengawasi saluran produknya
walaupun ongkosnya tinggi. Dengan melakukan pengawasan
atas saluran distribusinya, produsen akan lebih agresif
dalam promosi.

d. Pelayanan service yang diberikan oleh penjual

Pelayanan yang diberikan oleh penjual kepada

konsumen juga memegang peranan penting dalam kelancaran

arus barang atau produk. Satu ungkapan yang harus selalu

diingat oleh produsen pahwa "pembeli adalah raja" yang

i — T
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artinya, kita harus melayani konsumen sebagai seorang
raja.
4. Pertimbangan Perantara
a. Servis yang diberikan oleh perantara
Jika perantara ingin meberikan servis yang lebih

baik, misalnya dengan menyediakan fasilitas penyimpanan

maka produsen akan bersedia menggunakannya sebagai

penyalur.

b. Keadaan perantara

Produsen lebih cenderung menggunakan penyalur yang
tidak menjual barang/produk saingan lainnya, tetapi dapat
membawa produk dalam persaingan dan bersedia menjual
lebih banyak produk dari perusahaan.
¢. Sikap perantara terhadap kebijaksanaan produsen

Produsen mengadakan penyalur/perantara dengan maksud
untuk mengurangi kegiatan dari tanggungjawabnya dalam
menghadapi segala macam resiko misalnya, resiko turunnya
harga di pasaran disebabkan karena banyaknya saingan dari
luar atau resiko karena barang/produk kurang laku atau
penyebab lainnya, disinilah peranan perantara, dimana
harus menrima resiko yang dihadapi, setelah barang/produk
telah diserahkan oleh produsen.

d. Volume penjualan

produsen cederung memilih perantara Yyang dapat

menawarkan produknya dalam volume yang besar untuk jangka

waktu yang lama.

L
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e. Biaya

Dalam memilih saluran distribusi yang digunakan

produsen perlu mempertimbangkan b'iaya dalam saluran

dapat lebih ringan dengan digunakan prantara, maka hal

ini dapat dilanjutkan.

Ad.D. Penggunaan Saluran Distribusi Ganda

Beberapa saluran (mengkombinasikan lebih dari satu
saluran atau menggandakan saluran) dapat digunakan oleh
produsen terutama mencapal pasar yang berbeda. Ini
dilakukan apabila produsen menjual

1. Produk yang sama (alat-alat olahraga, mesin tulis)
untuk konsumen dan pasar industri.

2. Produk yang tidak ada hubungannya, misalnya : mentega
dan cat, dan sebagainya. Jadi kedua jenis produk
tersebut masing-masing menggunakan satu saluran.

Produsen yang menjual produk yang sama kepada konsumen

akhir dan pemakai industri biasanya menggunakan struktur

saluran yang terpisah. Produsen bahan makanan dapat
menjual produknya secara langsung pada toko makanan
besar, sedangkan untuk mencapal pengecer (toko) keecil
dapat menggunakan pedagang besar. Sebuah perusahaan yang

menghasilkan mesin-mesin untuk industri dapat menjual

secara langsung kepada pemakainya di daerah pasar yang

padat dengan menggunakan penjual. Tetapi untuk daerah

pasar yang penduduknya jarang, dapat menggunakan agen

P EEE_un o I
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e e Pemasangannya. Atau dapat pula didirikan

cabang penjualan di daerah Pasar yang padat

Fenggunaan saluran ganda ini dapat menimbulkan

pertentangan dalam saluran karena produk yang bermerek

sama lama kelamaan memasuki Pasar yang sama. Hal ini

dapat berakibat pada harga eceran yang berbeda, dimana
satu macam barang disalurkan melalui rantai saluran vyang

barbeda.

Ad.E. Pemilihan Saluran Distribusi untuk Produk Baru atau
Perusahaan Baru
Masalah-masalah khusus dalam penyaluran produk akan
dijumpai oleh produsen yang menjual produk baru atau oleh
perusahaan baru dengan produk baru atau produk yang telah
ada. EKeputusan tersebut dipengaruhi oleh beberapa
pertimbangan sebagai berikut :
- Barunya produk tersebut dan banyaknya keinginan
konsumen yang dapat direalisir.
- TUntuk beberapa produk baru atau perusahaan baru,
promosi sangat penting. Adapun pedagang besar yang

tidak ikut menjalankannya, walupun akhirnya ia dipakai

juga untuk mencapai pengecer atau konsumen karena

bersedia mendorong penjualan untuk mendapatkan

penghasilan yang lebih besar.

- Produsen dapat menjumpai kesulitan dalam penentuan

saluran yang dibutuhkan hanya karena perantara tidak

bersemangat dalam menjual produk-produknya. Dalam hal

EpE——
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ini produsen perlu menggunakan beberapa saluran

Berdasarkan uraian qi atas, maka dapatlah dikatakan

hahwa dengan menggunakan pedagang perantars dalam

mendistribusikan suatuy produk/barang produsen akan

mendapatkan beberapa keuntungan seperti :

1. Dengan menggunakan perantara atau penyalur dapat
mengqurangi tugas daripada produsen dalam menyalurkan

produknya.

2. Penyalur atau perantara umumnya sudah cukup
berpengalaman di bidang pemasaran, sehingga dapat
memilih saluran distribusi untuk memasarkan produk.

3. Banyak perantara yang telah memilih tempat atau
penyimpanan vyang baik, secara tidak langsung akan

membantu produsen di bidang pendistribusian.
4. Berbagai peralatan dapat disediakan perantara seperti:
jasa reparasi dan alat-alat lain yang tidak perlu

disediakan pleh produsen.
5. Alat transpor seperti mobil yang disediakan oleh

perantara, dapat meringankan beban produsen maupun

konsumen.

