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ABSTRAKSI

Nama penulis DWI AGUSTININ6SIH , Nrp. 021195216,
Nirm.41043402950215. Judul Skripsi '^Strategi Distrlbusl CV.
MULIA Sebagai Upaya Meningkatkan Volume penjualan Di
Wilayah Kodya Bogor**. Dosen Pemblmbing Bapak SUJATNO, Drs.,
MM. dan Dosen Co. Pemblmbing Ibu NINA AGUSTINA, SB.

Penulis tertarik mengambil judul tersebut karena dalam kondisi

perekonomian dalam negeri sekarang ini dan diikuti oleh persaingan

dunia usaha yang semakin ketat, pemasaran merupakan salah satu

kegiatan pokok yang dilakukan oleh suatu perusahaan dalam

memasarkan produk untuk mempertahankan kelangsungan hidup

agar maju dan berkembang. Untuk memasarkan produk, perusahaan

harus menyusun rencana melalui bairrsin pemasaran. Distribusi

merupakan salah satu unsur dari bauran pemasaran. Antara

distribusi dengan bauran pemasaran yang Isdn harus ssding

mendukung karena apabila distribusi baik tetapi ketiga iinsur

bauran pemasaran yang lain kurang baik, maka perusahaan tersebut

dalam memasarkan produk tidak akein berjalan dengan baik.

Suatu perusahaan harus dapat menentukan strategi distribusi

yang tepat sesuai dengsin kondisi dan situasi perusahaan serta pasar

sasaran. Pelaksanaan strategi distribusi tersebut harus dapat

mempertimbangkan beberapa faktor yang meliputi sifat barang, biaya

, modal, tingkat keuntungan dan jumlah pembelian. Dengan
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i>ABSTRAKSI i>

demikian tidak menutup kemimgkinan bila suatu perusahaan

menggunakan beberapa saluran distribusi secara sekaligus untxik

mencapai konsTimen. Berhasil atau tidaknya suatu perusahaan

ditandai dengan strategi distribusi yang dapat meningkatkan volume

penjualan.

Tujuan dsdam penelitian ini adsJah untuk mengetahui strategi

distribusi yang diterapkan oleh CV. MULIA dan untuk mengetsihui

pengaruh serta hubungan strategi distribusi yang telah dilakukan

oleh CV. MULIA dalam meningkatkan volume penjualan. Penelitism

ini dilakukan langsung pada CV. MULIA yang bergerak di bidang

industri yang memproduksi sepatu dan sandal kulit. Perusahaan

tersebut berlokasi di Jin. Raya Ciomas no. 324.

Teknik pengolahan data yang digunakan dalam skripsi ini

adalah dengan metode statistik yang mengguneikan analisis linier

regresi sederhana, korelasi, dan koeflsien determinasi untuk

mengetahui hubimgan dan berapa besar penganih strategi distribusi

yang dilaksanakan oleh CV. MULIA di dalam meningkatkan volume

penjualan. Untuk pemasaran dalam negeri perusahaan hanya

menjual produk sepatu. Perusahaan dalam menyaliorkan hasil

prodiiksi menggunakan saluran distribusi ganda. Hal ini

dimaksudkan imtuk lebih mengoptimalkan pencapaian konsumen

pada segmen pasar yeing dipilih. Dua bentuk saluran distribusi
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tersebut yaitu salviran distribusi langsvuig dan salinan distribusi

tidak langsung. Pada saliiran distribusi langsTong perusahaan

melakukan usaha penyeduran produk secara langsung kepada

konstimen tanpa menggunakan perantara. Dalam bentuk saluran

distribusi langsung perusahaan lebih banyak menjual produk

berdasarkan pesanan dari beberapa perusahaan yang berlokasi di

daerah Bogor, balk instansi maupun non instansi. Sedangkan dalam

bentuk saluran distribusi tidak langsung CV. MULIA menggunakan

saluran distribusi satu tingkat dan dua tingkat. Pada saluran

distribusi satu tingkat perusahaan menggunakan perantara

pengecer. Sedangktin pada salurain dua tingkat perusahaan

menggtinakan dua perantara, yakni agen dan pengecer.

Dalam bentuk saluran distribusi tidak langsxing dua tingkat,

perusahaan berusaha menjangkau konsumen pada daerah

pemasaran yang letaknya relatif jauh dari kodya Bogor. Sedangkan

untuk daerah Bogor, perusahaan menggunakan perantara pengecer.

Baik dalam saluran distribusi langsvmg mauptui salinran distribusi

tidak Isuigsung, konsumen dapat membeli prodiik sepatu CV. MULIA

per satuan prodiok.

Strategi distribusi yang digunakan oleh perusahaan berupa

strategi distribusi intensif karena perusahaan berusaha untuk

menyebarkan produk secara meluas pada berbagai daerah.
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KATA PENGANTAR

Bismiltaahirrochmacuiirrohiimf
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1. LATAR BELAKANG PENELITIAN

Masyarakat adil dein makmur adalah cita-cita luhxor bangsa

Indonesia yang merupgikan amanat Pancasila dan UUD 1945.

Guna mewujudkan cita-cita luhur tersebut, maka harus

dilaksainakan pembangunan nasional di segala bidang,

khususnya bidaing ekonomi.

Dengsui adanya pembangunein ekonomi, maka diharapkan

sikan tercipta struktur ekonomi yang seimbang. Di samping itu

pembagunan industri akan memperluas kesempatan kerja serta

meningkatkan produksi untuk memenuhi kebutuhan dsdeim

negeri ysing pada akhirnya dapat mengurangi ketergantungan

pada import, bahksin dapat meningkatk£in ekspor.

Menyongsong abad 21 yang ditaindaii dengan berlakunya

pasar bebas, maka industri-industri baik kecil maupim besar

harus mempersiapkan diri. Persiapan tersebut di antaranya

mencakup masalah sumber daya manusia, manajemen dan aspek

pemasarannya.

Dalam kondisi perekonomian dalam negeri sekarang ini

dan diikuti oleh persaingein dunia usaha yang semakin ketat.

^ Created by UWIE^
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pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan

oleh suatu perusahaan dedeun memasarkan produknya. Oleh

karena itu kegiatan pemasaran memegeing peranan penting bagi

perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya

untxik maju dan berkembcing.

Suatu perusahaan, balk berbentuk Industri kecil maupun

ysing besar akan membutuhkan suatu strategi pemasaran yang

peding tepat dalam mencapai pasar sasarannya. Apabila pasar

sasaran telah ditentukan, maka perusahaan harus menyusun

suatu rencana untuk memasuki pangsa pasar yang teladi dipilih

melalui bauran pemasaran.

Distribusi merupakan salah satu unsur dari bauran

pemasaran. Antara distribusi dengan bauran pemasaran yang

lainnya harus saling mendukung, karena apabila distribusi baik

tetapi ketiga unsur bauran pemasaran yang lainnya kurang baik,

maka perusahaein tersebut didalam memasarkan produknya tidak

akain berjalan dengan baik. Kelancaran di dalam memasarkein

produk akan menghasilkan tingkat penjualan tinggi.

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut di atas, maka

penelitian akan menitik beratkan pada :

® Created by UWIE ®
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" STRATEGI DISTRIBUSI CV. MULIA SEBAGAI UPAYA

MENINGKATKAN VOLUME PENJUALAN DI WIAYAH

KODYA BOGOR

Di sini penulis mencoba mengidentifikasikan masalah yang

akan dibahas sebagai berikut:

1. Bagaimana strategi distribusi yang diterapkan oleh CV.

MULIA dalam meningkatkan volume penjualein.

2. Berapa besar pengaruh dan hubungan strategi distribusi

yang telah dilakukan CV. MULIA dalam meningkatkain

volume penjualan.

1.2. MAKSUD DAN TUJUAN PENELITIAN

Maksud dari penelitian ini adalah untuk mendapatkan data

dan informasi yang berksdtan dengan masalah strategi distribusi

yang dilakukstn CV.MULIA sebagai upaya meningkatkan volume

penjualan .

Sedangkan tujuan dari penelitisin adalah :

1. Untuk mengetahui strategi distribusi yang diterapkan oleh CV.

MULIA dalam meningkatkan volume penjualan.

2. Untuk mengetahui pengeiruh dan hubungan strategi

distribusi yang telah dilakukan oleh CV. MULIA daleim

meningkatkan volume penjualan.

® Created by UWIE ®
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1.3. KEGUNAAN PENELITIAN

Skripsi merupakan suatu karya tulis yang melakukan studi

banding antara teori yang ada dengan praktek di lapangan

(perusahaan).

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi:

1. Penulis.

<•> Untxik menambah wawasan dan untuk menerapkan teori-

teori yang didapat ke dalam penelitian masalah secara

iangsung.

<•> Merupakan sarana latihan untuk lebih dapat

mengembangkan pengetahuan, khususnya dalam ilmu

manajemen pemasaran.

2. Perusahasui.

Diharapkan hasilnya dapat dijadikan masukan atau

pertimbangan dalam pengambilan keputusan untuk

perkembangan perusahaan di masa depan.

3. Pembaca.

'•> Untuk mengetahui dan menambah pengetahuan tentang

pemasaran pada umumnya dein tentang strategi distribusi

pada khususnya

® Created by UWIE ®
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1.4. KERANGKA PEMIKIRAN

Semua perusahaan perlu melakssinakan fungsi distxibusi ;

deui hal ini sauigat penting bagi pembangunan perekonomian

masyarakat karena bertugas menyampaikan barang dan jasa

yang diperliikan oleh konsumen. Setelah barang selesai dibuat

dan siap untuk dipasarkan, tahap berikutnya dalam proses

pemasaran adaleth menentukan strategi distribusi yang akan

dipakai untuk menyalurkan barang tersebut ke pasar.

Untuk dapat menentukan saluran distribusi mana yang

paling tepat, suatu perusahasin hams dapat mempertimbeingkan

beberapa pedoman-pedoman dalam menentukan saluran

distribusi yang meliputi : sifat barang, sifat penyebaran, biaya,

modal, tingkat keuntungan, dan jumlah pembelian, Dengan

demikian tidak menutup kemiongkinan bila suatu pemsahaan

menggunakan beberapa ssdtiran distribusi (distribusi geinda)

secara sekaligus untuk mencapai pasar.

Jika strategi distribusi yang dipakai oleh suatu pemsahasin

balk, sesuad dengan situasi dan kondisi pemsahaan dan pasar

sasaran serta didukung pula oleh unsur-unsur bauran

pemasaran yang baik maka pemsahaan tersebut dalam

menjalankan produknya akan menghasilkan tingkat penjualan

yang tinggi.
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Apabila suatu perusahaan tidak dapat memadukan iinsiir-

unsur baiirgui pemasaran dengan baik dan salah dalam

menentukan saluran distribusi serta jenis distribusi yang sesuai

dengan kondisi yang ada maka akan menimbiilkan kekeliruan

dalam menetapkan stxategi distribusi yang dapat meningkatkan

volume penjualein yang pada sikhirnya akem menimbulkan

sasarein perusahaan tidak tercapai atau kegagalan mencapai basil

yang dihau-apkan.

Untuk menghindari kegagalan yang mungkin timbul, maka

perusahaan harus mampu menetapkan alternatif-altematif

saluran distribusi yang akan digunakan dan jenis distribusi yaing

sesuai untuk digunakan sehingga akan diperoleh strategi

distribusi yang tepat dan dapat meningkatkan volume penjualan.

Atas dasar uraian di atas, maka penulis akan mencoba

mengemukakan suatu hipotesa bahwa dengan adanya strategi

distribusi yang direncanakan dan diperhitungkan dengan baik,

maka perusahaan akan mempunyai pedoman dalam menjailankan

pemasaran barang-barangnya melalui strategi distribusi yang

dapat meningkatkan volume penjualan.
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1.5. METODOLOGIPENELITIAN

Dalam meleiksanakan penelitian tentunya menggunakan

metode-metode xmtuk memperoleh data yang dibutuhkan sebagai

metodologi penelitian. Data yang diperoleh dari basil penelitian

dikumpulkan, dipelajari, kemudian dianalisa serta dibandingkan

dengan teori dan perhitxingan ysing ada.

Demikian juga halnya dengan skripsi ini, di dalam

penelitiannya menggunakan metode sebagai berikut:

1.5.1. METODE PENGUMPULAN DATA

1. Studi Kepustakaan ( Library Research)

Pengumpulan data-data yang diperlukan melalui sumber

bacaan serta literatur-literatur yang ada hubungannya

dengan penelitian untuk menyusun skripsi ini.

2 Studi Lapangan ( Field Research)

Yaitu untuk memperoleh data-data yang diperlxokan

dengan jedan melakukan survei ke sumber data atau

objek penelitian. Penelitian dalam hal ini dilakukan

dengan cara :

a.Wawancara ( Interview Approach ), yaitu teknik

pengumpulan data meliputi wawancara langsung

dengan bagian-bagian terkait di perusahaan dalam

memperoleh data yang dibutuhkan.
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b. Observasi ( Observasi Approach ), yaitu suatu

pendekatan di mana penulis mengadakan pengamatan

langsung terhadap objek penelitian untuk melengkapi

data yang diperlukan.

1.6. LOKASI DAN WAKTU PENELITIAN

Dalam penyusunan skripsi ini penulis mengadakan

penelitian pada CV. MULIA yang berlokasi di Jin. Raya Ciomas

no. 324. Penelitian dilakukan pada tanggal 20 juni 1999.

1.7. SISTEMATIKA PEMBAHASAN

Untxik memberikan gambaran yang lebih jelas dan

terperinci dalam penyusianan skripsi ini, maka penulis

membaginya dalam enam bab yaitu Bab I sampai Bab VI. Bab I,

II, III adalah pembahasan secara teoritis, Bab IV pembahasan

dari sudut pandang hasil praktek, Bab V adalah rangkuman

secara keseliiruhan, Bab VI merupakan kesimpulan dan saran

yang ditujukan baik teoritis maupun praktek.

Adapun sistematika pembsihasan skripsi ini adedah sebagai

berikut:
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BAB I. PENDAHULUAN

Bab ini merupakan bagian pendahuluan yang di dalamnya

meliputi latar belakemg penelitian, maksud dan tujuan

penelitian, kegunaan penelitian, kersmgka pemikiran,

metodologi penelitian, lokasi penelitian dan waktu

penelitian serta sistematika pembahasan.

BAB II. TINJAUAN PUSTAKA

Dalam bab ini berisi mengenai teori-teori yang dapat

mendukung secara langsung isi dari peniilisein skripsi ini,

yaitu definisi pemasaran dan manajemen pemasaran,

definisi bauran pemasaran, definisi produk, definisi harga,

definisi promosi, definisi saluran distribusi, fungsi saluran

distribusi, macam-macam saluran distribusi, jumlah

perantsira dalam saluran distribusi, faktor-faktor yang

mempengaruhi pemilihan saliiran distribusi, teori dan

analisa dengan pendekatan statistik, serta sadxiran

distribusi dan kaitannya dengsin volume penjualan.

BAB III. OBJEK DAN METODE PENELITIAN

Bab ini menguraikan tentang objek penelitian yang

meliputi sejarah singkat perusahasin dan perkembangan

perussihaan, struktur organisasi dan uraian kerja, proses

produksi,strategi distribusi yang dilaksanakan, serta
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metode penelitian yang meliputi metode penganalisaan

data.

BAB IV. PEMBAHASAN DAN HASIL

Pada bab ini akan dibahas mengenai pelaksanaan strategi

distribusi yeing dijedankan oleh perusahaan, permasalahan

yang terjadi dan einalisa masalah, yang merupakan hasil

dan pembahasan mengenai permasalahan yang

dikemukakan dalam isi skripsi.

BAB V. RANGKUMAN KESELURUHAN

Dalam bab ini diuraikan secara menyeluruh dari apa yang

telah diitradkan dalam isi skripsi.

BAB VI. SIMPULAN DAN SARAN

Pada bab ini penulis mencoba menarik simpulan,

kemudisui penulis mengajukan atau memberikan saran-

saran yang mudah-mudahan dapat menjadi sumbangan

yang positif bagi perusahaan.
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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Manajemen Pemasaran

2.1.1. Deflnisi Pemasaran

Sebelum menjelaskan arti meinajemen pemasaran ,

maka terlebih dahulu akan pengertian dari pemasaran. Di

bawsih ini ada beberapa pengertian mengenai pemasaran

yang di kemvikakan oleh para ahli.

Menurut Alex S. Nitisemito dalam bukunya "Marketing"

dijelaskan definisi pemasaran, sebagai berikut:

"Pemasaran adalah Semua kegiatan yang bertujuan
untuk memperlancar arus barang atau Jasa dari
produsen ke konsumen secara paling eflsien dengan
maksud untuk menciptakan permintaan efektiP.
(1: 13)

Menurut Irawan, Faried Wijaya, dan M.N. Sudjoni dalam

bukunya "Pemasaran Prinsip dan Kasus" dijelaskan deflnisi

pemasaran, sebagsd berikut:

"Pemasaran adalah Proses sosial di mana individu

dan kelompok mendapat apa yang mereka butuhkan
dan inginkan dengan menciptakan dan
mempertukarkan produk dan nilai dengan individu
atau kelompok lainnya**. (12 : 6)
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Adapun pengertian pemasaran menurut Philip Kotler

dalam bukunya " Marketing Memagement : Analysis,

Planning, Implementation, and Contror sebagai berikut:

'^Marketing is a social and managerial process by
which individuals and groups obtain what they need
and want through creating offering, and exchanging
products of value with others". ( 15:9)

Sedangkan menurut William J. Stcintcn, Michael J.

Etzel, dan Bruce J. Wsdker dalam bukunya "Fundamental of

Marketing" pengertian pemasaran, sebagai berikut:

''Marketing is a total system of business activities
designed to plan, price, promote,and distribute
want - satisf3ring products to target markets to
achieve organizational objectives". ( 23 : 6)

Dari empat.definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa

pemasaran adalah tindakan yang menitik beratkan pada

perpindaham atau pertukaran suatu produk atau jasa dari

produsen ke konsumen yang menciptakan kepuasain

keinginan.

2.1.2. Deflnisi Manajemen Pemasaran

Di bawah ini ada beberapa pengertian mengenai

manajemen pemasaran yang di kemukakan oleh para ahli,

yakni:
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Definisi meinajemen pemasaran yang dikemukakan oleh

Philip Kotler daleun bukiinya "Manajemen Pemasaran :

Analisis, Perencanaan, Implementasi, dan Pengendalian"

yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli,

sebagai berikut :

'^Manajemen Pemasaran merupakan Proses
perencanaan dan pelaksanaan pemikiran,
penetapan harga, promosi, serta penyaluran
gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan
pertukaran yang memuaskan tujuan-tujuan individu
dan organisasi**. ( 16 :13)

Sedangkan Basu Swastha dan T. Hani Handoko dalam

bukunya "Manajemen Pemasarein : Analisa Perilaku

Konsumen" menjelaskan beihwa definisi manajemen

pemasaran, sebagai berikut:

"Mani^emen Pemasaran adalah penganalisaan,
perencanaan , pelaksanaan dan pengawasan
program-program yang bertujuan menimbulkan
pertukaran dengan pasar yang dituju dengan
maksud untuk mencapal tujuan perusahaan**.

(7:4)

Adapun pengertian msinajemen pemasaran menurut R.

S. N. Pillai dan Mrs. Bagavathi dadm bukunya "Marketing",

sebagai berikut:

''Marketing management is the creative management
function which promotes trade and employment by
assessing consumer needs and initiates research
development to meet them. It co - ordinates the
resources of production and distribution of goods
and services, determines and directs the nature and
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feels of the total efforts required to sell profitably
by maximum production to the ultimate user".

(19 :139)

" Sedangkan menurut Joseph P. Guiltinan, Paul Gordon

W., dan Thomas J. Madden dalam bukunya "Marketing

Management : Strategies and Programs" pengertian

manajemen pemasaran, sebagai berikut ;

'^Marketing management encompasses all the
decisions involved in designing and executing
marketing plans in order to implement the
marketing concept". ( 9 :18)

Dari pendapat para ahli tersebut di atas, terlihat bahwa

manajemen pemasaran merupakan suatu proses

perencanaan, penganalisaan, pengorganisasian,

pengimplementasian dan pengendalian suatu kegiatan

pemasaran yang merupakan suatu kesatuan sistem dan

kegiatan bisnis yang dimiliki oleh perusahaan yang

ditujukan untuk mencapai tujuan-tujuan individu dan

perusahaan.

2.1.3. Konsep Pemasaran

Menurut Phlip Kotler dalam bukunya "Manajemen

Pemasaran : Analisis, Perencanaan, Implementasi, dan

Pengendalian" yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan
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Ronny A. Rusli konsep pemasaran dijelaskan, sebagai

berikut:

''Konsep pemasaran berpendapat bahwa kunci untuk
mencapai tujuan organisasi terdiri dari penentuan
kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta
memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebih
efektif dan efisien dari pada saingannya". ( 16 : 22)

Sedangkan Jerome E. Mc Carthy dan William D.

Perreault mengemukakan konsep pemassiran dsdam bukunya

"Essentials of Marketing", sebagai berikut;

"Marketing concept is an organization aims all its

efforts at satifying its customers - at a profit".

(17:25)

Menurut E. Jerome Mc Carthy dan William D. Perreault

dedam bukunya "Intisari Pemasaran Sebuah Ancangein

ManjeriaJ Global" yang diterjemahkan oleh Agus Maulana

mengemukakan bahwa :

Tiga gagasan dasar yang terkandung dalam definisi konsep

pemasaran. sebagai berikut:

1. Kepuasein pelanggan.
2. Para manajer bekerja sama untuk menghasilkan yang

lebih baik.

3. Bertahan hidup dan sukses membutuhkan laba. ( 14 :40)

Sedangkan menurut Philip Kotler daleun bukunya

"Manajemen Pemasarsin : Ansdisis, Perencginaan,

Implementasi, dan Pengendaliein" yang diterjemahkan oleh

Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli dijelaskan bahwa :
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konsep pemasaran bersandar pada empat pilar utama.

sebagai berikut:

1. Pasar Sasarsin.

2. Kebutuhan Pelanggan.
3. Pemasaran Terkoordinir.

4. Keuntungan melalui Kepuasein Pelanggan. ( 18:23)

Dari pendapat para ahli di atas maka berikut ini akan

penulis sajikan gambcir konsep pemasaran dari E. Jerome

Mc Carthy dan William D. Perreault.

GAMBAR. IM

Konsep Pemasaran

Konsep
pemasaran

Kepnasan

pelangpan
Upaya total

perusahaan

labatatanoioiran

keberliasllanlangka
panlanglalnnya) sebagai

sasaran

( Sumber : Intisari Pemasaran Sebuah Ancangan Manajerial Global.
(14:40))

Dari definisi tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa

semua kegiatan perusahasin termasuk produksi, tehnik

keuangsin dan pemasaran harus diarahkan pada usaha

untuk mengetahui kebutuhan pembeli, kemudian
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memuaskan kebutuhan tersebut dengan mendapatkan laba

yang layak dalam jangka panjang.

2.2. Bauran Pemasaran

Sebelum menjelaskgin pengertieui dari unsur-unsur baioran

pemasarsin, di bawah ini penulis memberikan beberapa

pengertian bauran pemasaran dari beberapa ahli sebagai berikut.

Menurut Basu Swastha dain Ibnu Sukotjo dalam bukunya "

Pengantar Bisnis Modern" pengertian dari bauran pemasaran,

sebagai berikut:

''Bauran Pemasaran adalah kombinasi dari empat variabel
atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem
pemasaran perusahaan, yakni : produk, struktur harga,
kegiatan promosi, dan sistem distribusi". ( 5 : 193)

Menurut Philip Kotler dalam bukunya "Manajemen

Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, dsin

Pengendalian" yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny

A. Rusli dijelaskan pengertian dari bauran pemasaran, sebagai

berikut:

"Bauran Pemasaran adalah campuran dari variabel-
variabel pemasaran yang dapat dikendalikan, yang
dipergunakan oleh suatu perusahaan untuk mengejar
tingkat penjualan yang diinginkan dalam pasar sasaran".

( 16: 241)

'^Createdby UWIE'%



B.-tB II TI^^JAUylN PUSTAK.-H> 18

Sedangkan menurut WiUieim J. Stanton, Michael J Etzel, and

Bruce J. Walker dalam bukunya "Fundamental of Marketing"

dijelaskan pengertian baxnran pemasaran sebagai berikut:

'^Marketing mix is the term used to describe the
combination of the four inputs which constitute the
core of a company's marketing system -the product, the
price structure, the promotional activities and the
distribution system". ( 23: 228)

Dari pengertian di atas maka dapat disimpulkan bahwa

bauran pemasaran merupakan campuran dari variabel-variabel

pemasaran yaitu kualitas produk, harga jual, promosi penjualan,

dan aktivitas distribusi yang dapat dikendalikan dan

dipergunakan oleh suatu perusahaan untuk mengejar tingkat

penjualan yang diinginkan dalam pasar sasaran.

2.2.1. Produk

Menurut Indriyo Gitosudgirmo dalam buktinya

"Meinajemen Pemasaran" pengertian produk dijelaskan,

sebagai berikut:

"Produk adalah segala sesuatu yang dapat

memenuhi kebutuhan manusia". (II : 181)

Sedangkan menurut Teguh Budiarto dalam bukunya

"Dasar Pemasaran" pengertian produk dijelaskan, sebagai

berikut:
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''Produk adalah segala sesuatu (meliputi obyek fisik,
jasa, tempat, organisasi, gagasan, ataupun pribadi)
yang dapat atau mampu ditawarkan produsen
untuk diminta, dicari, dibeli, digunakan atau
dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan
dan keinginannya**. ( 24 : 62)

Menxirut Philip Kotler dalam biikunya " Marketing : An

Introduction" dijelaskan pengertian produk, sebagai berikut:

Product is an3rthing that can be offered to a
market for attention, acquisition, use, or
consumption that might satisfy a want or need. It
includes physical objects, services, persons place,
organizations, and ideas'*. ( 14 : 243)

Dari pengertian para ahli di atas, msika dapat

disimpulkankan bahwa produk merupakan apa saja yang

dapat ditawarkan ke dalam pasar untuk diperhatikan,

dimiliki, digunakan atau dikonsumsi sehingga dapat

memuaskan keinginan atau kebutuhan. Termasuk di

dsdamnya adalah obyek fisik, jasa, orang, tempat, organisasi

dan gagasan.

2.2.2. Harga

Menurut Indriyo Gitosudarmo dalam birkimya

"Manajemen Pemasaran" dijelasksin pengertian harga,

sebagai berikut:

"Harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan
untuk mendapatkan sejumlah barang beserta
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jasa-jasa tertentu atau kombinasi dari
keduanya**. (11:228)

Menurut Teguh Budiarto dalam biikunya "Dasar

Pemasaran" dijelaskan pengertian harga, sebagai berikut:

''Harga adalah nilai pertukaran atas manfaat produk
(bagi konsumen maupun bagi produsen) yang
umumnya dinyatakan dalam satuan moneter
(rupiah, dollar, yen, rupee, dan sebagainya)**.

( 24 : 86)

Sedangkan menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong

dalam bukunya "Msirketing: An Introduction" dijelaskan

pengertian harga, sebagai berikut;

''Price is the amount of money charged for a
product or service or prices is the sume of the
values consumers exchange for the benefits of
having or using the product or service**. (14 : 303 )

berdasarkan deflnisi di atas maka dapat disimpulkan

harga merupakan ukuran terhadap besar kecilnya nilai

kepuasan seseorang terhadap produk yang dibelinya.

2.2.3. Promosi

Menurut Basu Swastha d£in Ibnu Stikotjo dadam

bukunya "Pengantar Bisnis Modern" pengertiain promosi,

sebagai berikut:

"Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu -
arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang
atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan
pertukaran dalam pemasaran'*. ( 5 : 222 )
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Sedangkan meniirut William J. Stanton dalam

buloinya "Prinsip Pemasaran" yang diteijemahkan oleh Sadu

Sundani pengertian promosi dijelaskan, sebagai berikut:

"Promosi meliputi periklanan, penjualan personal,
promosi penjualan dan lain cara
penjualan".(22:157)

Adapun pengertian promosi menunit Philip Kotler dan

Gary Armstrong dalam bukunya "Marketing: An

Introduction', sebagai berikut:

"The promotion mix is the spesific mix of
advertising, personal selling, sales promotion, and
public relations a company uses to pursue its
advertising and marketing objectives". ( 14 : 424 )

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan Promosi

merupakan kombinasi antara kegiatan periklanan, personal

selling, promosi penjuaiein, publisitas dan hubungan

masyarakat yang dapat membantu penjualan terhadap

produk atau jasa agar dapat lebih dikenal dan diminati oleh

konsumen.

2.2.4. Saluran Distribusi

Menurut Alex S. Nitisemito dalam bukunya "Marketing'

dijelasksin definisi saluran distribusi, sebagai berikut:

"Lembaga-lembaga distribusi atau lembaga-lembaga
penyalur yang mempunyai kegiatan untuk
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menyalurkan atau menyampaikan barang-barang
atau jasa-jasa dari produsen ke konsumen**.

( 1 : 102 )

Meniirut Tegiih Budiarto dan Fandi Tjiptono dalsun

biikunya "Pemasaran Internasional" dijelaskan pengertian

salursin distribusi, sebagai berikut:

"Rute atau rangkaian perantara baik yang dikelola
produsen maupun yang bersifat independen dalam
menyampaikan barang dari produsen ke
konsumen". ( 25 : 166)

Adapun pengertian saluran distribusi menurut William

J. Stanton, Michael J. Etzel, dan Bruce J. Walker dalam

bukunya "Fundamental of Marketing", sebagai berikut:

distribution channel consists of the set people
and firms involved in the transfer of title to a
product as the product moves from producer to
ultimate consumer or business user. A channel of

distribution always includes both the producer and
the final customer for the product in its present
from as well as any middle men such retailers and
whole salers". (23 : 363)

Sedangkan pengertian saluran distribusi menurut Philip

Kotler dalsim bukunya " Marketing Management : Analysis,

Planning, Implementation, and control", sebagai berikut;

"Marketing channels can be viewed as sets of
interdependent organizations involved in the
process of making a product or service available for
use or consumption". ( 15 : 530)
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Dari keempat pengertian di atas dapat disimpulkankan

bahwa saluran distribusi merupakan perpindahan barang

atau jasa dari produsen ke konsumen melalui perantara.

2.3. Saluran Distribusi

2.3.1. Perantara Saluran Distribusi

Menurut Basu Swastha dan Ibnu Sukotjo dalam

bukunya "Pengantar Bisnis Modern" dijelaskan bahwa :

Perantara saluran distribusi terdiri dari:

1. Pedagang Besar (Grosir), digolongkan ke dalam ;
a. Pedagang besar dengan fungsi penuh, yaitu

pedagang besar yang melaksanakan seluruh fungsi
pemasar£Ln.

b. Pedagang besar dengan fungsi terbatas, yaitu :
pedagang besar yang hanya melaksanakan satu atau
beberapa fungsi pemasaran.

2. Pengecer, menurut banyaknya product line pengecer
dapat digolongkan ke dalam :
a. General merchandise store (toko serba ada)
b. Single-line store (toko yang menjual product line

tunggal)
c. Specialty store (toko yang menjual barsing

terbatas/barang spesial)
3. Agen, adapun jenis-jenis agen yang ada antara lain :

a. Agen penjualan, bertugas mencarikan pasar bagi
produsen.

b. Agen pembelian, bertugas mencarikan penyedia bagi
para pembeli.

c. Agen pengangkutan, bertugas menyampaikan barang
dari penjual kepada pembeli. ( 5 : 205)

Sedangkan menurut Philip Kotler dalam bukunya

"Msirketing Management Ansdysis, Planning,

Implementation, and control" dijelaskan bahwa :
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There are two middlemeui in marketing channel:
1. Retailing, types of retailers :

a. Store Retailing : self- service retailing, self- selection
retailing, limited-service retailing, full-service
retailing.

b. Nonstore Retailing : direct selling, direct marketing,
automatic vending, and buying services.

c. Retail Organization :corporate chain stores,
voluntary chains, retailer cooperatives, consumer
cooperatives, franchise organizations, and
merchandising conglomerates.

2. Wholesaling, major wholesaler types :
a. Merchant Wholesalers :

-  Full-service wholesalers, there are two types :
wholesede merchant and industrial distributors.

-  Limited-service wholesalers, there are of several
types : cash-and-carry wholesalers, truck
wholessders, drop shippers, rack jobbers,
producers' cooperatives, m^-order wholesalers.

b. Broker and Agents, there are several types of agents :
manufacturers' agents, selling agents, purcahsing
agents, commision merchants.

c. Manufacturers' arid Retailers' Branches and Offices.
d. Miscellaneous wholesalers. ( 15 : 563 )

Dari pendapat para ahli di atas maka dapat

disimpulkan bahwa perantara di dalam seduran distribusi

ada tiga yaitu pedagang besar (grosir), Pengecer, dan agen.

2.3.1.1. Pedagang Besar (Grosir)

Adapun pengertian grosir menurut Basu

Swastha dan Irawan dalam bukunya " Manajemen

Pemasaran Modern", sebagai berikut:

"Suatu unit usaha yang membeli dan
menjual kembali barang-barang kepada
pengecer dan pedagang lain atau kepada
pemakai industri, lembaga dan pemakai
komersial yang tidak menjual dalam
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volume yang sama kepada konsumen
akhir". (4 ;291)

Sedangkan menurut Philip Kotler dan Gary

Armstrong dalam biikunya " Marketing : An

Introduction" mengemukakan definisi grosir,

sebagai berikut:

'^Merchant whole salers are independently
owned businesses that take title to the

products they handle". ( 14 : 401)

Dari pendapat para ahli di atas dapat

disimpulkein bahwa pedagang besar merupakan

pedagang yang menjual barang atau jasa kepada

konsumen untuk dijual kembali.

2.3.1.2. Pengecer

Sedangkan Basu Swastha dan Irawan dalam

bukunya "Manajemen Pemasarsin Modern"

mengemukakan pengertian pengecer, sebagai

berikut:

"Suatu lembaga yang melakukan kegiatan
usaha menjual barang kepada konsumen
akhir untuk keperluan pribadi (non
bisnis)". ( 4 : 291 )

Menurut William J. Stanton dalam bukunya

"Prinsip Pemasarsin" yang diterjemahkan oleh Sadu
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Sundaru pengertiaxi pengecer dijelaskan, sebagai

berikut:

"Pengecer atau toko eceran adalah usaha
bisnis yang menjual barang-barang
terutama (lebih dari setengah volume
penjualan toko) ke konsumen rumah
tangga untuk digunakan secara non-
bisnis'*. ( 22 : 9)

Pengertian pengecer menurut Philip Kotler

dalam biokunya "Marketing : An Introduction"

dijelaskan, sebagai berikut;

"Retailing is all activities involved in
selling goods or services directly to flnal
consumers for their personal, nonbusiness
use ( 14 : 380 )

Dari pendapat ahli di atas maka dapat

disimpulkan bahwa pengecer merupakan pedagang

yang menjued barang/jasa secara langsung kepada

konsumen akhir untuk keperluan pribadi.