6. Perantara dapat membantu @i bidang keuangan dengan

menyediakan sejumlah dana untuk melakukan penjualan

secara kredit kepada konsumen acau untuk melakukan

pembelian secara tunai kepada produsen.

Dalam hal kegiatan promosi, maka perantara sangat

-3
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megan e i
memeganyg peranan Penting karenas Perantara 1lebih

mengetahul  bagaimana mempromosikan produk/ba
rang

kepada konsumen agar produk tersebut dapat 1aky

dipasaran.

Setelah mengetahui keuntungan yang akan diperoleh

dengan menggunakan rerantara, maka produsen juga periu

memperhatikan kebijaksanaan-kebijaksanaan yang diputiskan

yang berhubungan dengan perantara sehingga kedua belah
pihak s=aling wmenguntungkan. Produsen juga harus
menyatakan bahwa masalah yang dihadapi penyalur juga
merupakan masalah bagi produsen. Sehingga perantara atau
penyalur tetap mempertahankan hubungan kerja sama dengan

produsen dalam memasarkan suatu barang/preoduk.

3.4, Personal Selling
Perjualan personal terdiri dari komunikasi individu
personil, dan ini berlawanan dengan komunikasi massa non

personil yang berbentuk periklanan, promosi penjualan dan

cara-cara kemunikasi lain. Oleh karenanya dibandingkan

dengan cara-cara lain, penjualan personil mempunyai

kﬂuntungan karena 1 &k ih luwesnya. Tenagﬂ -Lenaga Penj ual

dapat menyesuaikan penawaran penjualan dapat memenuhi
L 1 lam
kebutuhan dan periklanan pelanggan masing-masing. Dala

penjualan persenil, perusahaan perkesempatan untuk
menemukan cara pasti yang 1ebih efektif dibandingkan

- ———
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Adapun pengertian Perggnaj Selling menuryut Will
1lliam

G.Nickels didefinisikan sebagai berikut -

"Personal selling adalah interaksi antar individ
ldu,

iy g ditujukan untuk
memperbaiki, menguasai atay mﬂmpertahankgincﬁﬂﬁzigga

pertukaran vyang salin
R 9 mengun Ttungkan dengan pihak

Dari definisi di atas tenaga penjualan inj dapat

pula membantu manajemen dengan memberikan informasi
¥

misalnya tentang penjualan kredit, sikap konsumen: dan
juga sebagai petugas lapangan dalam penelitian pemasaran.
Tetapi di lain pihak, kegiatan personal selling ini ékan
memberikan beban ongkos yang semakin besar apabila
penggunaannya sangat luas; dan sulit sekali diperoleh
tenaga penjualan yang betul-betul kualitatif.

Dalam banyak situasi, penjual personal dapat
melakukan  tugas-tugas non  penjualan murni  untuk
kepentingan pimpinan perusahaan. Mereka dapat mengumpul-
kan informasi vyang diperlukan untuk penjualan dengan

kredit, memberitahukan sikap pelanggan serta meneruskan

keluhan-keluhan kepada pimpinan perusahaan.

Personal selling orang Yyang melakukan penjualan

i Tagam = Salesman
mempunyai nama yang beraneka g ;

Ll e S ——

10, REEG BdEeE wf‘ﬁmgl Liberty, Yﬂgyakarta.
1984 : 280




42

personal -selling orang yang melakukan

mempunyai nama yang beraneka

pPenjualan
ragam ;  Salesman

(wiraniaga), Sales Representative {wakil Penjualan)

account Executive (sales consultasi/konsultan penjualan)

gales Engineer (rekarasawan penjual}, Field Represen-

tative Agen (Agen), Service Representative (wakil

jasa/pelayanan},  Marketing Reprensentative  (wakil
pemasaran) dan Marketing Executive (Exekurive pemasaran)

dan masih banvak lagi.

31.4.1. Pengertian Salesman

Salesman adalah suatu istilah yang kini umum
digunakan oleh Thampir semua perusahaan baik itu
perusahaan manufaktur maupun jasa bagi tenaga penjualnya.

Menurut kamus istilah manajemen, adalah :

"Salesman adalah petugas yang memajukan penjualan

produk atas jasa perusahaan.” bl
Dari definisi ini dapat diketahui bahwa, salesman adalahb

orang atau sekelompok orang yang bertugas untuk

meyakinkan dan menawarkan barang kepada konsumen agar mau,

membeli barang atau jasa yang ditawarkan.

Tugas penjualan sering digolongkan menurut jenis
hubungan pembeli yang terlibat dalam penjualan. Adapun
galesmannya akan

. . s ta
jenistugas-tugas penjualan DesSe

T e e e oy s

Cetakan

; ila
11. Michael T. Wilsom, 1990, Hal. 279

Kedua, Balai Aksara. Jakarta,
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dibahas berikut ini
a. Merchandising salesman

Trand selling merupakan tugas penjualan vang ditujukan

kepada para penyalur, bukan kepada pembeli akhir
Tenaga penjualan yang melakukannya Al st
merchandising salesman.

b. Detailman

Missionary selling merupakan tugas penjualan yang

dilakukan untuk mendorong pembeli agar bersedia

membeli pada penyalur perusahaan. Tenaga penjualan
yvang melakukannya disebut detailman. Jadi, detailman
tidak melakukan penjualan langsung tetapi hanya
memberi contoh barang saja (misalnya untuk obat-
cbatan) .
c. Sales engineer

Technical selling merupakan tugas penjualan yan%
berusaha meningkatkan penjualan dengan pemberian saran

dan nasehat kepada pembeli akhir dari barang dan

jasanya (terutama menyangkut masalah teknis). Petugas

yang melakukannya disebut sales engineer.