2.3.1.3. Perantara Agen

Teguh Budiarto dalam bukunya "Dasar

Pemasaran" mengemuksiksin deflnisi agen, sebagai

berikut :

"Agen adalah perantara yang menyalurkan
barang kepada pengecer tanpa memiliki
barangnya". ( 24 : 112 )
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Menurut William J. Stanton dalam bukunya

"Prinsip Pemasaran" pengertian agen perantara,

sebagcd berikut:

"Agen perantara tidak mengoper hak milik
atas barang dagangannya dan mereka
secara khas melaksanakan jasa-jasa lebih
sedikit bagi pelanggan dan pemberi
amanat**. (22 : 58)

Sedangkan menurut Philip Kotler dan Gary

Armstrong dalam bukunya " Marketing : An

Introduction" dijelaskan pengertian agen, sebagai

berikut:

"Agent is A whole saler who represents
buyers or sellers on a more permanent
basis, performs only a few functions, and
does not take title to goods". ( 14 : 407 )

Dari pendapat ahli di atas maka disimpulkan

bahwa agen merupakan pereintara yang

menyalurkan barang kepada pengecer tanpa

memiliki barangnya.

2.3.2. Fungsi Saluran Distribusi

Menurut Philip Kotler dsdam bukunya "Marketing

Mangement : Analysis, Planning, Implementation, and

Control" mengemiakakgin bahwa :
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Members of marketing channel perform a number of key

functions :

1. Information : The collection and dissemination of

marketing research information abaut potential emd
current customers, competitors, and etc.

2. Promotion : The development and disseminatio of
persuasive communications designed to attract customers
to the offer.

3. Negotiation : The attempt to reach final agreement on
price and other terms so that transfer of ownership or
possession can be effected.

4. Ordering : Marketing-channel members communication of
intentions to buy to the manufacturer.

5. Financing : The acquisition and allocation of fund
required to finance inventories at different levels of the
marketing channel.

6. Risk taking : The assumtion of risk connected with
carrying out the channel work

7. Physical possession : The successive storage and
movement of physical products from raw materials to the
final customers.

8. Payment : Buyers payment of their bills to the sellers
through banks and other financial institutions.

9. Title ; The actual transfer of ownership from one
organization or person to a nother. ( 15 : 531 )

Sedangkan menurut Teguh Budiarto dalam bukunya

"Dassir Pemasaran" dijelaskan bahwa :

Funesi saluran distribusi. meliouti beberaoa keeiatan.

sebaeai berikut:

1. Kegiatan pemilihan, meliputi:
a. Fungsi akumulasi merupakan kegiatan pengumpiilan
dan penyimpanan persediaan dari beberapa pemasok
barang untuk memenuhi kebutuhein permintaan pasar.

b. Fungsi klasifikasi, adalah kegiatan mengklompokkain
(grading) produk-produk ke dalam beberapa tingkatan
kualitas atau kriteria lain yang berbeda-beda.

c. Fungsi alokasi, adalah kegiatan penguraian (breaking-
bulk) besaran atau jumlah unit persediaan yang
homogen menjadi besaran jumlah yang lebih kecil.
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d. Fungsi gabungan, adalah kegiatan pengumpulan
(product assortment) beberapa jenis produk menjadi
kelompok produk untuk penggunaan yang berkaitan.

2. Kegiatan pertemuan merupakan usaha mempertemukan
produsen dengan konsiimen. Kegiatannya meliputi usaha
mencari informasi tentang permintaan produk dan
informasi pasar yang lain serta mencari pelanggan
melalui kegiatan promosi.

3. Kegiatan pertukaran merupakan kegiatan negosiasi dan
transaksi yang meliputi pertukaran produk beserta
kepemilikannya hingga kegiatan pembayaran dan
pengirimetn barang. Pertukaran meliputi keputusan-
keputusan pembelian tentang jumlah, jenis, saat atau
waictu, dan syarat-syarat pembayarannya dengan
memperhatikan syarat atau kondisi pertukaran yang
wajar. ( 24 : 102 )

Dari pendapat dua ahli di atas, maka dapat disimpulkan

bahwa anggota saltoran distribusi mempunyai fungsi sebagai

pembawa informasi, promosi, negosiasi, pemesanan,

pembiayaan, pengambilan resiko, pemilikaui ilsik,

pembayarein, dan hak milik dari produsen ke konsumen.

2.3.3. Macam-macam Saluran Distribusi

Menurut Djaslim Saladin dalam bukunya " Dasar-dasar

Manajemen Pemasaran" dijelaskan bahwa :

Pada dasarnva ada dua macam bentuk saliiran distribusi:

1. Saluran langsung (direct distribution) atau A Zero
Level Chanel. Produsen menjual langsung produknya
kepada konsumen.

2. Saluran tidak langsung (indirect distribution).
Produsen menjual barangnya dengan menggunakan
perantara. ( 8 : 91 )
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Sedangkan menurut Teguh Budiarto dalam bukiinya

"Dasar Pemasaran" dijelaskan bahwa :

Dua macam sistem saliiran distribusi. sebagai berikut:

1. Sistem distribusi langsung, yaitu jenis sistem distribusi
yang tidak menggunakan perantara independen.

2. Sistem distribusi tidak langsung, yaitu jenis sistem
distribusi yang menggunakan satu atau berbagsd
perantara untuk sampai ke konsumen. (24 : 103)

Menurut Philip Kotler dalam bukunya "Marketing

Management : Analysis, planning, Implementation, and

Contror dijelaskan :

Consumer-goods marketing channels :

1. A zero-level channel (also called a direct-marketing
channel) consists of a manufacturer selling directly to the
final customer (Manufacturer- Consumer).

2. A one-level channel contains one selling intermediary,
such as a retailer (Manufacturer-Retailer-Consumer).

3. A two-level channel contains two intermediaries. In

consumer markets, they are typically a wholesaler and a
retailer (Manufacturer-Wholessder-Retailer-Constamer).

4. A three-level channel contains three intermediaries. For

example, in the meatpacking industry, wholesalers sell to
jobers, who sell to small retailers (Manufacturer-Jobber-
Retailer-Consumer). ( 15 : 533 )

Menurut Hargo Utomo dalam bukunya "Manajemen

Pemasaran", dijelaskan bahwa :

Macam-macam saluran distribusi untuk golongan barang

konsumsi:

1. Saluran nol tingkat ( Produsen - Konsumen )
Bentuk saluran distribusi ini paling pendek dan
sederhana tanpa adanya pereintara.

2. Saluran satu tingkat ( Produsen - Perantara -
Konsumen )
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saluran ini memperlihatkan produsen dalam
menyalurkan hasil produksinya tidak langsung menjual
kepada konsumen, tetapi melalui perantara.

3. Saluran dua tingkat ( Produsen - Pedagang besar -
Pengecer - Konsumen)
Dalam bentuk saluran ini terdapat dua pedagang
perantara.

4. Saluran dua tingkat ( Produsen - Agen - Pengecer -
Konsumen )
Produsen memilih agen lontuk menjalankan kegiatan
perdagangsin besar.

5. Saluran tiga tingkat ( Produsen - Agen - Pedagang
besar - Pengecer - Konsumen )
produsen mengguneikan agen sebagai lembaga perantara.
( 10 : 105)

Di bawah ini penulis akan menyajikan g£unbar saluran

distribusi untuk barauig konsumsi yang dikemukakan oleh

Hargo Utomo, sebagai berikut:

GAMBAR. II-2

Saluran Distribusi Untuk Barang Konsumsi

Produsen Produsen Produsen

Pengecer

Konsumen

Pengecer

Produsen

Pengecer

Konsumen Konsumen

Agen

Konsumen

Pedagang
Besar

Pedagang
besar

(Sumber : Manajemen Pemasaran (10 : 105)
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MeniiTUt Philip Kotler dsdam bukunya "Marketing

Management : Analysis, Planning, Implementation, and

Contor dijelaskan bahwa :

Industrial marketing channels :

1. An industrial-goods manufacturer can use its sales force
to sell directly to industried customers.

2. An industrial-goods manufacturer can sell to industrial
distributors who sell to the industrial customers.

3. An industrial-goods manufacturer can sell through
manufacturer's representatives who sell to industrial
distributors or sell directly to the industrial customer.

4. An industrial-goods manufacturer can sell through
manufacturer's sales branch directly to industricd
customers, or indirectly to industrial distributors through
industrial customers. ( 15 : 531 )

Menurut Basu Swastha dan Ibnu Sukotjo dalam

bukunya "Pengantar Bisnis Modern" dijelaskam bahwa :

Ada emoat macam saluran distribusi barang industri vang

dapat digunakan. antara lain :

1. Saluran distribusi langsung ( Produsen • Pemakai
Industri)
Bentuk s^uran distribusi ini merupakan bentuk saltrran
distribusi paling pendek. Biasanya saluran distribusi
langsung ini dipakai produsen bilamana melaktikan
transaksi penjualan kepada pemakai industri relatif cukup
besar.

2. Produsen - Distributor Industri - Pemakai Industri

Saltiran distribusi ini memperlihatkan bahwa produsen
menggunakan distributor industri sebagai perantara
dalam mencapai pasarnya. Biasanya untuk barang-barang
jenis perlengkapein operasi dan peralatan ekstra kecil
dapat menggun^an operasi saluran distribusi ini.

3. Produsen - Agen - Pemakai Industri
Saluran distribusi ini biasanya dipakai oleh produsen yang
tidak memiliki departemen pemasaran dan perusahaan
yang ingin memperkenalkan produk baru ataui ingin
memasuki daerah pemasaran baru.
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4.Produsen - Agen - Distributor Industri - Pemakai
Industri

Bentuk saliiran ini dapat digunakan oleh perusahaein
dengan pertimbangan antara lain bahwa unit
penjualannya terlalu kecil untuk dijual secara langsung.
Selain itu, faktor penyimpanan pada periyalur perlu
dipertimbangksin pula. Dalam hal ini agen penyimpanan
sangat penting peranannya. ( 5 ; 203)

Berikut ini akan disajikan gambar saluran distribusi

untuk barang industri yang di kemukakein oleh Hargo

Utomo, sebagai berikut:

GAMBAR. II-3

Saluran Distribusi Untuk Barang Industri

Proc usen

Pemakai

Industri

Proc usen

Peda

Be

gang

sar

Pemakai

Industri

Produsen Produsen

Agen Agen

Pedagang
Besar

Pemakai

Industri

Pemakai

Industri

(Sumber : Manajemen Pemasaran (10 : 106)

Dari pendapat tersebut di atas, maka penulis dapat

mengambil kesimpulan bahwa pada dasarnya ada dua

macam salviran distribusi yang dapat digunakan produsen

yaitu salureui distribusi langsimg dan tidak langsung. Oleh
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kairena sifat barang konsimisi dan barang industri berbeda

maka digunakan saluran distribusi yang sesuai dengan jenis

barang yang diproduksi.

2.3.4. Jumlah Perantara Dalam Saluran Distribusi

Menurut Philip Kotler dalam bukunya "Marketmg

Management : Analysis, Planning, Implementation, and

contror dijelaskain bahwa :

The three strategies are available to decide on the number of

intermediaries to use at each channel level:

1. Exclusive Distribution.

Involves severely limiting the number of intermediaries
handling the company's good or services. It is used when
the producer wants to maintain a great deal of control over
the services level and services outputs offered by resellers.

2. Selective Distribution.

Involves the use of more than a few but less than all of the

intermediaries who are willing to carry a particular
product. It is used both by established companies and by
new companies seeking to obtain distributor.

3. Intensive Distribution.

In a intensive distribution strategy, the manufacturer
places the goods or services in as many outlets as
possible. When the consumer requires a great deal of
location convenience, it is important to offer greater
intensity of distribution. This strategy is generally used for
convenience items such as tobacco products, soap, snack
food, and bubble gum. (15 ; 540 )

Menurut Basu Swastha dan Ibnu Sukotjo dalam

bukunya "Pengantar Bisnis modern" dijelaskan bsihwa :

Produsen mempunvai tiga altematif yang dapat ditemnuh

untuk menentukem iumlah perantara dalam saluran dan
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ienis-ienis saluran distribusi vang sesuai. vaitu dengan

menggunakan :

1. Distribusi Intensif

Distribusi Intensif merupakan suatu strategi yang
digunaksm oleh perusahasin di mana barang yang
dipasarkan itu diusahakan agsir dapat menyebar seluas
mungkin sehingga dapat secara intensif menjgingkau
semua lokasi di mana calon konsumen itu berada. Dalam

distribusi ini hsirus dipergunakan sebanyak mungkin
penyalur (terutama pengecer) untuk mencapai konsumen,
agar kebutuhan mereka cepat terpenuhi. Jenis barang
yang disalurkein melalui distribusi ini adalah : barang
konsumsi jenis konvenien, dan barang industri jenis
perlengkapan operasi atau barang-barang standard
lainnya.

2. Distribusi Eksklusif

Beberapa produsen dengan sengaja membatasi jumlsdi
perantara yang menangani produknya, bahkan pada
umumnya hanya ada satu penyalur tunggal untuk satu
daerah tertentu. Distribusi eksklusif ini pada umumnya
berjalan efektif untuk memasarkan barsmg-barang mewah,
barsing konsumsi jenis spesial dan barang industri jenis
instalasi.

3. Distribusi Selektif

Distribusi selektif merupakan suatu strategi yang
digunakan oleh perusahaan dengan hanya menggunakan
sejumlah pedagang besar dan / atau pengecer yang
terpilih atau selektif. Dalam hal ini perusahaan berusaha
memilih penyalur yang betul-betul balk dan mampu
melaksanakan fungsinya. Pada umumnya, distribusi
selektif ini biassinya digunakan untuk memasarkan barang
baru, shopping goods atau barang spesial, dan barang
industri jenis peralatan ekstra. Distribusi ini tidak akan
efektif apabila diterapkan untuk menyalurkan barang
konvenien atau kebutiihan hidup sehari-hari, karena tidak
akan mampu untuk menjangkau tempat tinggal konsumen
yang dalam hal ini tentu saja sangat menyebar. (5: 208 )

Dari dua pendapat ahli di atas, maka dapat disimpulkan

bsihwa produsen mempunyai tiga alternatif yang dapat

ditempuh untuk menentukan jumlsih persintara daleim
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saliiran distribusi dan jenis-jenis saluran distxibusi yang

sesuai. Menggunakan distribusi intensif untuk jenis barang

konsumsi konvenien dan barang industri jenis perlengkapan

dengan jumlah persintara (pengecer) yang menyebar,

menggunaksui distribusi Eksklusif untuk jenis barsing spesial

dengan jumlah perantara terbatas, dan menggunakan

distribusi selektif untuk barang baru, shopping goods

dengan jumlah persintgira yangdipilih secara selektif.

2.3.5. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Pemilihan Saluran

Distribusi

Menurut Alex Nitisemito dalam bukunya "Marketing"

dijelaskan bahwa :

Faktor-faktor yang mempengaruhi pemilihan saluran

distribusi adaalah sebagai berikut:

1. Sifat Barang.
Barang-barang yasng volumenya besar atau berat dan
barang-barang yang memerlukan penjelasan teknis yang
mendetail cenderung menggunakan salviran distridbusi
yang pendek.

2. Sifat penyebaran.
Barang-barang kebutuhan umum, harga perunit rendsih,
ringan serta pembelian konsumen relatif kecil biasanya
perlu penyebaran yang seluas-luasnya.

3. Alternatif biaya.
Perusahaan akan menggunakan saluran distribusi yeing
panjaing yang akan menimbulkan biaya-biaya yang lebih
besar sehingga mendorong harga jual yang lebih tinggi.

4. Modal yang dapat disediakan.
Kalau kita menggunakan agen atau grosir mungkin
masalah modal dapat diambil alih oleh agen atau grosir

® Created by UWIE ®



I» BAB IITIKJA UAN PUSTAK-t 37

tersebut sehingga kita tidak memerliakan modal
sebagaimeina kita langsung kepada pengecer.

5. Tingkat keuntungan.
Semakin sedikit keimtungan perusahaan maka akan
lebih cenderung menggunakan salioran distxibusi pendek
atau langsung.

6. Jumlah pembelian.
Suatu barang dalam setiap kali penjuedan yang
jumlahnya relatif besar meskipun jumlah konsumen
relatif kecil maka perusahaan cenderung menggunakain
saluran distribusi pendek. (1 : 106)

Sedsingkcin menxirut William J. Stanton dalam bukunya

"Prinsip Pemasaran" yang diterjemahkan oleh Sadu Sundaru

dijelaskan bahwa:

Faktor-faktor vane mempengaruhi pemilihan saluran

distribusi adalah. sebaeai berikut:

a. Pertimbangan-pertimbangan Pasar, di mana variabel
pasaran yang perlu dipertimbangkan adalah :
1. Jumlah pelanggan potensial.

Jika jtnnlah pelanggan relatif sedikit produsen industri
dapat menggunakan tenaga penjualan langsung ke
konsumenjika jumlahnya banyak produsen akan
menggunakan jasa perantara.

2. Konaentrasi geografis pasaran.
Penjual dapat mengadakan cabsuig-cabang penjualan
dalam pasar-pasar yang berpenduduk rapat, akan
tetapi dalam pasar yang penduduknya loarang rapat,
digungikan jasa perantara.

3. Besarnya pesanan.
Untuk jumlah pesanan yang besar produsen akan
menjual langsung kepada pembeli, sedangkan untuk
mencapgd toko-toko kecil yang jumlah pesanan
biasanya kecil produsen menggunakan jasa pedagsing
besar.

b. Pertimbangan-pertimbangan produk, sebagai berikut:
1. Nilai satuan.

Semakin rendah nilai satuan, maka semakin panjsing
salursin distribusinya. Akan tetapi jika produk dengan
nilai rendah dijual dalam volume bessir sehingga
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pesanan total menjadi besar, maka saluran distribusi
yang lebih pendek dapat dipertanggungjawabkan.

2. Sifat cepat rusak.
Prod\ak yang cepat rusak disalurkan melalui
distribusi pendek.

3. Sifat teknis produk.
Biasanya untiak produk konsumen yang bersifat teknis
tinggi, produsen berusaha sebanyak mungkin menjual
kepada pengecer.

c. Pertimbangan-pertimbangan perantara :
1. Jasa-jasa disediakan oleh perantara.

Setiap produsen hendaknya memilih perantara yang
mampu menyediakan jasa-jasa pemasaran yang tidak
dapat disediakan oleh produsen.

2. Tersedianya perantara yang dikehendaki.
Mungkin sekali perantara yang dikehendaki produsen
tidak ada. Mereka mungkin sudah menjual produk
pesaing dan tidak ingin menambah jenis produk lain.

3. Sikap perantara terhadap kebijakan produsen.
Pengecer atau pedagang besar tertentu biasanya
bersedia menjual suatu prod\ik hanya jika mereka
diberi hak jual tunggal dalsim daerah mereka.

d. Pertimbangan-pertimbangan perusahaan, sebagsd
berikut:

1. Sumber-sumber dana keuangan.
Suatu perusahaan yang kuat secara finansial akan
kurang membuttahkan perantara dibandingkan
perusahaan yang lemah keuangannya.

2. Kemampuan manajemen.
Perusahaan yang tidak memptinyai pengetahuan
pemasaran lebih suka menyerahkan tugas distribusi
kepada perantara.

3. Keinginan hendak menguasai saluran.
Produsen tertentu memakai saluran pendek karena
mereka ingin mengontrol distribusi produk mereka,
sekali pun biaya saluran pendek lebih tinggi.

4. Jasa-jasa yang disediakan oleh penjual.
Sering keputusan produsen mengenai saluran
distribusi dipengaruhi oleh jasa-jasa pemasaran yang
dapat mereka berikan bertalian dengan servis yang
diminta perantara. (22 : 83)
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Dari pendapat ahli di atas maka dapat disimpiilkan

bahwa untiik memilih saluran distribusi yang tepat suatu

perusahaan harus memperhatikan faktor-faktor

pertimbangan pasar, produk, perantara, dan perusahaan.

2.4. Teori dan Pendekatan Statistik

Berikut penulis mengutip beberapa pengertian mengenai

statistik menurut para ahli:

Menurut Anto Dajan dalam bukunya "Pengantar Metode

Statistik" dijelasksin beihwa :

"Statistik adalah metode atau asas-asas "guna
mengerjakan" atau "memanipulasi" data kuantitatif
agar angka-angka tersebut "berbicara". (2:3)

Menurut Bambang Kustituanto dan Rudy Badrudin dalam

bukunya "Statistika 1 (Deskriptif)" dijelskan bahwa :

"Statistik adalah ilmu dan seni - ada juga yang
mengatakan sebagal teknik - tentang pengumpulan
data, penyajian data, analisis data dan pengambilan
kesimpulan data yang berhasil dihimpun tersebuit".

(3: 1)

Sedangkan menurut Richard C. Sprinthall dalam bukunya

"Basic Statistical Analysis" mengemukakan bahwa :

"Any measure that abstained from a sample as oppesed
to the entire population the range or the standard
deviation or the mean of a set of sample scores is
statistics". ( 20 : 51 )
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Berdasarkan definisi tersebut di atas penulis

menyimpulkan bahwa ilmu statistik diperlukan untuk

melaJaikan pengumpvdan, penganalisaan, dan penulisan data

sampel guna menyelesaikan atau memperoleh kesimpulein yang

bermanfaat.

2.4.1. Analisis Regresi Linier

Untuk mengetahui berapa besar penganih strategi

distribusi terhadap volume penjusdan maka sikan

digunakan rumus regresi linier yang akan di kemukakan

dua ahli di bawah ini:

Menurut Ante Dajan dalam bukunya "Pengantair

Metode Statistik", adalah sebagai berikut:

Rumus regresi linier sederhana :

Y = a + bX

Untuk menehitung nilai "a" digunakan rumus sebagai

berikut:

(Zn(i:>y')-(EA')(XAy)

Sedanekan untuk menehitung nilai "b" digunakan rumus :

^  nY^XY
nYx'--(Yxf

Di mana :

Y = Variabel Independent (volume penjualan)
a = konstanta

b = koefisien regresi
X = Variabel Dependent (biaya distribusi). ( 2 . 367)

a =
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Sedangkan menurut Bambsing Kustituanto dan Rudy

Badrudin dalam bukunya "Statistika 1 (Deskriptif) "

dijelaskan sebagai berikut:

Rumus persamaan rcCTesi:

Yc = a + bX

Dengan nilai konstanta "a" dan nilai koefisien regresi "b"

vang didapat dengan cara. sebagai berikut:

ZY- ZX

a = b = Y- bX

n  n

«y AT- (T A^(y JO
b= ^ ( 3. 224, 225)

Dari pendapat dua ahli di atas maka dapat

disimpulkan bahwa rumus regresi sederhana pada

dasarnya sama guna mencari bentuk persamaem yang

sesuai guna meramalkan rata-rata Y melalui X yang

tertentu. Juga dapat diketahui hubungan antsara faktor

yang dipengaruhi (Y) dengsin faktor yang mempengaruhi (X)

melalui persamaain regresi.

2.4.2. Analisis Korelasi

Untuk mengetahui hubungan antara strategi

distribusi dengan volume penjualan maka akan digunakan

rumus korelasi menxarut para ahli di bawah ini;
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Menurut Anto Dajan dalam bukunya "Pengsintar

Metode statistik" dijelaskan sebagai berikut:

Rmnus korelasi:

nZXY-dXXSY)
r =

-(IX)2^n2; Y^ -(SY)^
Pada hakekatnva nilai "r" adalah sebagai berikut:
r = positif, maka korelasi antara dua variabel yaitu variabel

X dan variabel Y bersifat searah. Dengan kata lain
kenaikan atau penurunan X terjadi bersamaan dengan
kenaikan atau penurunan Y.

r = negatif, maka korelasi antara dua variabel yaitu variabel
X dan vsiriabel Y bersifat tidak searah atau berlawanan.

Dengan kata lain kensukan X diikuti dengan penurunan
Y.

r = 0 (nol), maka hubungan antara variabel X dengan
variabel Y sangat lemah atau tidak berhubungan sama
sekali.

r =» +1 (positif satu), atau mendekati satu, maka hubungan
£int£ira variabel X dengan variabel Y dikatakan sangat
kuat sekali dan positif.

r = -1 (negatif satu), atau mendekati negatif satu, maka
hubungan antara variabel X dengan variabel Y
dikatakan sangat kuat dan negatif. (2 . 376 )

Sedangkgin menxirut Bambang Kustianto dan Rudy

Badrudin daleun biikunya "Statistik 1 (Deskriptif)"

dijelaskan sebagai berikut:

Rumus korelasi :

nIXY-dXXZY)
r =

l/n2;X^-(IX)2^n2;Y2-(IY)2 (3 : 238)
Nilai "r" dijelaskan sebagai berikut:

r = positif, maka korelasi positif.
r = negatif, maka korelasi negatif.
r = 1 (mendekati satu), maka nilai variabel Y ssingat dekat

dengan garis regresi dan berhubungan erat dengan
variabel X.
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r = 0 (mendekati nol), maka nilai variabel Y tidak dekat
dengan garis regresi dan tidak berhubiingan erat
dengan variabel X. ( 3. 233 , 238)

Dengan demikian maka dapat disimpulkan bahwa

rumus korelasi pada dasarnya guna mengetahioi hubungan

antara variabel (Y) dengan veiriabel (X) apakah mempunyai

hubungan yang erat atau tidak berhubungan.

2.4.3. Analisis Koeflsien Determinasi

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh strategi

distribusi terhadap peningkatan volume penjualan, maka

digunakan perhitungan dengan menggunakan rumus

Koefisien Determinasi (CD) di bawah ini:

Menurut Ante Dajan dalam bukunya "Pengantar

Metode statistik" dijelaskan sebagai berikut:

Rumus koefisien determinasi:

CD = r2 . 100%

Dimana : CD adalah Koefisien Determinasi. ( 2 : 377)

Sedangkan menurut Bambang Kustituanto dan Rudy

Badrudin dalam bukunya "Statistika 1 (Deskriptif)"

digunakan rumus berikut:

Rumus koefisien determinasi:

CD = r2 ( 3:235)
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Dengan demikian dapat disimpxilkan beihwa rumus

koefisien determinasi pada dasarnya sama guna

mengetahioi seberapa besar penganih antara faktor yang

dipengaruhi (Y) dengan faktor yang mempenganihi (X).

2.4.4. Uji Hipotesis

Menurut Alex Nitisemito dalam bukunya "Marketing",

bahwa:

Untuk melakukan uii hipotesis aear dapat diketahui

apakeih di antara variabel X dan Y terdapat hubiingan vane

berarti atau tidak berarti. maka hipotesis yang dilakukan

adalah:

Ho : p = 0 tidak ada hubungan antara variabel X dan Y.
Hi : p 0 ada hubungan sama antara variabel X dan Y.

Vn -2
th =

VI-r 2

Gambar. II-4

Uji Hipotesis
Ho

-t Va a( n-2) t Ya a( n-2)

-Jika th lebih besar dari t Ya a ( n-2), maka ada
hubungan positif antara variabel X dengan variabel Y.

- Jika th lebih kecil dari -t Ya a ( n-2), maka ada
hubungan negatif antara variabel X dengan variabel Y.
( 1 : 252)
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Sedangkan menurut Beimbang kustituanto dan Rudy

Badrudin dalam bukunya "Statistika 1 (Deskriptif)", sebagai

berikut:

Hipotesis merupakan pernvataan meneenai sesuatu hal

vang harus diuii kebenarannva :

Ho : 7c = 7IO tidak ada hubungan antara X dan Y.
Hi : no ada hubungan sama antara X dan Y. ( 3: 262)

Dari pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa

untuk melakukan uji hipotesis agar dapat diketahui

seberapa besar pengaruh keeratan hubungan antara

variabel X terhadap variabel Y.

2.5. Saluran Distribusi dan Kaitannya Dengan Volume Pei^ualan

Saluran distribusi merupakan perpindahan barsing dari

produsen ke konsumen melalui perantara. Semua perusahaan

perlu melaksanakan fungsi distribusi dan hal ini sangat penting

bagi pembangunan perekonomian masyarakat karena bertugas

menyampaikan barang dan jasa yang diperlukan oleh konsiimen.

SetelEih barang selesai dibuat dsin siap untuk dipasarkan, maka

tahap berikutnya dalam proses pemasaran adalah menentukan

strategi distribusi yeuig akan dipakai untuk menyadurkan barang

tersebut ke pasar.

Untuk dapat menentukan saluran distribusi mana yeing

paling tepat, suatu perusahaan harus dapat mempertimbangkan

^ Created by UfVIE^



MB IITINJAUAN PUSTAK-i 46

beberapa faktor penting meliputi pertimbangan pasar, barang,

perusahaan, dan perantara. Perusahaan dalam menyalurkan

prodiaknya ke konsumen biasanya menggunakan berbagai cara

dalam penyaluran tersebut. Ada yang melalui saluran distribusi

leingsung atau melalui saluran distribusi tidak langsung. Namun

adapula perusahaan yang menggunakan saluran distribusi ganda

Tintuk mencapai passir sasaran.

Dalam pemilihsin salursin distribusi, perusahaan heirus

menyesuaikem dengan sifat produk yang dihasilkan. Setelah

perusahaan menetukan saluran distribusi yang akein dipakai,

masalah yaing dihadapi berikutnya adalah masalah penentuan

jiimlah perantara pada tingkat perdagangan besar atau

perdagangein eceran. Perbedaan sifat dari baraing konsiunsi dan

barang industri juga meniintut cara atau strategi distribusi yang

berbeda untuk menyebarkan barang-barang tersebut secara

cepat dan tepat. Oleh karena itu perusahaan mempunyai tiga

alternatif yang dapat dipilih untuk menentukan jumlah perantara

dadam saluran distribusi yang sesuai dengan jenis-jenis barang

yang disalurkan, baiik berupa distribusi intensif, distribusi

eksklusif, atau distribusi selektif.

Di dalam upaya untuk meningkatkan volume penjualan,

perusahaan perlu memperhatikan strategi distribusi yang
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dijalankan. Strategi distribusi perusahaan harus selalu

disesuaikan dengan kondisi, situasi, dan pasar sasaran serta

didukung oleh bauran pemasaran yang seimbang dan sesuai

dengan kondisi dan situasi perusahaan. Apabila hal-hal tersebut

telah dilaksanakan sebaik mungkin, maka diharapkan volume

penjualan perusahaan dapat meningkat.
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BAB III

OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1. TINJAUAN UMUM PERUSAHAAN

3.1.1. Sejarah Singkat Dan Perkembangan CV. MULIA

CV. MULIA didirikain pada tahun 1972 oleh Bapak Haji

Razali dengan akta pendirian tanggal 31 Agustus 1972

nomor 31 di hadapan Bapak Drs. Anwar Makarim notaris di

Jakarta. Perusahaan ini berkedudukan dan berkantor pusat

di Jalan Raya Ciomas No. 324. Desa Ciomas Rahayu

Kecamatan Ciomas Kabupaten Bogor.

Tujuan didirikannya CV. MULIA adalah untuk

membantu melestarikan dan memajukan kembali industri

persepatuan di daersih Ciomas yang pada masa itu mulai

menurun. Di samping itu pula perusahaan bertujuan

menciptakan iklim dan tata hubungan yang mendorong

kerjasama yang serasi serta mengembangkan dan

memperlancar usaha industri sepatu dengan pedoman pada

program yang sudah dipersiapkan oleh pemerintcih.

Produk yang dihasilkan oleh perusahaan adalah sepatu

dan sandal. Proses produksi dilakukan berdasarkan pesanan
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dan secara terus-msnerus. Produk diproses secara gabungan

antara manual dan menggunakan mesin.

Proses produksi untuk pembuatan sepatu secara garis

beseu-nya dapat dibagi menjadi 4 tsihap, yaitu tahap

mukaan/potong, moulding, assembling dan finishing.

Sedangksin proses pembuatan samdal hanya melalui 3

tahapan, yaitu tahap mukaan/potong, assembling dan tahap

finishing.

Prestasi yang telah dicapai oleh CV. MULIA hingga saat

ini adalah sebagai berikut:

a. Dalam Bidang Pemasaran, CV. MULIA telah menjalin kerja

sama dengan para pembeli produk perusahaan, di

antaranya adaleih :

1. Instansi

# Angkatan Darat (AD) ABRI sejak tahun 1972.

Kemudian Kepolisian dein dilsinjutkan oleh Badan

perbekalsin (BABEK) ABRI Jakarta ssimpai sekarang.

# Bea Cukai sejak Oktober 1997

2. Non Instansi

a. Pasaran Lokal

^ Bata sejak tahun 1978

^ Walmark sejak September 1996
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^ Matahari sejak Juli tahun 1997

b. Pasaran ekspor

# Defonseca Italia sejak tahun 1989

b. Mendapatkan penghargaan Upakcirti yaing disampaikan

oleh Presiden Republik Indonesia untuk Jasa Kepeloporan

Dalam Useiha Pengembeingan Industri Kecil dan Kerajinan,

di Istana Negara Jakarta pada tanggal 28 Desember 1991.

c. Telah memiliki anak angkat basil binagin perusahaan

sebanyak 52 pengusaha pengrajin.

d. Mendapatkan kepercayaan untuk membantu program

Pendidikan Sistem Ganda (PSG), khususnya dari STM dan

SMEA YZA, STM Tri Dharma dan STM YKTB.

Sampai dengan tahun 1999 posisi karyawan CV. MULIA

dilihat dari pendidiksin adalah sebagai berikut:

1. S.l sebanyak 2 orang

2. D.3 sebanyak 14 orang

3. D.l sebanyak 1 orang

4. SLA sebanyak 97 orang

5. SMP sebanyak 128 orang

6. SD sebanyak 94 orang.
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Dilihat dari status karyawan sebagai berikut:

1. Bulanan sebanyak 78 orang

2. Harian sebainyak 150 orang

3. Borongsin sebanyak 108 orang.

3.1.2. Struktur Organisasi dan Uraian Kerja

Dalam suatu perusahaan perlu adanya pembagian

tugas, wewenang dan tanggung jawab yang jelas atas

kegiatan yang dilakukan oleh para karyawan. Dalam

struktur organisasi ditunjukkan kerangka dan susunan yang

menunjukkein kedudukan, wewenang dsin tsinggung jawab

yang berbeda di antara para ksiryawan.

Adapun gambar dari struktur organisasi CV. MULIA

dapat dilihat pada lampirsin. Sedangkan fungsi dan tanggung

jawab dari masing-masing bagian dalam struktur organisasi

tersebut akan diuraikan secara garis besar, sebagai berikut:

1. Direktur.

Jabatan direktur pada perusahaan dipegang langsung

oleh pemilik perusahaan, adapun tugas dan tanggung

jawabnya sebagai berikut:

a. Direktur bertanggung jawab penuh terhadap

kelangsungan hidup perusahaan secara keseluruhan
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untuk mencapai tujuan perusahaan, mengambil

kepumsan yang tidak dapat didelegasikan,

menciptakan hubiingan kerja yang baik dan harmonis

serta meningkatkan kesejahteraan karyawein.

b. Mempunyai tanggung jawab keluar yaitu :

# Mengadakan hubungan baik dengan instansi

pemerintah.

# Mengadakan hubungsin dein kerja sama dengan

perusahaan lain.

# Mengusahakan modal kerja dam kaitannya dengan

usaha perluasan perusahaan (ekspansi).