d. Pioneer product salesman

New business selling merupakan Cugas penjualan yang

1 calon
berusaha membuka transaksi baru dengan mengubah

a
pembeli menjadi pembeli. Petugas yang melakukanny

i nya ada
disebut pioneer product cglesman. Misalnya P

perusahaan asuransi.
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palam kegiatan Penjualan, salesmanlah

. Yang dapat
menentukan sukses tidaknya kegiatan tersebut. Qleh seh
. sebab
itu, sangat penting bagi seorang salesmanship (kecaka
pan

menjual) . Adapun definisi dari salesmanship menurut Sotar
paduara dan Sabar Martin Sirait adalah sebagai berikut -

"HKemampuan menyajikan seni mena i

. nam benih di
pembell yang membuahkan beraneka ragam mﬂtiﬁggi
serta tindakan yang diberikan f%eh pembeli yang

sesual dengan keinginan penjual.n"
Menurut definisi tersebut, salesmanship merupakan suatu
geni atau keterampilan bagaimana agar dapat mempengaruhi

konsumen untuk membeli produk atau jasa vang ditawarkan,

sehingga dapat menyukseskan kegiatan penjualan.

3.4.2. Peranan dan Fungsi Salesman

Dalam kaitannya dengan salesmanship, maka tidak
hanya sebatas itu fungsi salesman. Masih ada beberapa
peranan dan fungsi salesman yang tak kalah pentingnya,
antara lain adalah sebagai berikut

a. Mengadakan analisa pasar

Dalam kegiatan ini, seorang salesman harus dapat

meramalkan penjualan yang akan datang berdasarkan data-

data yang ada juga harus mengetahui dan mengawasi para

pesaing dan memperhatikan 1ing kungan, terutama lingkungan

gosial dan pE‘IE]'-'.DnD-T[Liaﬂ-

B e W —

n Sirait, Salesmanshib.

12 . Sotar Baduara dan Sabar Marti anglip.
pumi Aksara, 1992, hal. 14

Ketiga, Cetakan II.
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p. Menentukan calon pembelj

tE' g i
-l

i otensi i
pembell P al, menciptakan Pesanan baru dari

langganai Yang ada serta mengetahui kegiatan g
an

kebutuhan pasar.

c. Mengadakan komunikasi

Fungsi ini !:J_'.daklah menitiberatkan untuk membujuk
atau mempengaruhi, tetapi untuk memulai dan melangsungkan
pembicaraan secara ramah dengan para langganan atau calon
pembeli sehingga ditemukan umpan balik sebagai langkah
perbaikan dalam proses komunikasi lebﬂih lanjut, sampai
terciptanya kepuasan bersama.

d. Memberikan pelayanan

Pelayanan yang diberikan kepada para langganan dapat

diwujudkan dalam bentuk konsultasi menyangkut keinginan

dan masing-masing dan masalah-masalah yang dihadapi para

-

iangganan. memberikan jasa teknis, memberikan bantuan

keuangan (berupa kredit), melakukan pengantaran barang

kepada pembeli dan sebagainya.

e. Memajukan langganan

Dalam memajukan langganan, galesman bertanggung

ngan
jawab atas semua tugas Yang langsung berhubungan deng

dimaksudkan untuk mengarahkan

para langganan. Hal ind

si
ningkatkan laba. pDalam fung

tugas-tugasnya agar dapat me o
pemberian saran secara pribadi da

nnya tentang masalah P

ini termasuk juga
engawasan

salesman kepada langgana

 —

—_
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memajukan Penjualan langganan
man dapat mengharapkan |

naan harga. Dengan
Ealeg_
a ;

danya Peningkatan Penjualannya

f. Mempertahankan langganan ya.

FURGHS: SAL . Semats-maty ditujukan untuk menciptak
an

gﬂgjwlll serta mempertahankan hubungan baik dengan para
langgaﬂan-

g. Mendef inisikan ﬁasalah

Pendefinisian masalah dilakukan dengan memperhatikan
dan mengikuti permintaan konsumen. Ini berarti salesman
harus mengadakan analisis tentang keinginan-keinginan
konsumen sebagai sumber. masalah, selain itu juga
menemukan masalah-masalah yang berkaitan dengan produksi

dan sistem pendistribusiannya.
h. Mengatasi masalah

Setelah suatu masalah terdefinisikan, maka salesman
harus dapat memecahkan masalah tersebut. Jika suatu

magsalah memerlukan sumber-sumber penyelesaian dari

beberapa perusahaan, maka salesman dapat membentuk

kelompok untuk memperolehnya.

i. Mengatur waktu
pakan masalah yang penting yang

Pengaturan waktu meru
jadi banyak waktu

dihadapi oleh salesman. Sering LE¥

an untuk pekerjaan Yyang tidak

terbuang dalam perjalan g
atagi hal ini, maka

Produktif. Untuk mencegah qan. el dari
salesman perlu ditraining serta mengambil peng
lain.

n
waktu lampau serta pengalaman orang
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. Mengalokasikan sumber - sumher

transaksi.
k. Meningkatnya kemampuan diri

Hal ini dimaksudkan sebagai latihan melalui usaha-
usaha pribadi maupun atas Prakarsa perusahaan untuk

mencapai kemampuan fisik dan mental yang tinggi. Adapun

ugsaha-usah yang dimaksud untuk meningkatkan kemampuan
dari salesman adalah dengan mengikutsertakan dalam
training, seminar-seminar, kursus kilat dan lain-lain.
Tentu saja hal ini tidak terlepas dari motivasi dan

kondisi atau kesehatan dari salesman itu sendiri.
Setelah melihat peran dan fungsi daripada salesman

yang demikian luas dalam lingkungan pemasaran dan usaha

menciptakan pertukaran khususnya, maka diperlukan

beberapa syarat untuk Kkeberhasilan sesorang Salesman
antara lain sebagai berikut

4. Mengenal pribadi dirinya
Sebelum mengenal orang lain, pekerjaan beserta

terlebih dahulu harus mengenal dirl

lingkungannya,

sendiri yang pada prinsipnya meliputl :

= Pribadi o
. i oy
Dengan mengenal pribadi atau diri gendirli te
sehingga
dahulu, barulah dapat mengenal orang lain

— — il &



b.