2. Team Pengawas Intern.

Sebuah team yang terdiri dari para supervisor yang

bertugas mengawasi jalannya segeda aktivitas yang

terdapat di dalam perusahaan secara keseluruhan, baik

mengenai jalannya proses produksi, kinerja para

kaiyawan dan sebagainya.

3. Staff Ahli.

Steiff yang terdiri dari para karyawan yang ahli di

bidangnya, yang masing-masing bertugas untuk

mensinggulangi setiap masaledi ysing terdapat dalam

perusahaan.
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4. Team Budaya Kerja.

Sebuah team yang beranggotakan para manajer-manajer

yang selain menjalankan fungsi, wewenang dan tugasnya

sebagai manajer juga berupaya untuk melakukan

program-program kegiatan yang sesued dengan budaya

disiplin perusahaan, seperti :

# Melaksanakan evaluasi-evaluasi terhadap seluruh

kegiatan atau aktivitas sumber daya yang terdapat di

daleim perussihaan balk sumber daya modal maupun

sumber daya manusianya.

# Merencanakan dan melakukan perbaikan-perbaiksin

pada setiap bagian yang membutuhkan perbaikan,

agar semua sumber daya yang terdapat dalam CV.

MULIA dapat bekerja dengain efektif dan efisien sesuai

dengein budaya disiplin perusahaan.

# Program 5 K yeing berusaha melakukan perbaikan

secara terus-menerus agsir mutu produk menjadi lebih

bedk lagi.

# Program TPM yaitu program perawatan terhadap

mesin-mesin, membuat sistem standar pada setiap

bagian proses produksi, melakukain penghematsin

dalam berbagai bidang dan berupaya untuk
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menciptaikan metode-metode ysing lebih hemat dan

efektif.

5. Bagian Pabrik.

Bagian pabrik mempunyai kegiatan yang agak luas,

karena merupakan kegiatan inti pada perusahaan yang

mana melaksanakan seluruh aktivitas dan proses

produksi. Bagian ini dipimpin oleh seorang manajer

pabrik yang membawahi beberapa assisten manajer

pabrik yang bertugas sebagai berikut:

# Assisten Manajer Pabrik yang bertanggung jawab

dalam hal Produksi. Adapun tugas dari assisten

manajer ini adalah mengawasi jalannya proses

produksi pada pabrik 1, pabrik 2, dan pabrik 3.

# Assisten Manajer Pabrik yang bertanggung jawab

dalam hal PPC, seperti bertanggung jawab dalam

menentukan perencanaan pengendalian kebutuhan

bahan baku dalam setiap kegiatan produksi,

melaloikan persiapan produksi (menyiapkan semua

stiku cadang yang dibutuhksin oleh bagian proses

produksi), melakukan pengawasan terhadap

kelancsiran proses produksi serta menentukan cara-
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cara terbaik dalam hal melaksanakan proses produksi

maupun penggunaan tenaga kerjanya.

# Assisten Manajer Pabrik yang bertanggung jawab

Halam hal tekiiik, seperti dalam hal perawatan dan

pemeliharaan mesin-mesin, peralatsin (suku cadang)

yang dimiliki dan akan digunakan oleh perusahaan,

melaloikan pengawasan, pengecekan dan pengendalian

semua peralatan dan perlengkapan perusahaan (suku

cadang).

6. Bagieui Administxasi dan Keueingan.

Bagian ini dipimpin oleh seorang Manajer Administrasi

Keuangan yang bertugas menerima laporein dari semua

kegiatan yang berada di lingkungan organisasi, dan

member! instruksi pada semua unit bagian yang di

bawahinya mengenai perecanaan serta memberikan

laporan kegiatan pada direktur. Manajer Administrasi

dan Keuangan ini bertanggung jawab terhadap beberapa

Assisten Manajer Keuangan. Adapun unit bagian yang di

bawahinya sebagai berikut:

^ Assisten Manajer administrasi dan Keuangan.

Yang bertugas memimpin bagian sumber daya manusia dan umum

perusahaan. Adapun tugasnya adalah bertugas meningkatkan
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disiplin dan efisiensi kerja dan kesejahteraannya, mengadakan

perencanaan dan pengarahan terhadap tenaga ketja, mengadakan

pengawasan terhadap semua sumber daya manusia yang terdapat di

perusahaan, mengadakan persetujuan kontrak dan melakukan

penerimaan tenaga kerja sesuai dengan kebutuhan apabila

diperlukan.

% Assisten Manajer Administxasi dan Keuangan.

Yang bertugas memimpin bagian keuangan

perusahaan. Adapun tugasnya adalah bertanggung

jawab langsung terhadap pencatatan pemasukan dan

pengeluaran serta membuat laporan persediaan bahsm

baku dan pembantu serta barang jadi, bertanggung

jawab terhadap pengeluaran dan pemastikan uang,

membuat neraca tahunan poerusahaan, mendata

semua asset yang dimiliki perusahaan,

menginventarisir utang piutang perusahaan.

# Assisten Manajer Administrasi dan Keuangan.

Yang bertugas memimpin bagian pemasaran

perusahaan. Adapun tugasnya adalah melaksaneikan

tugas pemasaran dan penjualan produk seperti

mengatur pesanan dan pengiriman produk yang

dihasilkan ke para konsumen atau perantara baik
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in!?tapsi maupun non instansi setelah menyelesaikan

administrasi atas penjualan yang dilaloikannya dan

membuat laporan pada bagian administrasi dan

umum. Pada bagian ini juga bertanggiing jawab

terhadap Design Engginering yang bertugas membuat

polaan sesuai dengan bentuk yang dikehendaki dan

menentukan kualitas bahan serta corak atau warna

sebagai usulan dan dipotong sesuai dengan pola yang

telah dibuat. Bagian ini juga bertanggung jawab

terhadap Quality Control terhadap semua aktivitas

yang terdapat pada bagian pemasaran serta

mengadakgm pengembangan bahan.

7. Team Operasional.

Merupakan team pelaksana operasional perusahaan yang

terdiri dari para kaiyawan yang melakukan aktivitas

dalam proses prodtiksi yang dipimpin oleh assisten-

assisten manajer di atasnya yang bertugas dalam

mengawasi jalannya proses produksi. Team ini

bertanggung Jawab atas segala kegiatsin yang dijalankan

dalam kegiatan produksi.
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3.2. Tinjauan khusus Perusahaan

3.2.1. Proses Produksi

Jenis proses produksi yang digunakan pada

perusahaan ini adalah proses produksi yang dilakukan

secara gabungan, antara manual dengan mesin. Adapun

tahap-tahap proses produksi untuk pembuatan sepatu

adalah sebagai berikut:

1. Tahap Mukaan dan Potong.

Pada bagian ini membuat pola atau model pada upper

(bagian atas sepatu) dan spons yang terdiri dari tiga

lapisan dan dipotong sesuai dengan ukuran yang

dikehendaki.

2. Tahap Moulding. Pada tahapan ini terdiri dari beberapa

bagian, yaitu :

♦ Bagian Pengepresan Spons.

Pada bagian ini spons yang terdiri dari tiga lapisan

dijadikan menjadi satu bagian dengan proses

pengeleman kemudian dilakukan pengepresan dengan

menggunakan mesin pres.

^ Bagiain Pengopenan dsm Penyatuan.

Pada bagian ini insol (bagisin bawah sepatu yang terbuat

dari karet) yang telah diberi lem kemudiein di masukkan
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ke dalam open setelah itu dijadikan satu dengan bagian

atasnya atau spons dan dilakuksin pengepresan kembali

agar pengeleman antara insol dan spons menjad lebih

kuat.

# Pembentukan upper.

Upper (bagian atas sepatu) dibentuk dalam suatu

cetakan terbuat dari kayu yang terlebih deihulu cetakan

tersebut diberi lapisan bensol (lembaran yang

menyerupai karton) lalu upper dimasukkan ke dalsim

cetakan setelah itu dijadikan satu dengan proses

pengeleman.

3. Tahap Assembling.

Tahap ini merupakan bagian perakitan komponen-

komponen sepatu yang terdiri dari upper, stabiliser, sol

(lapisan bawah sepatu yang terbentuk dari insol dan

spons yang telah disatukan) kemudisin dilakukan

pengepresan kembsdi agar komponen-komponen tersebut

menyatu lebih kuat.

4. Finishing/ Packing.

Pada bagian ini dilakukan pemeriksaan pada sepatu yang

telah jadi dan dileikirkan pembersihan pada sepatu

tersebut dari sisa-sisa lem dan kotorsin, setelah itu diberi
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alas (bantalan dalam sepatu) pada bagian dalam sepatu

dan diberi tali sepatu setelah itu di masukkan ke dsdam

dus yang telah disediakan.

3.2.2. Strategi Distribusi Yang Dilaksanakan

CV. MULIA dalam menyalurkan hasil produksinya

menggunakan saluran distribusi ganda, hal ini dimaksudkan

untuk lebih mengoptimalkan pencapaian konsumen pada

segmen pasar yang dipilih. Dua saluran distribusi tersebut

yaitu saluran distribusi langsung dan saluran distribusi

tidak langsung seperti yang dijelaskan di bawah ini :

1). Salursin distribusi langsung.

Pada saluran distribusi langsung CV. MULIA melakukan

usaha penyaluran produk secara langsung kepada

pemakai (konsumen) tanpa menggunakan perantara.

Dalam saluran distribusi langsung ini perusahaan menjual

produknya per unit. Konsumen dapat secara langsung

membeli produk dari perusahaan tanpa melalui toko

pengecer. Pada umumnya dalam bentuk saluran distribusi

langsung ini CV. MULIA lebih banyak menjual produknya

berdasarkan pesanan dari beberapa perusahaan bedk

instsinsi maupun non instansi" untuk kebutuhan psira
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karyawannya. Perusahaan-perusahaan tersebut pada

umumnya berlokasi di daerah Bogor dan sekitarnya,

seperti Perusahaan Garmen, Perusahaan Elektronik

Samsvmg dan Instansi-instansi pemerintah.

Untuk lebih jelas mengenai bentuk saduran distribusi

langsung yang dilaksanakan oleh CV. MULIA dapat dilihat

pada gambar di bawah ini:

Gambar. III-l.

Saluran Distribusi Langsung Yang Diterapkan CV.
MULIA

Procluscn

CV. MULIA

konsumcn

Sumber: CV. MULIA

2). Saluran distribusi tidak langsung.

Untuk saluran distribusi tidak langsung CV. MULIA

menggunakan saluran distribusi satu tingkat dan dua

tingkat. Pada saluran satu tingkat perusahaan

menggunakan pengecer sebagai perantara pendistribusian

produknya ke konsumen. Sedangkan pada saltiran dua

tingkat perusahaan menggunakan dua perantara, antara

lain agen dan pengecer. Dalam hsd ini CV. MULIA

menyalurkan prodioknya ke agen dan agen akan

menyalurkannya ke pengecer untuk kemudian dijual
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kepada konsumen di pasar. Dalam bentuk saluran tidak

langsimg ini perusahaan berusaha untuk menjangkau

konsumen pada daerah pemasaran yang letaknya relatif

jauh. Unt\ik pendistribusian produk sepatu di kodya bogor

perusahaan menggunakan saluran distribusi tidak

langsung melalui perantara pengecer karena perusahaan

tidak memiliki toko sendiri. Sedangkan perantara agen

digunakan untuk pendistribusian produk yang letaknya

relatif jauh dari kodya Bogor. Adapun toko-toko pengecer

yang dipilih, sebagai berikut:

Matahari Dept. Store.

Toko Bata.

PD. Pribumi.

PD. Karya Makmur.

Toko Ragam Jaya.

Untuk lebih jelas mengenai bentuk salxaran distribusi

tidak langsung yang dilaksanakan oleh CV. MULIA dapat

dilihat pada gambar berikut:
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Gambar. III-2.

Saluran Distribusi Tidak Langsung Yang Diterapkan CV.
MULIA

Produsen

CV. MULIA \ Pengecer Konsumen

Keterangan : Saluran distribusi tidak langsung satu tingkat
Sumber : CV. MULIA

Produsen

CV. MULIA
KonsumenPengecer

Keterangan : Saluran distribusi tidak langsung dua tingkat
Sumber : CV. MULIA

Daerah pemasaran CV. MULIA meliputi hampir seluruh

kota-kota besar di Indonesia dan ke luar negeri. Dalam

memperkenalkan produknya ke masyarakat luas perusahaan

melaksanakan promosi penjualan yang dilakukan dengan

cara melalui media iklan cetak berupa brosur-brosur, yellow

pages dan melalui pajangan di luar (papan reklame). Untuk

pasaran lokal, perusahaan memasarkan produknya pada

instansi dsui non instansi sebagai berikut:

1). Instansi, seperti Angkatan Darat (AD), Kepolisian, Badan

Perbekalan (BABEK) ABRI Jakarta sejak tahun 1972

sampsd sekarang.
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2). Non Instansi, seperti Bata sejak tahun 1978, Walmark

sejak September tahun 1996, dan Matahari Departement

Store sejak Juli tahun 1997.

Sedangkan untuk pasaran ekspor perusahaan

memasarkan jenis produk khususnya sandal ke Defonseca

Italia sejak tahun 1989 dan berusaha menambah pasar

dengan mengekspor produknya ke negara Arab Saudi dengan

segmen pasar untuk kalangan menengsih ke bawah.

Adapun harga jual produk sepatu yang ditetapkan CV.

MULIA di wilayah Bogor dari tahun 1994 sampai dengan

tahun 1998 mengalami peningkatan untuk per satuan

produk, sebagai berikut:

4> Tahun 1994 @ Rp. 24.500.00

<•> Tahun 1995 @ Rp. 26.000.00

<•> Tahun 1996 @ Rp. 29.000.00

Tahun 1997 @ Rp. 36.000.00

<•> Tahun 1998 @ Rp. 41.750.00

Dari hasil aiktivitas pemassiran poduk sepatu CV. MULIA

di kodya Bogor berikut ini digambarkan realisasi hasil

penjualan dan biaya distribusi baik secara langsung maupun

tideik langsung selama 5 tahun terakhir yaitu sejsik tahun

Created by UWIE ®



I» BAB III OBJEK D^INMETODE PESEUTL-tX 0
65

1994 sampeii dengan 1998, sebagaimana terdapat dalam

tabel berikut :

Tabel. Ill-1

REALISASI PENJUALAN LANGSUNG

TAHUN 1994 S.D. 1998

DI KODYA BOGOR

NO TOTAL REALISASI PENJUALAN LANGSUNG

TAHUN VOLUME

PENJUALAN

(UNIT)

HARGA

JUAL PER

UNIT

TOTAL

PENJUALAN

(Rth»IAH)
1 1994 16.000 24.500 392.000.000

2 1995 13.000 26.000 338.000.000

3 1996 14.000 29.000 406.000.000

4 1997 15.000 36.000 540.000.000

5 1998 19.000 41.750 793.250.000

Sumber: CV. MlFLIA, data diolah

Tabel. 111-2

REALISASI PENJUALAN TIDAK LANGSUNG

TAHUN 1994 S.D. 1998

DI KODYA BOGOR

NO TOTAL)EUESALISASl PENJUALAN TIÊ AKH&QSUNG

i.:feV0L3pIf?|

(UNIT) tfrat (RUll^)
1 1994 24.000 24.500 588.000.000

2 1995 37.000 26.000 962.000.000

3 1996 60.000 29.000 1.740.000.000

4 1997 54.000 36.000 1.944.000.000

5 1998 30.000 41.750 1.252.500.000

Sumber : CV. MlFLIA, data diolah
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Tabel 111-3

BIAYA DISTRIBUSI LANGSUNG

TAHtJN 1994 S.D. 1998

DI KODYA BOGOR

TAHUN UNIT BIAYA DISTRIBUSI LANGSUNG JUMLAH

BIAYA

TRANSPORTASI

BIAYA BONGKAR

MUAT

1994

I 7.000 500.000 100.000 600.000

n 9.000 700.000 120.000 820.000

1995

I 5.000 300.000 80.000 380.000

n 8.000 600.000 120.000 720.000

1996

I 5.000 350.000 100.000 450.000

II 9.000 850.000 125.000 975.000

1997

I 5.000 350.000 100.000 450.000

II 10.000 1000.000 150.000 1.150.000

1998

I 9.000 850.000 125.000 975.000

n 10.000 1000.000 150.000 1.150.000

JUMLAH 6.325.000

Sumber : CV. MULIA, data diolah

Tabel III-4

BIAYA DISTRIBUSI TIDAK LANGSUNG

TAHUN 1994 S.D. 1998

DIKODYA BOGOR

TAHUN UNIT BIAYA DI6TRIBUS1 TIDAK LANOSUNO JUMLAH

BIAYA

- TRANSjPdRTAsi
BIAYABQITitKAR

wAt
1994

I 11.000 2.375.000 160.000 2.535.000

n 13.000 2.575.000 180.000 2.755.000

1995

I 15.000 2.775.000 190.000 2.965.000

II 22.000 3.200.000 200.000 3.400.000

1996

I 30.000 3.550.000 250.000 3.000.000

II 30.000 3.550.000 250.000 3.800.000
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1997

I 32.000 4.400.000 270.000 4.670.000

n 22.000 3.200.000 200.000 3.400.000

1998

I 15.000 3.200.000 220.000 3.420.000

n 15.000 3.100.000 200.000 3.300.000

JUMLAH 34.045.000

Sumber : CV. MULIA, data diolah

Berdasarkan data perusahaan di atas terlihat adanya

peningkatan dari tahun 1997 sampai dengan 1998 baik

resdisasi penjualan langsung maupun biaya distribusi

langsung. Sedangkan dari tahun 1997 sampai dengan 1998

realisasi penjualan tidak langsung dan biaya distribusi tidak

langsimg mengalami penurunan. Hal tersebut disebabkan

ksirena krisis ekonomi yang pada umumnya dialami hampir

di seluruh negara di Asia khususnya Indonesia. Hal tersebut

banyak memberikan dampak, seperti tingginya harga bahan

baku dan menjadikan harga produk tinggi untuk pasar

sasaran yang dituju sehingga jumlah produk yang dipesan

maupun jumlah produk yang didistribusikan melalui

perantara menjadi berkurang.

3.3. Metode Penelitian

Dalam menganedisis data hasil penelitian, penulis

menggunakan metode einalisis kuantitatif, yaitu menggunakan
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metode statistik dengan analisis linier regresi, korelasi, koefisien

determinasi dan uji hipotesis. Untnok itu peniilis akan

menggunakan rumus yang di kemukakgm oleh Ante Dajein dalam

bukixnya "Pengantar Metode Statistik" dan Alex Nitisemito dalam

"Marketing", sebagai berikut:

© Linier Regresi Sederhana

Y = a + bX Di mana : Y = Hasil Penjualsin
X = Biaya Distribusi
b = Koefisien Regres
a = Konstsinta

Untuk menghitung nilai "a " digunakan rumus sebagai berikut:

(I})EV')-(POgAT>

Sedeuigkan untuk menehitune nilgd " b" digunakan

rumus sebagai berikut:

nY,xY-(Y.x)iY.y)

© Korelasi

Untuk meneanalisa korelasi f r ) menggunakan rumus

sebaggd berikut:

" V"! - <Z - (Z»')'
Pada hakekatnva nilai" r " adalah sebagai berikut:
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r = positif, maka korelasi antara dua variabel yaitu biaya
distribusi (variabel X) dan hasil penjualan (variabel Y)
bersifat searah. Dengan kata lain kenaikan atau penurunan
biaya distxibusi terjadi bersamaan dengein kenaikan hasil
penjualan atau penurunan hasil penjusdan.

r = negatif, maka korelasi antara dua variabel yaitu biaya
distribusi (vsiriabel X) dein hasil penjuedan (variabel Y)
bersifat tidak searah atau berlawanan. Dengan kata lain
kenaikan biaya distribusi diikuti dengan penurunan hasil
penjualan , begitu pula sebahknya.

r = 0 (nol), maka hubungan antara biaya distribusi (variabel X)
dengan hasil penjualan (variabel Y) sangat lemah, atau
tidak berhubungan sama sekali.

r = + 1 (positif satu), atau mendekati satu, maka hubungan
antara biaya distribusi (variabel X) dengan hasil penjualan
(variabel Y) dikatakan sangat kuat sekali dan posituf.

r = - 1 (negatif satu), atau mendekati negatif satu, maka
hubungsin antara biaya distribusi (variabel X) dengan hasil
penjualan (variabel Y) dikatakan ssingat kuat sekali dan
negatif.

© Koefisien Determinasi

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh strategi distribusi

terhadap peningkatan volume penjualan, maka digunakan

perhitungan dengan rumus koefisien determinasi atau koefisien

penentu sebagai berikut:

CD = r2 . 100%

Di mana : CD adalah koefisien determinasi atau koefisien

penentu.

© UjiHipotesis

Untuk mengetahui berapa besar pengaruh strategi distribusi

dalam meningkatkan volume penjualan, maka digunakan

rumus sebagai berikut:
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Ho : p = 0 tidak ada hubungan antara biaya distribusi (X) dan
penjualan sepatu (Y).

Hi : p 0 ada hubungan sama antara biaya distribusi (X) dan
penjualan sepatu (Y).

th ̂

r V n-2

VlTr2

Gambar. I1I-3

Uji Hipotesis
Ho

-t Va a|n-2) 'a(n-2)

- Jika th lebih beseir dari t Va a(n-2), maka ada hubungan positif
ant£u*a biaya distribusi (X) dengan penjualan sepatu (Y).

-Jika th lebih kecil dari -t Va a(n-2), msika ada hubT.mgan
negatif antara biaya distribusi (X) dengan penjualan sepatu
(Y).

Sedangkan untuk rumus uii hipotesis. adalah :

Ho : 71 = jto tidak ada hubungan antara biaya distribusi (X)
dan penjualan sepatu (Y).

Hi: 71 710 ada hubungan sama antara biaya distribusi (X)
dan penjualan sepatu (Y).
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BAB IV

PEMBAHASAN DAN HASIL

4.1. Saluran Distribusi Yang Diterapkan Perusahaan

Dalam perusahaan kebijakan tentang produk dan promosi

tidak cdcan berjsdan dengan baik dan efektif tanpa didukung oleh

sistem pendistribusian yaing sesuai. Walaupun produk yang

dihasilkan oleh produsen telsih memenuhi kriteria standar mutu,

harga maupun tingkat penjualan yang baik, produk tersebut

tidak akan terjual apabila tidak disalurkan dengan baik.

Dengan semakin meningkatnya persaingan ten.itama untuk

produk-produk yang sejenis, maka peranan saluran distribusi

menjadi tidak dapat di kesampingkan. Semakin banyak produk

sejenis yang dapat ditawarkan, semakin banyak pula alternatif

yang dapat dipilih oleh konsumen. Hal ini akan memperbesar

peluang bagi konsumen untuk beralih dari produk yemg

dihasilkan perusahaan kepada produk produsen lain. Salah satu

cara untuk menghindari hal tersebut, adalah produsen hcirus

selalu dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen

tepat waktu.

Dalam hal ini pasar CV. MULIA berupa pasar konsumen,

sehingga untuk menjangkau konsumen sebanyak mimgkin CV.
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MULIA menggunakan lebih dari dua saluran distribusi sebageii

berikut:

a. Saluran Distribusi Langsung

Dalam aktivitas distribusi pemasaran prodiik CV. MULIA,

salah satu cara yang dilakukgin untxik menjangkau konsumen

sasaran adalah dengan dilaksanakannya saluran distribusi

langsung.

Sehubungan dengan penerapan pelaksanaan daleim

bentuk saluran distribusi leingsung secara jelas dapat dilihat

pada gambar sebagai berikut:

Gambar. IV-1

Saluran Distribusi Langsung Yang Diterapkan
CV. MULIA

Perusahaan ■ Konsumen I

CV. MULIA 1
^

Pemakai 1

Keterangan : Saluran Nol Tlngkat
Sumber: CV. MULIA

Berdasarkan gambar IV-1 di atas, terlihat bahwa proses

pendistribusian produk CV. MULIA ini tertuju pada golongan

pemakai (konsumen). Dalam bentuk saliiran distribusi ini

perusahaan lebih banyak menjual produk berdasarkan

pesanan dari beberapa perusahaan baik instansi maupun non

® Created byUWIE ®



0 BAB 11' PEV/B-'IR-IX-IV D.- L\" hL'lSILi> 73

instansi, di samping itu perusahaan juga menjual prodiak

secara langsung dari perusahaan ( per satuan produk) tanpa

melalui pengecer. Kebijaksanaan distribusi semacam ini Hinilaj

efektif untuk menjangkau pemasaran di daerah Bogor.

Hal ini dapat dilihat, di mana CV. MULIA dalam

merealisasikan penjualannya mengalami kenaikan jumlah

produk yang dipesan dari tahun 1995 sampai tahim 1998.

Melihat kemampuan merealisasikan penjualain dengan

menggunakan saluran distribusi langsung ini maka sangat

jelas bahwa saluran distribusi ini mampu menghasilkan

penjualan dari hasil pemasaran tersebut. Sedangkan pada

tahun 1994 ke tahiin 1995 realisasi penjualan CV. MULIA

mengalami penurunan dikarenakan berkurangnya jumlah

pesanan produk dan kurang genceirnya kegiatan promosi

penjualan yang dilakukan perusahaan.

Penjualan secara langsung yang dilaksanakan CV. MULIA

adalah salah satu alternatif yang cukup baik karena jximlah

konsumen yang relatif kecil dari jumlah pasar, khususnya

untuk konsumen di daerah Bogor.

Untuk memproduksi produk secara terus-menerus dalam

peleiksanaan distribusi secara langsung membutuhkan jumlah

dana yang beseir dan resiko yang tidak kecil bila produk tidak
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laku mengingat jumlah produk yang dibeli langsxmg secara

satuan kxirang banyak bila dibandingkein dengan produk yang

diproduksi berdasarkan pesanan, maka dari itu perusahaan

lebih condong terfokus pada produk yang dijusd berdasarkan

pesanan.

Pelakseinaan saluran distribusi langsung oleh CV. MULIA

dari tahun 1994 sampai dengan tahun 1998 berjalan cukup

balk karena ditunjang oleh keadaan dana yang memadai untuk

memenuhi biaya-biaya yang cenderung lebih tinggi, yang harus

dikeluarkan oleh perusahaan, seperti biaya penyimpanan dan

biaya perawatan untuk produk yang diproduksi oleh

perusahaan secara terus menerus.

b. Saluran Distribusi Tidak Langsung

Seperti telah diuraikan di atas bahwa penggunaan

saliiran distribusi langsung ternyata dinilai efektif dalara

pendistribusian menuju daerah pemasaran di Bogor. Agar

penggunaan saluran distribusi dapat lebih efektif untuk

menjangkau daerah pemasaran yang lebih luas, maka

pemimpin perusahaan dapat mengsimbil kebijaksanaan

distribusi yang bersifat kerja sama dengan badan perantara

atau distributor yang aksin menghubungkan kedua sektor
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antara pihak perusahaan dengsin pemakai (konsiimen) sebagai

sasaran.

Selanjutnya mengenai penggunaeui lembaga penyediir itu

sendiri tidak harus mengakibatksin mata rantai saluran

distribusi menjadi panjsing, karena hal ini dapat

mengsikibatkan aktivitas pemasaran perusahaan menjadi tidak

efektif dan efisien. Untuk menjangkau konsiimen sasarain pada

daerah pemasaran yang relatif jauh saluran distribusi langsung

dinilai kurang efektif. Maka dari itu perusahaan menetapkan

saluran distribusi tidak langsung untuk menjangkau

konsumen sasaran pada daerah pemasaran yang relatif jauh.

Pada saluran distribusi tidak lemgsung ini CV. MULIA

menggunakan dua bentuk saluran distribusi tidak langsung.

Perusahaan menggunakan satu perantara untuk bentuk

saluran satu tingkat dan dua perantara pada bentuk saluran

dua tingkat. Pada bentuk saluran satu tingkat perusahaan

menggunakan jasa pengecer, sedsingkan untuk saluran dua

tingkat menggunakan agen dan pengecer untuk menjangkau

konsumen.
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Untuk lebih jelas dapat dilihat pada gambar berikut ini

Gambar. TV-2

Saluran Distribusi Tidak Langsung Yang Diterapkan
CV. MULIA

Produsen
Pengecer

CV. MULIA

Konsumen

Keterangan : Saluran Satu Tingkat
Sumber: CV. MULIA

Produsen
Pengecer Konsumen

CV. MULIA

Keterangan : Saluran Dua Tingkat
Sumber: CV. MULIA

Dari hasil realisasi penjualan dapat terlihat bahwa dengan

saluran distribusi tidak langsung tersebut CV. MULIA mampu

untuk meningkatkan volume penjualan dari tahun 1994 sampai

dengan teihun 1996. Sedangkan pada teihun 1997 dan tahun

1998 perusahaan mengedami penurunan total penjualan. Hal

tersebut disebabkan oleh berkurangnya jumlah produk yang

disalurkan melalui perantara baik melalui agen maupun

pengecer. Perantara pengecer mengurangi jumlah produk yang

akan disalurkan ke konsumen karena masih banyak barang-

barang dari tahun sebelumnya yang masih tersisa dan harga jual

persatusin produk yang meningkat sehingga sasaran yang
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sebelumnya ditujukan pada kalangan menengah ke bawah

berubah menjadi kalangan menengah ke atas. Hal ini

mengakibatkan kalangan menengah ke bawah belum bisa

menjangkau harga yang diberikan.

4.2. Strategi Distribusi Dalam Meningkatkan Volume Penjualan

Strategi distribusi yaitu suatu cara yang dilakukan

perusahaan untuk menjual produk ke pasar dengan

menggunakan satu penyedur atau beberapa penyalur . Strategi

distribusi yang dilaksanakan dengan baik merupakan salah satu

cara unttik meningkatkan volume penjualan suatu perusahaan,

tetapi harus didukung pula oleh unsur-unsiar dari bauran

pemasaran yang lain. Strategi distribusi yang baik adalah strategi

yang harus selalu memperhatikan kondisi dan situasi perussdiaan

dan keinginan konsumen sehingga dapat meningkatkan jumlah

penjualan produk.

Dari hasil aktivitas pemasaran perusahaan , berikut ini

akan digambarkan realisasi penjualan langsung dan tidak

langsung CV. MULIA serta biaya distribusi langsung dan tidak

langsung untuk produk sepatu di kodya Bogor selama lima tahun

terakhir yaitu dari tahun 1994 sampai dengan tahun 1998,

sebagai berikut:
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Tabel. IV-1

BIAYA DISTRIBUSI LANGSUNG DAN REALISASI PENJUALAN
LANGSUNG DI KODYA BOGOR

NO BIAYA DISTRIBUSI
LANGSUNG

TOTAL REALISASI PENJUALAN

LANGSUNG V

RUPIAH TAHUN UNIT RUPIAH
1 1.420.000 1994 16.000 392.000.000
2 1.100.000 1995 13.000 333.000.000
3 1.425.000 1996 14.000 406.000.000
4 1.600.000 1997 15.000 540.000.000
5 2.125.000 1998 19.000 793.250.000

Tabel, IV-2

BIAYA DISTRIBUSI TIDAK LANGSUNG DAN REALISASI
PENJUALAN TIDAK LANGSUNG DI KODYA BOGOR

NO TOTAL REALISASI PENJUALAN
/^^;VfeV5^•: ̂ .^lTroAK LANGMS^ ̂  ■ ..I: :

RUPZ%H'> TAHUN r " >  ■UNIT-i:^;

1

1 5.290.000 1994 24.000 588.000.000
2 6.365.000 1995 37.000 962.000.000
3 7.600.000 1996 60.000 1.740.000.000
4 8.070.000 1997 54.000 1.944.000.000
5 6.720.000 1998 30.000 1.252.500.000

Sumber : CV. MULIA, data <1liolah

Adapun harga jual produk sepatu CV. MULIA dari tahun

1994 sampai dengan tahun 1998 mengalami peningkatan, di

mana harga jual per unitnya sebagai berikut:

4> Tahim 1994 per unit Rp. 24.500,00

Tahun 1995 per unit Rp. 26.000,00

Tahim 1996 Per unit Rp. 29.000,00

<•> Tahun 1997 per unit Rp. 36.000,00
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<?) Tahun 1998 per unit Rp. 41.750,00

Dari data biaya distribusi dan total realisasi penjualan di

atas, maka dapat dilihat prosentase kenaikan dan penurunan

biaya distribusi dan realisasi penjualan baik secara langsung

maupun tidak langsung, sebagsd berikut :

Tabel. IV-3

PROSENTASE KENAIKAN DAN PENURUNAN BIAYA DISTRIBUSI
LANGSUNG PADA CV. MULIA DI KODYA BOGOR

NO. TAHUN BIAYA KENAIKAN/ ROSENTASE

DISTRIBUSI

LANGSUNG (Rv.)
PENURUNAN (Rp.) (%)

1 1994 1.420.000 -

2 1995 1.100.000 -320.000 -22,54
3 1996 1.425.000 325.000 29.55
4 1997 1.600.000 175.000 12.28
5 1998 2.125.000 525.000 32.81

Sumber : CV. MULIA, data diolah

Tabel. IV-4

PROSENTASE KENAIKAN DAN PENURUNAN BIAYA DISTRIBUSI
TIDAK LANGSUNG PADA CV. MULIA DI KODYA BOGOR

DARI TAHUN 1994 - 1998

NO. ,:,.^1IAYA „ ^
^^^TRIBUSI, •

tllE^LANGisUNG
iV(Rp.i

^^iiap^JKAN/
PENLTRUNAN (R^.)

ROSENTASE

(%)

1 1994 5.290.000 - •

2 1995 6.365.000 1.075.000 20,32
3 1996 7.600.000 1.235.000 19.40
4 1997 8.070.000 470.000 6.18
5 1998 6.720.000 -1.350.000 -16,73

Sumber : CV. MULIA, data diolah
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Tabel. IV-5

PROSENTASE KENAIKAN DAN PENURUNAN REALISASI
PENJUALAN LANGSUNG PADA CV. MULIA DI KODYA BOGOR

DARI TAHUN 1994 - 1998

NO. TAHUN TOTAL KENAIKAN / PROSENTASE

PENJUALAN PENURUNAN (Rp.) (%)
(RUPIAH)

1 1994 392.000.000 - -

2 1995 338.000.000 -54.000.000 -13,78
3 1996 406.000.000 68.000.000 20,12
4 1997 540.000.000 134.000.000 33,00
5 1998 793.250.000 253.250.000 46,90

Sumber : CV. MULIA, data diolah

Tabel. IV-6

PROSENTASE KENAIKAN DAN PENURUNAN REALISASI
PENJUALAN TIDAK LANGSUNG PADA CV. MULIA DI KODYA

BOGOR

DARI TAHUN 1994 - 1998

NO. TAHUN

"j ,

'

TOTAL

PBNJUAL^ ,

r-;-W(RUPlm»W^-

KENAIKAN/
Piatl^lUN^

PRQS;^TASE

1 1994 588.000.000 - .

2 1995 962.000.000 374.000.000 63,61
3 1996 1.740.000.000 778.000.000 80,87
4 1997 1.944.000.000 204.000.000 11,72
5 1998 1.252.500.000 -691.500.000 -35,57

Dari data di atas terlihat adanya peningkatan baik biaya

distribusi langsung maupun realisasi penjualan langsung dari

tahun 1996 sampai dengan tahun 1998. Pada biaya distribusi

tidak langsung dan realisasi penjualan tidak langsung dairi tahion

1994 sampai dengan tsihun 1997 mengaleuni peningkatan.