48

memudahkan dalam berkomun
asi

1l
hubungan yang lebih baik Ntuk menciptakan

pendidikan

apakah telah seimbang dengan Persoalan-persoalan yang
dihadapi dalam kaitannya dengan profesinya

Pengalaman

Sudah seberapa jauh pengalaman vang dimiliki, khususnya
yang sejenis dengan bidang pekerjaan yang dihadapi. Hal
ini sangat berpengaruh terhadap hasil kerija.
Performance

Bagaimana dengan hasil kerja yang telah dicapai sesuai
dengan segala kemampuan yang dimiliki.

Mengenal perusahaan

ﬁengena].;perusahaarl atau instansi dimana salesman
bekerja adalah sangat penting, karena salesman merupa-
kan duta bagi perusahaan tersebut. Mengenal perusahaan

maksudnya disini adalah meliputi ruang lingkup

kegiatan usaha, sejarah dan perkembangan perusahaan

serta maksud dan tujuannya.

- Mengenal produk

n
Oleh karena salesman berusaha untuk mendorong,

dan memikalt konsumen untuk

membangkitkan, mengarahkan
embelian dari produk yang

menciptakan pertukaran atau P

mutlak pagi salesman untuk

ditawarkannya, maka




tersebut yang di tawarkan

Mengenal pasar

yang meliputi kerangka kerja pasar Siapa saja
‘ yang

ada di pasar, termasuk mengawasi Pesaingnya

Mengenal konsumen

Konsumen adalah merupakan saran pokok vang dikuasai
oleh salesman, oleh karena ity perlu dikenal dan
dipahami terlebih dahulu tentang siapa calon konsumen

kita, apa kebutuhan serta motivasinya dan sebagainya.

. Menguasai teknik kekacavan menjual

Dengan menguasai teknik kekacauan menjual bagi seorang
salesman adalah merupakan suatu senjata yang dapat

membantu di dalam pelaksanaan tugas dalam usaha

mencapai dan meningkatkan penjualan.

- Meningkatkan pengetahuan

Menvadari serba kompleksnya dan dinamisnya apa yang

a

harus dihadapi oleh seorang salesman dalam usah
* tuk
penjualannya, maka seorang salesman G EvEns, e
annya

selalu meningkatkan pengetahuan dan KELAEIIRCARL

i engetahu-
guna menunjang keberhasilannya. peningkatan peng
i melalui
an bagi para salesman dapat dilakukan

n formal. Dengan adanya

pendidikan formal maupun no

—_—
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jenjang yang lebih tinggi .
. Sikap mental

Sikap mental mendasari Setiap langkah manus
perkembangannya, yang teney pula yang

dipengaruhi glen

lingkungan setempat Yang dapat berpengaruh bagi

kepribadiannya. Adapun s ikap mental yang diperlukan

untuk membangun kepribadian yang diperlukan oleh faza
salesman antara lain adalah :

- Korektif dan berpandangan maju secara logika

- Pandai bergaul dan penuh gairah

- Ulet dan tekun, serta berkemauan keras

- Bekerja keras dan menghargai waktu

- Solidaritas dan kesetiaan

- Tidak menutup kemungkinan untuk menerima pendapat

orang lain, dan lain sebagainya.




4.1. Sejarah Singkat Perusahaan

PT. "Sinar Megaria®
9aria® merupakan Salah saty Perusaha
drl

distributor yang memasarkan Produk yang gdiprog k
Produksi

perusahaan FT. Unilever Indonesia  ynyk
memasarkan

produknya berupa : Detergen, separti - rinag ;
: ¢ vim,

sunlight, lux, lifeboy, ding dap lain-lain; Food sSeperti
] # 1z

blue band, sariwangi, royeo dan lain-lain: serta barang

cosmetic, seperti: ponds, shampo merk sunsilk dan organic.
Selain PT. Sinar Megaria, PT. Unilever Indonesia juga
menggunakan dua perusahaan distributor lainnya yakni PT.
Pantja Niaga dan PT. Fajar Timur vang dibagi menurut
wilayah pendistribusiannya.

PT. Sinar Megaria, resmi menjadi distributor PT.
Unilever Indonesia pada tanggal 1 Januari 1995. Sebelumnya
perusahaan tersebut haﬁya mengadakan penjualan  langsung

kepada konsumen dan perusahaan ini masih berbentuk CV.

Setelah menjadi distributor, pada tahun 199% kegia-

tan usahanvya dimulai dengan 7 orang salesman sebagal

tenaga penjualan yang terdiri dari Team Salesman Det Food

i ] 3
Sebanyak 4 orang, Team galesman Elida Gibs sebanyak

Orang dan Team Salesman Corperate (gabungan) 1 orang.

radi 9
Pada tahun 1996 jumlah salesman hertambah menja

od sebanyak 3 orand, Elida

orang yang terdiri dari Det Fo .
., kemudian
Gibs 3 orang dan Corporate (gabungan) 1 orang

team serbu sebanyak 2 orang salesman.

s e e e

—d il
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Pada tahun

orang Yyang terdiri darj Det Foogd o b
Ebany
gibs 4 orang dan Corporate (gabungan)

team serbu sebanyak 2 OTang salesman

4.2. Struktur Organisagi Perusahaan

Sebuah badan wusahg ataupun organisasi

baik yang

perorientasi untuk mempercleh 1aps ataupun organisasi
SE51

sosial untuk melaksanakan kegiatannya ditandai 1
i aleh

hubungan kerja antara saty dengan yang 1 ainnya dalam

perangkat organisasi. Hubungan keria akan menjadi lebih
jelas jika perusahaan memiliki struktur organisasi yang
membagi setiap tugas-tugas tiap bagian. Melalui struktur
organisasi dari suatu perusahaan dapat dijalskan batas-
batas wewenang, tanggung jawab dan tugas.