Sedangkan pada tahun 1998 terjadi penurunan yang disebabkein
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oleh krisis ekonomi yang berdampak pada tingginya harga bahan

baku dan harga produk yang tinggi untiak kalangan menengah ke

bawah. Hal ini mengakibatkan jximlah produk yang

didistribusikan melalui perantara menjadi berkurang. Perantara

mengurangi jumlah produk yang akan didistribusikan karena

masih terdapat produk yang tersisa dari tahun sebelumnya yang

beliim habis terjual.

Meningkatnya volume penjualan dapat diukur oleh

banyaknya produk yang terjual. Semakin meningkat Jumlah

produk yang terjual akan meningkatkan pula volume penjualan

perusahaan tersebut. Peruseihaan cenderung memasarkan

produk untuk kalangan menengah ke bawah saja dan lebih

mengutamakan penyebaran prodtiknya secara meluas.

Keadaan ini menunjukkan strategi distribusi yang

dilakukan oleh CV. MULIA dalam meningkatkan volume

penjualan kiarang baik, hal tersebut dapat terlihat dari jumlah

produk yang terjual pada saluran distribusi tidak langsimg di

kodya Bogor mengalami penunman pada tahun 1998.

Untuk mengatasi hal tersebut perlu adanya perubahan

strategi yang dijalankan. Adapun bentuk strategi distribusi yang

dilaksanakan perusahaan adalah jenis distribusi intensif karena
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perusahaan berusaha untxik menyebarkan prod\ak secara meluas

pada berbagai daerah aktivitas pemasaran.

4.4. Pengaruh dan Hubungan Strategi Distribusi Terhadap

Peningkatan Volume Penjualan

untuk mengetahui berapa besar pengaruh dan hubungan

strategi distribusi yang telah dilaksanakan oleh perusahaan

sebagai upaya meningkatkan volume penjualan dapat

dilakukan dengan menggunakan analisis persamaan regresi,

Koefisien Korelasi, Koefisien Determinasi, dan uji hipotesis.

Meningkatnya Volume penjualain suatu perusahaan

dapat dilihat dari peningkatan realisasi penjualan produk

perusahaan tersebut, maka dalam analisis ini akan digunakan

dua variabel yaitu variabel X dan variabel Y. Variabel X

merupakan biaya distribusi yeing dikeluarkan peruseihaan untuk

produk sepatu di kodya Bogor, sedangkan variabel Y merupakan

realisasi penjualsin produk sepatu di kodya Bogor.

Dengein adanya data realisasi penjualan dan biaya

distribusi baik secara langsung maupun tidak langsung, kita

dapat melihat berapa besar pengaruh kenaiksm biaya distribusi

tersebut terhadap realisasi penjualan. Untuk mengetahui hal

tersebut terlebih dahulu penulis akan mencari hubungan dan
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pengaruh antara biaya distribusi langsung dsui realisasi

penjualan langsting dengan menggunakan persamaan koefisien

korelasi yang tertera pada tabel berikut:

Tabel. IV-7

PERHITUNGAN KOEFISIEN KORELASI

ANTARA BIAYA DISTRIBUSI LANGSUNG DENGAN REALISASI

PENJUALAN LANGSUNG SEPATU DI KODYA BOGOR

DARI TAHUN 1994 - 1998

(000

TAHUN BIAYA REALISASI Xa Y2 XY

DISTRIBUSI PENJUALAN

LANGSUNG LANGSUNG

(X) (Y1
1994 1.420 16 2.016.400 256 22.720

1995 1.100 13 1.210.000 169 14.300

1996 1.425 14 2.030.625 196 19.950

1997 1.600 15 2.560.000 225 24.000

1998 2.125 19 4.515.625 361 40.375

TOTAL 7.670 77 12.332.650 1.207 121.345
Sumber : CV. MULIA, data dlolah

© Linier Regresl Sederhana

Y = a + bX

Di mana : Y = hasil penjualan langsung (unit)
b = koefisien regresi
X = biaya distribusi langsung
a = konstanta

Untuk menghitung "a" digunakan rumus sebagai berikut

(ZY)(ZX2)- (ZX)(ZXY)
a =

a =■

nZX2 - (Z X)2

(77)(12.332.650) - (7670)(121.345)

5(12.332.650 ) - (7670)2

® Created byUWIE ®



i> BAB n ' PEMBAHASA.\ D.-LV hL-ISILO' 84

(949614050) - (930716150)
a =

(61663250) - (58828900)

18897900

= 6,67

2834350

Untxok menghitung "b" digunakan mmus sebagai berikut:

nSXY- (ZX)(EY)
b =

b =■

b =-

nZX2 - (I X)2

5(121.345) "(7670) (77)

5(12.332.650) - (7670)2

(606.725) - (590.590)

(61663250)- (58828900)

16135
b  0,0057

2834350

Atas dasar perhitungan di atas diperoleh a sebesar 6,67

(nilai konstanta di mana akan selalu berubah bila nilai b

positif) dan b sebesar 0,0057, sehingga dapat dibuat fungsi

regresi sebagai berikut:

Y = 6,67 + 0,0057X

Hal ini dapat diartikan badiwa setiap penambahan satu

rupiah harga jued akan meningkatkan penjualan sebesar

0,0057.
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® Korelasi

Untiik menganalisis korelasi digunakan rtimus sebagai

berikut:

nIXY-(XX)(IY)

VnIX--(IX)-VnlY--(EY)-

5(121.345) "(7670) (77)

V 5(12332650) - (7670)2 x V 5(1207) - (77)2

(606725) - (590590)
r =

V 2834350 X V 106

16135

r= = 0,930
17340,57

Dari perhitungan tersebut dapat dilihat, bahwa koefisien

korelasi ( r ) = 0,930 (mendekati 1). Dengan demikian dapat

dikatakan bahwa hubungan kedua variabel X dan Y adalah kuat

dan positif, di meina peningkatan penjualan langsung terjadi

bersama-sama dengan kenalkkan biaya distribusi langsung,

begitu pula sebaliknya. Dengan kata lain bahwa hubimgan antara

kegiatan distribusi l£ingsung yang dilaloikgin oleh CV. MULIA

dengan penjualan langsung yang dicapai selama lima tahun

berjalan (dari tahun 1994 sampai dengein 1998) adalah sangat

menunjang di mana perubahan biaya distribusi langsung dapat
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diikuti oleh perubahan hasil penjualan langsung yang diperoleh

dalam arah yang sama.

© Analisis Koeflsien Determinasi

Untuk mengetahvii berapa besar pengaruh biaya distxibusi

langsung dalam meningkatkan penjualan langsung, digunakan

rumus Koefisien Determinasi (CD) :

CD = r2 X 100 %

CD = (0,930) 2 X 100 %

CD = 86,49%

Dari hasil perhitungan di atas dapat diketahui pengaruh

biaya distribusi langsung terhadap peningkatan penjualan

langsung sepatu sebesar 86,49 %, sedangkan sisanya sebesar

13,51 % disebabkan oleh faktor lain.

© UJi Hipotesls

Untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh biaya distribusi

langsung terhadap peningkatan penjualan langsung, maka

dapat diadakan keeratan hubungan. Untuk menguji hal

tersebut digunakan rumus :

r V n-2
th=^

th =-

TIT r2

0,930 TT2

V 1 - (0,930)2
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1,609
th 4,384

0,367

Perhitungan dilakiokan dengan menggunakan tingkat

kepercayaan sebesar 95 % (a = 5%) dan derajat kebebasan (dk

n-2), kemudian hasil t dihitung sebesar 4,384 dibandingkan

dengan nilai t-tabel sebesar 2,353. Dengan demikian terbukti

bahwa biaya distribusi langsung yang dilaksanakan oleh CV.

MULIA berpengaruh terhadap penjualan langsung.

Gaxnbar. IV-3

Uji Hipotesis Antara Distribusi langsung
dan Realisasi Penjualan Langsung

2,353 4,384

Dari gambar di atas dapat diambil kesimpulan b^wa Hi. 0,

yaitu ada hubungan positif antara X (biaya distribusi langsung)

dengan Y (penjualan langsung sepatu), karena th > daripada t

V2 a (n-2), maka ada hubungan positif antara biaya distribusi

langsung dengan penjualsin langsung, sehingga terbukti adanya

hubungan antara biaya distribusi langsung dengan penJuEilan

langsung pada CV. MULIA.
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Selanjutnya penulis akan menghitung koefisien korelasi

antara biaya distribusi tidsik langsung dengan realisasi

penjualan tidak langsung, sebagai berikut:

Tabel. IV-4

PERHITUNGAN KOEFISIEN KORELASI

ANTARA BIAYA DISTRIBUSI TIDAK LANGSUNG DENGAN

REALISASI PENJUALAN TIDAK LANGSUNG SEPATU DI

KODYA BOGOR

DARI TAHUN 1994 - 1998

(C00)

TAHUN BIAYA

TIDAK '

REALISASI
PENJUALAN

Tlip^

X2 Ya

.V -i/

XY

r

1994 5.290 24 27.984.100 576 12.690

1995 6.365 37 40. 513.225 1369 235.505

1996 7.600 60 57.760.000 3600 456.000

1997 8.070 54 65.124.900 2916 435.780

1998 6.720 30 45.158.400 900 201.600

TOTAL 34.045 205 236.540.625 9361 1.455.845
Sumber : CV. MULIA, data diolah

© Llnier Regresi Sederhana

Y = a + bX

Di mana : Y = hasil penjuEdan leingsung (unit)
a = konstanta

X = biaya distribusi langsung
b = koefisien regresi

Untuk menghitung "a" digunakan inmus sebagai berikut:

(SYKSX®). (ZX)(5:XY)
a =

a =■

n2X2 - (Z X)2

(205)(236540625) - (34045)( 1455845)

5(236540625) - (34045)2
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(4849082813) - (4956424303)
a =

(1182703125) - (1159062025)

-107341490

a= = -4,54
23641100

Untuk menghitring "b" digunakan rumus sebagai berikut:

b =-
nZXY- (IX)(SY)

b =-

b =

nZX2 - (Z X)2

5(1455845) - (34045) (205)

5(236540625) - (34045)2

(7279225) - (6979225)

23641100

300.000

b = = 0,013
23641100

Atas dasar perhitungan di atas diperoleh a sebesar -4,54

(nilai konstanta di mana akan selalu berubah bila nilai b

positif) dsin b sebesar 0,013, sehingga dapat dibuat fungsi

regresi sebagai berikut:

y = -4,54 + 0,013 X

Hal ini dapat diartikan bahwa setiap peneimbahan satu

rupiah harga jual akan meningkatkan penjualan sebesar 0,013.

© Korelasi

Untxik meng£inalisis korelasi digunakan rumus sebagai

berikut:
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nlXY-gXXlY)

VnIX^-(EX)VnZY2-(lY)^

5(1455845) - (34045) (205)
r ="

V 5(236540625) - (34045)2 x V 5(9361) - (205)2

(7279225) - (6979225)
r =

4862,21 X 69,14

300.000

r= =0,893
336173,10

Dari perhitungan tersebut dapat dilihat, bahwa koefisien

korelasi (r ) = 0,892 (mendekati 1). Dengan demikian dapat

dikatakan bahwa hubungan kedua variabei X dan Y adalah kuat

dan positif, di mana peningkataui penjualan tidak langsiing terjadi

bersama-sama dengan kenaikkan biaya distribusi tidak langsiuig,

begitu pula sebaliknya. Dengan kata lain bahwa hubungan antara

kegiatan distribusi tidak langsung yang dilsikukan oleh CV.

MULIA dengan penjualan tidak langsxmg ysing dicapai selama

lima tahxm berjalan (dari tahun 1994 sampai dengan 1998)

adalah sangat menunjang di mana perubahan distribusi tidak

langsimg dapat diikuti oleh perubahsin hasil penjualan tidak

langsung yang diperoleh dalam arah yang sama.
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© Analisis Koefisien Determinasi

Untuk mengetahui berapa besar pengaruh biaya distxibusi

tidak langsung dalam meningkatkan penjualan tidak langsiing,

digunakan rumus Koefisien Determinasi (CD) :

CD = r2 X 100 %

CD = (0,892) 2 X 100 %

CD = 79,57%

Dari hasil perhitungan di atas dapat diketahui pengaruh

biaya distribusi tidak langsung terhadap peningkatan

penjualsin tidak langsung sepatu sebesar 79,57 %, sedangkein

sisanya sebesar 20,43 % disebabkan oleh faktor lain.

© Uji Hipotesls

Untuk mengetahui seberapa jauh pengeiruh biaya distribusi

tidak langsung terhadap peningkatan penjualan tideik

langsung, maka dapat diadakan keeratan hubungain. Untuk

menguji hal tersebut digunakan nimus :

r V n-2

th=-

th =

r2

0,892 >r5^2

V l-(0,892)2

1 ,543
th 3,414

0,452
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Perhitungan dilakukan dengan menggiinakan tingkat

kepercayaan sebesar 95% (a = 5%) dan derajat kebebasan (dk

n-2), kemudian hasil t dihitung sebesar 3,414 dibandingkan

dengan nilai t-tabel sebesar 2,353. Dengsin demikian terbukti

bahwa biaya distribusi tidak langsung yang dilaksanakan oleh

CV. MULIA berpengaruh terhadap penjualan tidak langsung.

Gambar. IV-3

Uji Hipotesis Antara Distribusi Tidak Langsung
Dan Realisasi Penjualan Tidak Langsung

0  2,353 3,414

Dari gambar di atas dapat diambil kesimpulan bahwa Hi=

0, yaitu ada hubungan positif antara X (biaya distribusi tidak

langsung) dengan Y (penjualan sepatu tidak langsung), karena

th > daripada t Va a (n-2), maka ada hubungan positif antara

biaya distribusi tidak langsxing dengan penjualan tidak

lanfsung, sehingga terbukti adanya hubungan antara biaya

distribusi tidak langsung dengan penjualan tidak langsung

pada CV. MULIA.

Dari analisis yang penulis lakukan di atas maka dapat

diketahui bahwa saluran distribusi langsung lebih bsiik jika
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dibandingkan dengan salursin distribusi tidak langsimg yang

dapat dilihat dari hasil smalisis koeflsien korelasi yang penulis

lakukan.
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BAB V

RINGKASAN KBSELURUHAN

Permasalahan yang sangat mendasar dari dunia usaha bciik

usaha menengah maupun usaha kecil di Indonesia dalam

menyongsong pasar global dan liberalisasi perdagangan, menuntut

negara Indonesia harus mampu menghadapi persaingan dalam dunia

bisnis tersebut, dengan segala daya dan upaya untuk melaksanakan

pembangunan nasional di segala bidang khususnya bidang ekonomi

dan pembangxinan • manusia seutuhnya. Dengan adanya

pembangunana ekonomi, maka diharapkan akan tercipta struktur

ekonomi yang seimbang.

Pembangunan ekonomi memerlukan perpaduan semua potensi

untiik bisa digerakkan menuju sasarsun yang telah ditetapkan.

Sumber-sumber ekonomi yang digerakkan secara efektif memerlukan

keterampilan manajerial, organisasi dan teknis sehingga mempimyai

nilai manfaat yang tinggi, baik bagi perusahaan, masyarakat dan

negara.

Dalam kondisi perekonomian dalam negeri sekmang ini dan

diikuti oleh persaingan yang semakin ketat, pemasarein merupakan

salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan dalam

memasarkan produk. Oleh karena itu kegiatan pemasaran memegang
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peranan penting bagi perusahaan dalam mempertahankan

kelangsungan hidup untuk maju dan berkembang.

Distribusi merupakan salah satu unsur dari baiiran

pemasaran. Semua perusahaan perlu melaksanakan fungsi saluran

distribusi yang bertugas menyampaikan barang dan jasa yang

diperlukan kepada konsumen.

Dari latar belakang tersebut di atas, maka penulis akan

membatasi parmasalahan sebagai berikut:

1. Bagaimana strategi distribusi yang diterapkan oleh CV. MULIA

dalam meningkatkan volume penjualan.

2. Berapa besar pengaruh dan hubungan strategi distribusi yang

telah dilakukan CV, MULIA dalam meningkatkan volume

penjualan.

Untuk memperoleh data yang diperlukan dalam skripsi ini,

penulis menggunakan metode penelitian : Libraiy Research

(penelitian kepustakaan), Field Research (penelitiain lapangan).

Strategi distribusi merupakan bagian dari manajemen

pemasaran, saluran distribusi merupakan perpindahan barang atau

jasa dari produsen ke konsumen melalui perantara. Strategi

distribusi sangat berperan dalam meningkatkan volume penjualan

® Created by UWIE ®



i>BAB I RIi<CIC4SAN KESELi Ri hL-l\ 0 96

suatu perussdiaan, oleh karena itu suatu perusahaan harus dapat

memadxikan unsur-ionsur dari bauran pemasaran agar dapat saling

mendukung dan seimbang sehingga dalam pemasaran produknya

dapat berjalan dengan bedk dan dapat menghasilkan tingkat

penjualan yang tinggi.

Suatu perusahaan harus dapat menentuksui strategi distribusi

yang tepat dan sesuai dengan kondisi dan situasi perusahaan serta

pasar sasaran. Pelaksanasin strategi distribusi tersebut harus dapat

mempertimbangksin beberapa faktor yang meliputi sifat barang, sifat

penyebaran, biaya, modal, tingkat keuntungan dan jumlah

pembelian. Dengan demikian tidak menutup kemungkinan bila suatu

perusahaan menggunakan beberapa saluran distribusi secara

sekaligus untuk mencapai konsumen.