Untuk memberikan gambaran yang lebih jelas tentang
hal tersebut di atas, maka penulis akan mengemukakan

pendapat Prof. Dr. Sondang P. Siagian tentang organisasi

sebagai berikut :

Setiap bentuk persekutuan antara dua orang atau

1 ] i tujuan
lebih bekerja sama untuk mencapal suatu

dma : kat secara formal dalam suatu ikatan
i e terdapat hubungan antara

a i 1alu N a
hierarki dimana se k orang yang disebut pimpinan

kel o i
seorang atau sekelomp elompok orang yang disebut

dan seur%?g atau sek
bawahan."<**

T
——
T e s — s W —

dalam Manajemen,
olen Percetakan

peranan Staf
—E—ﬁffg}bitkan
20

21. Sandang P. Siagian.
(Cetakan Kedelapan; Jakarta:
Offset Sapdodadi, 1984), hal.
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Jadi dapatlah dite. :
1katakan bahwg unbulk memperlanes

- I r
kegiatan suatu perusahaap maka parg
Mo Penurapay daes

" Aripada

maksud defenisi tersebut di atag

untuk menghinday j (WENE

jadinya  kesimpangsiuran g dalam  weluksyak
il

| tugas
masing-masing bagian dj dalam Perusahaap

Pada gambar 1

diperlihatkan struktur Urganisasi pada pr. Sinar Megarjia

Ujung Pandang. Pada gambar tersebug memperlihatkan bahwa

kekuasaan tertinggi berada dj tangan Manager/Owper.

Dalam |nelaks§nakan tugasnya Manager/Owner dibanty
oleh beberapa tenaga kerja, baik sebapal lenugs Lebtap may-
pun tenaga tidak tetap, yaituy

- 5.5.D. {Sales Supervisor Distributor) : 2 vraung

- Salesman

= Administrasi .+ 1 orang
* Credit Control : 1 orang
* Operator 2 orang

- Bagian Gudang : 1 arang

- Ass. Gudarng : 2 orang
* Colie

Driver (supir)

'~ Helper (buruh)




GAMBAR 3

STRUKTUR ORGANISASI
DISTRIBUTOR "PT. SINAR MEGARIA" UJUNG PANDANG

MANAGER/OWNER
\SS. KEPALA ASS.
JANG | GUDANG GUDANG I ADMINISTRAS!
‘ |
v Y v v ¥
COLIE CRD.
SSD.I SUPERVISOR 55D.1 CONTROL | | OPERATOR | | OPERATOR
_ 1 [ 1 E | 5 | [ ]
man mm_mm_..._m:— Salesman | | Salesman | | Salesman | | Salesman | | Salesman | | Salesman Corporate SERBU SEREBU
3. D.F. E.G. D.F. E.G. D.F. E.G. D.F. I I
— — p—%— o 1 == =i et — _.L.l_R _.I..l_R
el e | e e | = e | = e | e e | e ee | o o | e o o :
aElzla\glal\zlellzlel|BlE][BI1E|[E1E|(BIE]|[EI12]|&]F
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L Earie perimian
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5.3- traian Tugas

Uraian tugas menurut
struktur o :
FEganisasi Yan
g ter-

gambar pada gambar 3 dapat memberi gambaran mengenai t
nai tugas

dan tanggung jawab setiap bagian di dalam perusahaa
n

Ler-
seput. Cleh karena itu perlu dijelaskan secara terperinci
gengenai uraian masing-masing bagian, yaitu sebagai ber-
ikut:

{. Manager/Owner

Uraian tugas :

- Mgngusahakan kerjasama yang baik dengan PT. Uniilever
Indonesia.

- Mengontrel, mengawasi dan mengevaluasi kegiatan per-
uszhaan.

- Mepgusahskan tercapainya perkembangan perusahaan.

2. Supervisor

3. 550. I (Szles Supersivor

Fraian tugas °:

- Megnyampaikan dan mengontrol target Yyang ditetapkan

kepada Salesman.

jan produk untuk pasar tradisio-

Mengonirol pengalokas
nat dan super market.

- Mengontrol kegiatan merchandising.

pistributor)

EI.'E ian tuEEE :

151 tlet.
- Mengalokasikan barang ke pasar tradisional / ou
n membagikan hadiah ke pasar

- Menvampaikan kegiatan da

tradisional /[ putlet.
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gsp. II (Sales Supersivor uiﬂtributur}
yraian tugas :
. Melakukan penjualan langsung ke Buper Masiak.
_ Menyampaikan kegiatan kepada Super Market.
g, Bagian administrasi
Uraian tugas i
- Mengelola administrasi perusahaan khususnya dokumen
penjualan. '
- Mengecek faktur-faktur yang masuk.
. Operator, bertugas menginput data penjualan perusahaan
berdasarkan faktur.
7. Credit Control, bertugas mengecek faktur-faktur yang
sudah jatuh tempo.
8. Bagian Gudang
Uraian tugas :
- Mengontrol keluar masuknya barang.
- Mengontrol tata letak barang. |
- Mengecek barang-barang yans tidak layak jual.
9. Ass. Gudang 1
Uraian tugas

- Mengatur barang-barang yang masuk.

Gudang dalam mengatur tata letak

-~ Membantu Kepala
barang.
10. Ass. Gudang II

Uraian tugas :

uk.
- Mengatur barang-barang yang mas N
- Memisahkan barang yang akan dipasarkan
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i1 co ja yang khusus
ekeria didalam

gudang-

yraian tugas
_ Mengangkat barang-barang yang baru tiba.
_ Mengangkat barang-barang yang diorder !/ kanvas
(7, Salesman, bertugas melakukan penjualan produk ke toko-

toko (outlet) sesuai dengan pembagian wilayah yang

telah ditentukan. Adapunteam salesman terdiri dari
_ Team Elida Gibs (EG)
_ Team Det Fodd (DF)
- Team Serbu
19, Driver, bertugas membantu para salesman dalam melaku-
kan perjalanan penjualan produk {kanvas) .

14, Harper, mempunyai Lugas yaitu

- Mambantu salesman dalam hal mengunjungi outletforder

barang.

- Mengangkat barang dari kanvas dan mengatur barang

dalam kanvas.

4.4. Pemberian Bonus Penjualan
14

i n en-
lebih baik dan lebih giatl dalan melakukan kegiatan P

distrihutnr PT. Sinar Megarila

jualannya, maka perusahaan _
Ujung Pandang melakukan usaha-usah? pemqtivaslﬂﬂ berupd
kebijaksanaan pemberian palas jasé@ finansial kﬂﬁada hpj:Z
S5alesmannya yakni pemhgriaﬂ honus - Dengan member ikan ba

calesman akan 1ebih

lasa finansial (bonus) ™



Eninﬂkatkaﬂ penjualannya,
m

Yang telah ditentukan.

gyarat untuk memperocleh bonus adalah sebagai berikut

_ standart target !

{., Bk (Hari Kerja) : dalam 3 (tiga) bulan (13 minggu)

atau 78 hari kerja dan waktu cuti 3 hari diluar hari

libur, sehingga target standar hari kerja adalah 73

hari kerja.

9, BP (Bon Penjualan) : target yang ditentukan minimal
25 BP per hari atau minimal 25 kali kunjungan por
hari outlet yang mém-heli produk.

9. Lines : yaitu unit barang / items yang ioku. Macamnya
tergantung type Salesman, antara lain :

Detfood : 6,6
Elida Gibs : 9,2
Corporate (gabungan) : 2,2

Serbu : 7,5

Selain target standar dalam pemberian bonus Yarg

o : ;ika ada ke-
ditentukan, juga diberikan komisl Pel bulan jika

giatan pe: produk. da 100 toko
i a -El-

Misaluya ; produk Lux, untuk bon panjuelat:p iode 2

PP lam perio

Yang berbeda mengandunE 6 biji per ek e

ijsi sebanyak

: i koo
(dua) minggu, akan memperoleh insentif /

Rp.60.000, -

a8
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5.1, Analisis Perkembangan Penjualan
Dalam pemba { i

= hasan ini Penulis akan mengemukak
: akan per-

kembangan penjualan PT. Sinar
' Megaria Ujus

H & D n

adanya data perkembangan penjualan dapat dilihat
L Bampai

saberapa besar kemampuan pen
ualan pe
jualan perusahasan selama kurun

waktu tersebut. Selain itu juga sebagai bahan informasi

bagi manajer peruﬁghaan dalam melakukan avaluasi guna
peningkatan volume produksi pada tahun-tahun berikutnya.
Petunjuk vyvang dapat dibherikan oleh kegiatan pen-
jualan dalam hal ini adalah menyangkut penjualan produk-
produk vang &ihasilkan oleh PT. Unilever Indonesia melalui
kegiatan penjualan yang dilakukan oleh para team =salesman

PT. Sinar Megaria Ujung Pandang.

Perkembangan atau fluktuasi penjualan selaku indi-

kator kegiatan perusahaan, memiliki kedudukan yang panting

untuk dikaji setiap saat karena dengan mengetahui situasi

penjualan, secrang pimpinan perusahaan dapat membuat ber-

bagai keputusan yang berharga sarta dapat mengetaliu:

g dilakukan perusahaan mereka

sampai sejauh mana upaya Yal

demi kelangsungan hidup paerusahaan.
clakukan pembah

perkemhangan nilai pen-

azan lebih lak
Untulk itu, sebelum M

jut terlebih dahulu akan disajikan
| . ; i1 ng dari
livalan produk pada PT. cipar Megarid Ujung Pandand
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¢ ahun 1996 sampal dengan 1997 atau selamag 7 {tujuh)

tri-
wulan pada tabel berikut ini .
PERKEHBAHGEﬁBEL :
N NILAI PENJU
PADA PT. SINAR MEGARTA UJUNG BANDANG
PERIODE TAHUN 1996 - 1997
rahun/ Nilal Penjualan | Perkembangan
Teiwalan |  ( Rp 000.000) (Rp) (%)
1996 - 1 1.954,298 - -
S B ¢ 2.155,726 201,428 10,31
~111 2.195,733 40,007 1,86
- IV 2.351,825 156,092 7,11
1997 - 1 2. 153,872 202,047 17,09
- II 2.815,384 61,512 2,23
-I11 3.151,7%6 336,412 11,95
sumber : - PT. Sinar Megaria Ujung Pandang, Tahun 1997.

- Data diolah.

Dari tabel di atas dapat diketahui adanya kenaikan
penjualan pada setiap triwulan dari tahun 1996 sampai
tahun 1997. Ini disebabkan karena giatnya para Salesman

menjalankan tugasnya.

Dengan melihat perkembangan peningkatan penjualan

s buktikan
perusahaan PT. Sinar Megarla Ujung Pandang, mem

i jatan pe-
bahwa peranan Salesman cukup penting dalam ked

masarannya.

5.2. Analisis Kuantitatif

3 : untuk memper-
Analisis data guantitatif aimaksudkan
hesarnya pangaruh sacara

hitungkan atau memperkirakan |
jabel lainnya.

yar
kuantitatif suatu variabel terhadap
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Jalam hal inl, 1ngin diketahui apakah ada hubungan vyang
Eignifika“ antara variabel bebas Yang terdiri

dari  jumlah
salesman dan jumlah kKunjungan terhadap variabel

terikat
yaitu penjualan perusahaan. Hasil dari analisis

tersebut
dapat digunakan sebagal dasar untuk mengevaluasi suatu ke-

bij aksanaall.

agar dapat mengetahui hubungan antar variabel-vari-

abel tersebut, maka dalam penulisan ini alat analisis

statistik vang digunakan adalah analisis regresi linier

berganda dengan variabel Eﬁﬁggya adalah jumlah Salesman
[xlj, dan jumlah kunﬁungan sz}. sedangkan variabel ter-
ikatnva adalah penjualan perusahaan (Y}. Alat analisis
statistik ini digunakan untuk melihat sampai sejaun mana
hubungan antara A4, Ko dalam kegiatan penjualan dengan
hasil penjualan (Y) yang dicapal oleh perusahaan PT. Sinar
Megaria Ujung FPandang dalam kurun waktu tujuh triwulan

7. Adapun
yaitu Tahun 1996 sampal dengan geptember 193

sdalah sehagal
rumus dari regresi linier herganda raersebut

berikut

v gapi perhitung-
Selanjutnya untuk marERREE hasflh?hr;aiulu data-
an regresi linear berganda Sprasiis il umpulkan data-
data ditabulasikan. Maksudn¥d e :I:m tahel-tabel
data yang Dbersifat kuantitatif 2

seperti herikut irni
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JUMLAH SALFEHAHThEEL %
3 D
PADA PT SINAR oy FREKUENSI Kunguy
AR MEGARIA UJuNG GAN
TAHUN 1996 - 1997 @ NDANG
(Tujuh Triwulan)
Tahun/ Jumlah Kenaika
Triwulan Salesman S Jumlah Kenaikan
[ %} K
52 j unjungan (%)
1996 - I 8 - 14.200 ,
- II 8 o 14,600 2,82
-111 9 12,5 15,400 5’43
e 3 B 15,600 1 10
1997 — 1 10 o B L 16.000 256
<Ak 10 - 16. 400 2,5
~T1T | 11 10 16.600 1,22
sumber : PT. Sinar Megaria Ujung Pandang, Tahun 19%97.
Dari tabel di atas, nampak terlihat bahwa perkemba-
nean jumlah tenaga Salesman serta frekuensi kunjungannya

mengalami kenaikan. Penambahan tenaga gslesman dan jumlah

kunjungan ini disesuaikan dengan kebutuhan perusahaan dan

atas pertimbangan dari PT. Unilever Indonesia. Hal ini di-

sebabkan karena semakin luasnya daerah pemasaran Seria
hanyaknva langganan dari PT. sinar Megaria ujung Pandang.
tersebut,

Rerdasarkan data-data pada tapel 1 dan 2

gh persamaan

maka

dari hasil perhitungan xomputer diperol

sebagai berikut :

v = -1364,3358 + 344,5222 x1 * 0, 0417 x2
pretasikan zgbagal

Dari tersebut dapat diinter

bersamadan

berikut:
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_ ¥oefisien regresi X, atay ay
Ini berarti

panyak satu orang, dengan zg -
umsi X, ¢
2 “etap, maka hagij

penjualan akan meningkat Sebesar Rp.344.527 9
. ; -200, -

- FKoefisien regresi %5 atauy 8 = 00,0417

Ini menunjukkan bahwa jika jumlan Kunjungan ditampah

sebanyak satu kali, dengan asumsi Ay tetap, maka hasi]

j dal i : .
penjualan am satu kali Kunjungan akan meningkat se-

hesar Rp. 41.700,-

- EKonstanta dg = -1364,3558
Ini berarti bahwa bila tidak ada perubahan pada faktor
jumlah salesman {th, jumlah kunjungan (X5), maka hasil
penjualan akan menurun sebesar Rp. 1.364.355.800,-

- Nilai koefisien korelasi herganda [R) = 0,9712
Ini berarti bahwa hubungan atau korelasi yang terjadi
antara variabel-variabel independen X; dan X, dengan
variabel dependen Y adalah cukup kuat yaitu 97,12 8

- Wilai koefisien deteminasi beranda (R2) = 0,9433

y ' i 1
Ini berarti bahwa pengaruh vang diperikan oleh variabe

i jumlah
Penggunaan jumlah salesman (#1) dan TALLARRL: U

s : variabel
kunjungan EKE] terhadap varlasl naik turunnya

: ditentu-
penjualan |:Y:| adalﬂh EE]:}EE.-E.I‘ 94.133 %. Sisanya

kan oleh faktor-faktor lalnnya. y
5] ' rse
Selanjutnya, nilai-nilai goefisien regresl 1e

i) ihat

U atas masih harus diuji untuk mell

rsebut nyald atau

apakah besarnya

tidak terhadap
Pengaruh yang diberikan te
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tandi-

ngan. Berkaitan dengan hal itu, maka
i metoda Pengujia
N yang

digunakan adalah uji t dua arah. Dan berdasarkan p
asil

perhitungan komputer, diperplap nilai t observasi atau ¢t
u

hitung masing-masing variabel independen yaitu t, = 2 1qs
1 = ! #

t = 0,205. Wilai-nilai ini selanjutnya dibandingkan

dengan nilai t tahe}, Yang menggunakan level of signifi-

cant (8) = 5%, dan degree of fresdom (df=4), dengan demi-

kian nilai t tabel adalah 1,53 (lihat lampiran). Dengan

demikian pula, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai

berikut

= Karena tq > t ;.51 Maka Hp ditolak dan Hy diterima.
Ini berarti bahwa perkiraan peningkatan penjualan per-

usahaan ditentukan secara nvata oleh jumlah Salesman.

' ' ' itolak. Ini ber-
ty €t yipays Maka Hp diterima dan Hy dito

arti hahwa perkiraan peningkatan penjualan perusahaan

ditentukan secara nyata oleh jumlah kunjungan.

; e Lans
Selanjutnya, berkaitan dengan analisis var:
atau tidaknya

(ANAVAR) vane menjelaskan pengaruh nyatd
iabel

Variahel independen secara keseluruhan terhadap var

harus dibanding-

dependen. Untuk itu milai F yang diRitung 5

evel of gignificant

Kan dengan nilai F tabel, dengan 1

i_
- 4), Dengan G&el
=5 % dan degree of fredom (vl = 2, v2 )



kian nilal F tabel adalap 6,94 (1ihat
a lampiran!

n

pitung adalah 33, .
287, dimana angka ipnj lebih
besar dari

nilai F tabel, sehi
ehingga dapat ditarik kesi
e Slmpulan sebagai

- F hitung > F tabel, maka H
0

dependen terhadap variabe]
dependen -
bersifat ny
ata atau

en : :
dengan kata lain hipotesis yang penulis ajukan d
an di-

terima.
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6.1. Simpulan

gian terdahulu,

Bari nasil .analisis yang telah dikemukakan pada ba-

maka i
Penulis dapat menarik kesimpulap se-

bagai berikut

14

=3

. Berdasarkan hasil perhitungan Kompulter

Pada tabel I dalam bab pembahasan, diketahui adanya

kenaikan penjualan pada setiap triwulan dari tahun 1996

sampai tahun 1397, Dengan melihat perkembangan pening-

katan penjualan pada perusahaan PT, Sinuar Megaria Ujung

Pandang tersebut, membuktikan bahwa peranan Salesman

cukup penting dalam kegiatan pemasarannya.

Saluran distribusi yang ditempuh oleh perusahaan vaitu

distributor (agen), ke pedagang besar (grosir), ke pen-

gecer hingga ke konsumen akhir.

Kebijaksanaan distribusi yang ditempuh oleh perusahaan

yaitu

- Distribusi secara vertikal yaitu memperbanyak stock
barang, artinva meningkatkan penjualan.

- Distribusi secara horisontal yaitu mendekatkan produk

' oK oduk
ke konsumen, artinya setiap {oko harus lada Pt

tersebut {(menjual produk).

dengan mengguna-
2 ) —_—

linear herganda, diperoleh nilal

Lcan metada regre:-.'i d ;
i i 1 indepen-

observasi atau t hitung masing-masing variahe |

= Nilai-nilal

den yaituy by = 2,109, ty = 0.205.

ini

. 141 t tabel, yaitu
Selanjutnya dibandingkan dengan nilail

’ &7



6.2.

1.

1,53 (Terlampir), Darj data-gapq tersap
disimpulkan bahwa . ' Wt, maka dapat

- Karena btq >
= 1 " tabels maks Hy ditolag dan H, di
berarti bahwa perkiraan Peningkata |

n pe

lq_jﬂ!ﬂlan Peru
k o sa-
haan ditentukan Secara nyata gla

h o jumlah Salesman
dengan pengaruh sehesapr f7 65 ¥ '

- kg <L 4

alal: Maka Hﬁ diterina dan [|1 ditolak Tni
L i

herarti bahwa perkiraan peningkatay Penjualan perusa

haan tidak dipengaruhi secara nyata oleh jumlah kun-

jungan atau pengaruhnya hanya sebesar 1,046 %

Selanjulnva darj hasil perhilungan komputer diperoleh

nilai F hiltung = 33,287, diwmana angka ini lebih haesar
dari nilai F tabel = 11,04, sehingga Hg ditolak dan Hy
diterima yang berarti pengaruh yang diberikan oleh
variabel-variabel independen terhadap variabel dependen
bersifat nyvata atau dengan kata lain hipotesis yang

penulis ajukan diterima.

Saran-saran

Untuk mendekatkan produk pada konsumen (menarik konsu-

men), para Salesman jangan hanya menjual saja tetapl

juga terfokus pada kegiatan merchandising.

: - , apa-
. SHIEEI]IE‘JH ]'IE"J'I(IE.R!'IFE II'II':‘.I'IE.EI-a}"]-l PDLEHEi Dllt]l‘]‘L.l'ltDk.D i r

i : k
kah toko tersebut cocok untuk menjual suatu produ

s5esuai dengan Lype autletnya.
e etrik/fdaerah,
Para Salesman hendaknya mengecek [iap di

pakah sudah merata pendistri-

bagaimana pengeoverannya a
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busiannya.

palam melaksanakanp aktivitasnya Salesman hend
i endaknya

memenuhi target yang ditetapkan oleh perusaha
an yaitu

target hari kerja, target Kunjungan ke outlet atau b
atau bon

penjualan dan banyaknya unit (lines) barang yang gj
1'-

jual. Mengingat untuk mencapai bonus prestasi bagi

salesman dan untuk lebih meningkatkan penjualan
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