Obyek yang dijadikan sebagai tempat penelitian adalah sebuah

perusahaan Industri yang memproduksi sepatu kulit dan sandal

dengan nama perusahaan CV. MULIA. Untxik pemasaran Halam

negeri perusahaan hanya memasarkan produk sepatu . Perusahaan

berlokasi di Jin. Raya Ciomas no. 324. Dalam menetapkan strategi

distribusi yang dapat meningkatkan volume penjualan CV. MULIA

berupaya menggunakan beberapa saluran distribusi secara sekaligus
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(saliiran distribusi ganda) dengan maksud untuk lebih

mengoptimalkan pencapaian konsiimen pada segmen pasar yang

dipUih.

Dua bentuk salxiran distribusi yang dipilih oleh perusahaan

adalah saluran distribusi langsung dan saluran distribusi tidsdc

langsung. Pada bentuk saluran distribusi langsung perusahasin

melakidcan usaha penjualan produk secara langsung dari

perusahaan kepada pemakai (konsumen) tanpa menggunakan

perantara.

Pada umumnya dalam bentuk saluran distribusi langsung ini

CV. MULIA lebih banyak menjual produk berdasarkan pesanan dari

beberapa perusaheian yang berlokasi di daerah Bogor, baik instansi

maupun non instansi untuk kebutiihan para karyawannya.

Untuk lebih jelas mengenai bentuk saluran distribusi langsung

yang dilaksanakan CV. MULIA dapat dilihat pada gambar berikut:

Gambar V-1

Saluran Distribusi Langsung Yang Diterapkan CV. MULIA

Produsen

CV. MULIA
Konsumen

Sumber : CV. MULIA
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Sedangkan dalam bentuk salioran distribusi tidak langsung CV.

MULIA menggunakan saluran distribusi satu tingkat dan dua

tingkat. Pada saluran distribusi satu tingkat perusahaan

menggunakan pengecer sebagai perantara pendistribusian produk ke

konsumen akhir. Sedangkan pada saluran distribusi dua tingkat

perusahaan menggunakan dua pereintara, yakni agen dan pengecer.

Untuk lebih jelas mengenai bentuk saluran distribusi tidak

langsung yang dilaksanakan oleh CV. MULIA dapat dilihat pada

gambar berikut:

Gambar. V-2

Saluran Distribusi Tidak Langsung Yang diterapkan CV.
MTJLIA

Produsen

Pengecer Konsumen

CV. MULIA

Keterangan Saluran Distribusi Tidak Langsung Satu
Tingkat

Sumber: CV. MULIA

Produsen

KonsumenPengecer
CV. MULIA

Keterangan : Saluran Distribusi Tidak Langsung Dua Tingkat
Sumber : CV. MULIA

Dalam bentuk saluran distribusi tidsik langsung dua tingkat,

perusahaan berusaha menjangkau konsumen pada daerah
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pemasaran yang letaknya relatif jaiih deiri kodya Bogor. Sedangkan

untiik bentuk saliiran distribusi secara tidak langsung di kodya

Bogor, perusahaan menggunakan perantara pengecer.

Adapun toko-toko pengecer yang dipilih, sebagai berikut:

Matsihari Dept. Store.

Toko Bata.

PD. Pribumi.

PD. Karya Makmur.

Toko Ragam Jaya.

Pada saluran distribusi langsung dan saluran distribusi tidak

langsung konsumen dapat membeli produk sepatu CV. MULIA per

satuan produk. Strategi distribusi yang dilaksanakan oleh CV. MULIA

adalah jenis strategi distribusi intensif karena perusahaan berusaha

untuk menyebarkan produk secara meluas pada berbagai daerah.

Pasar sasaran produk perusahaan merupakan kalangan menengah

ke bawah.

Dalam mengadakan penelitian atas strategi distribusi CV.

MULIA sebagai upaya meningkatkan volume penjualan di wilayah

kodya Bogor, penulis mengadakan penelitian pada perusahaan dan

mengumpulkan data primer dan sekunder dengan cara observasi
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lapangan, wawancara ysing berhubungan dengan masalah yang akein

dibahas dalam skripsi ini. Setelah mendapatkan data maka peniilis

mengolah data tersebut dengan menggunaksin teori dan pendekatan

statistik. Analisis yeing digunaksin adalah analisis regresi linier,

analisis korelasi, dan analisis koefisien determinasi untuk

mengetahui seberapa besar pengaruh antara strategi distribusi

dengan volume penjualan.

Dari hasil aktivitas distribusi langsung dan hasil penjualan

langsung dari tahun 1996 sampai tahun 1998 terlihat adsinya

peningkatan. Pada distribusi tidak langsung dan hasil penjualan

tidak langsung dari tahun 1994 sampai tahun 1997 terdapat

peningkatan. Sedangkan pada tahun 1998 terjadi penurunan yang

disebabkan oleh krisis ekonomi yang berdampak pada tingginya

harga bahan baku dan menjadikan harga produk tinggi sehingga

pasar sasaran perusahaan untuk kalangan menengah ke bawah

tidak dapat terjangkau dan jumlah produk yang akan disalurkan

melalui perantara berkurang karena masih terdapat produk yang

tersisa dari tahun sebelumnya.

Berdasarkan keadaan tersebut di atas, maka perusahaan harus

dapat mengatasi penurunan volume penjualan dengan merubah jenis
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strategi distribusi intensif yang telah dijalsuikan dengan strategi

distribusi yang sesuai dengan kondisi dan situasi perusahaan.

Meningkatnya volume penjualan suatu perusahaan dapat

dilihat dari meningkatnya realisasi penjusdan perusahaan tersebut

dari tahun ke tahun. Dalam analisis statistik yang dilakukan

perusahaan untuk mengetsihui seberapa besar pengaruh dan

hubungan strategi distribusi terhadap peningkatan volume

penjualan, digunakan analisis perbandingan persamaan regresi,

koefisien korelasi, dam koefisien determinasi. Untuk menganalisis hal

tersebut digunakan dua variabel yaitu variabel X dan variabel Y.

Variabel X merupakan biaya distribusi yang dikeluarkan CV. MULIA

untuk produk sepatu di kodya Bogor, sedangkan variabel Y

merupakan realisasi penjualan sepatu di kodya Bogor. Perusahaan

menggunakan dua saluran distribusi untuk mencapai konsumen

oleh karena itu penulis melakukan analisis yang berbeda antara

distribusi langsung dan distribusi tidak langsung.

Hasil perhitungan yang telah dilsilaikain dengsin analisis regresi

linier antara distribusi langsung dan realisasi penjualeui laingsung

menghasilkan persamaan Y = 6,67 + 0,0057X. hal tersebut dapat

disirtikan bahwa setiap penambahan satu rupiah harga jual akan
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meningkatkan penjualan sebanyak 0,0057. Dari hasil perhitungan

analisis koefisien korelasi antara distribusi langsung dan realisasi

penjualan langsung sebesar 0,930 dapat diketahui bahwa koefisien

korelasi { r ) mendekati 1 (satu). Hal tersebut menunjukkan adanya

hubungan yang kuat dan positif antara biaya distribusi langsung

dengan volume penjualan langsung. Kenaikan biaya distribusi

langsung diikuti pula oleh kenaikan volume penjualan langsung,

begitu pula sebaliknya. Dengan adanya pengaruh seperti ini, maka

dapat diketahui bahwa strategi distribusi langsung sangat beseir

peranannya dalam upaya untuk meningkatkan volume penjualan

langsung produk perusahaan.

Sedangkan untuk mengetahui berapa besar pengaruh strategi

distribusi langsung terhadap volume penjualan langsung, maka

digunakan analisis koefisien determinasi atau koefisien penentu. Dari

hasil perhitungan analisis tersebut diketahui bahwa pengaruh biaya

distribusi langsung terhadap volume penjualan langsung sepatu di

wilayah kodya Bogor sebesar 86,49 % . Dengan hasil 86,49 %

merupakan peningkatan penjualan setelah adanya strategi distribusi,

sedangkan selebihnya disebabkan oleh faktor lain.
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Koefisien korelasi yang didapat dari perhitungan di atas harus

diuji terlebih dahulu kesesuaian antar kedua variabel, apakah

bermakna atau tidak. Untuk itu penulis menggunakan uji hipotesis.

Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t-hitung sebesar 4,384

sedangkan t-tabel sebesar 2,353.

Gambar V-3
Uji Hipotesis Antara Distribusi Langsung dan

Realisasi penjualan Langsung

-2,353 0 2,353 4,384

Dari gambar di atas dapat dilihat bahwa t-hitung (4,384)

berada di luar daerah t-tabel (2,353). Oleh karena itu dapat

disimpulkan Ho ditolak dan Hi diterima , artinya dengsin tingkat

kepercayaan 95 % jika biaya distribusi langsung ditingkatkan dapat

meningkatkan penjualan langsung.

Sedangkan hasil perhitimgan yang telah dilakiokan dengan

analisis regresi linier antara distribusi tidak langsiing dan

realisasi penjualan tidak langsung menghasilkan persamaan

® Created by UWIE ®



I' RINGlC-iSA?^' KESELi'RL'hL LX i> 104

Y= -4,54 + 0,013X. hal tersebut dapat diartikan b£Lhwa setiap

penambahan satu rupiah harga jual akan meningkatkan penjualan

sebanyak 0,013. Dari hasil perhihongcin analisis koefisien korelasi

antara distribusi langsung dan realisasi penjualan langsung sebesar

0,892 dapat diketahui bahwa koefisien korelasi ( r ) mendekati 1

(satu). Hal tersebut menunjukkan adanya hubungan yang kuat dan

positif antara biaya distribusi tidak langsung dengan volume

penjualan tidak langsung. Kenaikan biaya distribusi tidak langsung

diikuti ptila oleh kenaikan volume penjualan tidak langsung, begitu

pula sebaliknya. Dengan adanya pengaruh seperti ini, maka dapat

diketahui bahwa strategi distribusi tidak langsung sangat besar

peranannya dalam upaya untuk meningkatkan volume penjualan

tidak langsung produk perusahaan.

Sedangkan xontuk mengetahm berapa besar pengaruh strategi

distribusi tidak langsung terhadap volume penjualan tidak langsung,

maka digunakan suialisis koefisien determinasi atau koefisien

penentu. Dari hasil perhitungan analisis tersebut diketahui bahwa

pengaruh biaya distribusi tidak langsung terhadap volume penjualan

tidak langsung sepatu di wilayah kodya Bogor sebesar 79,57 % .

Dengan hasil 79,57% merupakan peningkatan penjualan setelah
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adanya strategi distribusi, sedangkan selebihnya disebabkan oleh

faktor lain.

Koefisien korelasi ysing didapat dari perhitiongan di atas harus

diuji terlebih dahulu kesesuaian antar kedua variabel, apakah

bermakna atau tidak. Untuk itu penulis menggunaksin uji hipotesis.

Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t-hitung sebesar 3,414

sedangkan t-tabel sebesar 2,353.

Gambar V-4
Uji Hipotesis Antara Distribusi Tidak Langsung dan

Realisasi penjualan Tidak Langsung

•2,353 0 2,353 3>14

Dari gambar di atas dapat dilihat bahwa t-hitung (3,414)

berada di luar daerah t-tabel (2,353). Oleh karena itu dapat

disimpulksm Ho ditolsik dan Hi diterima , artinya dengan tingkat

kepercayaan 95 % jika biaya distribusi tidak langsung ditingkatkan

dapat meningkatkgm penjualan tidak langsung.
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BAB VI

SIMPULAN DAN SARAN

6.1. SIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan maka penulis

mengambil simpulan sebagai berikut:

1. CV. MULIA merupakan sebuah perusahaan industri yang

memproduksi sepatu dan sandal kulit. Untuk pemasaran di

dalam negeri perusahaan hanya memasarkan produk sepatu.

2. Perusahaan menetapkan dua bentuk saluran distribusi yaitu

saluran distribusi langsung dan salxiran distribusi tidak

langsung. Pada saluran distribusi langsung perusahaan tidak

menggunakan perantara sedangkan pada saluran distribusi

tidak langsung perusahaan menggunakan saluran distribusi

satu tingkat dengan perantara pengecer dan saluran distribusi

dua tingkat yakni melalui perantara agen dan pengecer.

Strategi distribusi yang dilaksanakan CV. MULIA berupa

distribusi intensif, karena perusahaan berusaha xinttik

menyebarkan produk secara meluas pada berbagai daereih

aktivitas pemasarannya.

3. Hasil perhitungan mengenai berapa besar pengaruh dan

hubungan strategi distribusi langsung terhadap peningkatan
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voliome penjualan langsung yang dianalisis menggvinakan

teori dan pendekatan statistik dengan persamaan regresi linier,

koefisien korelasi, dan koefisien determinasi, dan uji hipotesis

maka dapat diketahui bahwa hasil perhitungan koefisien

korelasi ( r ) adalah 0,930 (mendekati satu). Hal tersebut

menunjukkan adanya hubungan yang kuat dan positif antsira

biaya distribusi langsung dengan volume penjualan langsimg,

artinya kenaikan biaya distribusi langsung diikuti pula oleh

kenaikan volume penjualan langsung. Sedangkan hasil

perhitungan koefisien determinasi sebesar 86,49 %, maka

dapat menunjukkan bahwa pengaruh biaya distribusi

langsung terhadap peningkatan penjualan langsxmg sebesar

86,49 %, sedangkan sisanyayaitu sebesar 13,51 % disebabkab

oleh faktor lain. Sedangkan untuk mengetahui apakah

pengaruh biaya distribusi Isingsung cukup bermakna, maka

dilakukan uji hipotesis dengan menggunakan distribusi "t" dan

hasil menunjukkan bahwa t-hitung lebih besar dari t-tabel

(4,384 > 2,353 ), maka ada hubungan positif anteira biaya

distribusi langsung dengan penjualan langsxmg CV. MULIA.

4. Hasil perhitimgan mengenai berapa besar pengaruh dein

hubungan strategi distribusi tidak langsimg terhadap

peningkatan volume penjusilan tidak langsung yang dianalisis
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menggunakan teori dan pendekatan statistik dengan

persamaan regresi linier, koefisien korelasi, dan koefisien

determinasi, dan uji hipotesis maka dapat diketahui bahwa

hasil perhitung£in koefisien korelasi ( r ) adalah 0,892

(mendekati satu). Hal tersebut menunjukkan adanya hubungan

yang kuat dan positif antara biaya distxibusi tidak langsiing

dengan voliame penjualan langsung, artinya kenaikan biaya

distxibusi tidak langsung diikuti pula oleh kenaikan volume

penjualan tidak langsung. Sedangkan hasil perhitungan

koefisien determinasi sebesar 79,57 %, maka dapat

menunjukkan bahwa pengaruh biaya distxibusi tidak langsung

terhadap peningkatan penjualan tidak langsung sebesar

79,57%, sedangkan sisanya yaitu sebesar 20,43% disebabkab

oleh faktor lain. Sedeuigkan untuk mengetahui apakah

pengaruh biaya distribusi tidak langsung cukup bermakna,

maka dilakukan uji hipotesis dengan menggunakan distribusi

"t" dan hasil menunjukkan bahwa t-hitung lebih besar dari t-

tabel (3,414 > 2,353 ), maka ada hubungan positif antara

biaya distribusi tidak langsung dengan penjualan tidak

langsung CV. MULIA.
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6.2. SARAN

Berdasarkan simpulan di atas, maka penulis mencoba

memberikan saran yang diharapkan dapat memberikan masukein

dalam pengambilan keputusan untuk masa yang akan datang,

sebagai berikut:

1. Untiik meningkatkan volume penjualan langsung diharapkan

perusahaan memperbanyak pendistribusian produk yang

diproduksi berdasarkan pesanan dari pada produk yang

diproduksi secara terus-menerus pada saluran distribusi

langsung, karena hal tersebut dapat lebih menghemat dalam

biaya penyimpanan, dan perawatan produk serta menghindari

terjadinya penumpukan barging di gudang.

2. Perusahaan perlu merubah strategi distribusi intensif yang

telah dijalankan karena tidak sesuai dengan jenis produk

perusahaan yang berupa produk shopping goods. Oleh karena

itu strategi distribusi yang cocok adalah strategi distribusi

selektif, denggin strategi tersebut perusahagin dapat melakukgin

seleksi terhadap pemilihan pergintara dalgim menygdurkan

produk berupa perantara yang memiliki perhatian khusus

terhadap produk, memiliki tingkat penjualan yang tinggi dan

letak yging strategis.
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GAMBAR III - 1
STRUKTUR ORGANISASI

CV. MULIA
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Sumber: CV.MULIA
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pemasaran yang letaknya relatif jaiih dari kodya Bogor. Sedangkan

untuk bentuk saliiran distribusi secara tidak langsung di kodya

Bogor, perusahaan menggunakan persintara pengecer.

Adapun toko-toko pengecer yang dipilih, sebagai berikut:

Matahari Dept. Store.

Toko Bata.

PD. Pribumi.

PD. Kaiya Makmur.

Toko Ragam Jaya.

Pada saltiran distribusi langsung dan sEiluran distribusi tidak

langsung konsumen dapat membeli produk sepatu CV. MULIA per

satuan produk. Strategi distribusi yang dilaksanakan oleh CV. MULIA

adalah jenis strategi distribusi intensif karena perusahaan berusaha

untuk menyebarkan produk secara meluas pada berbagai daerah.

Pasar sasaran produk perusahaan merupakan kalangan menengah

ke bawah.

Dalam mengadaksin penelitian atas strategi distribusi CV.

MULIA sebagai upaya meningkatkan volume penjualan di wilayah

kodya Bogor, penulis mengadakan penelitian pada perusahaan dan

mengumpulkan data primer dan sekunder dengsin cara observasi
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TABEL VI Tabel titik persentasi distribusi
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Bagi d.f. = 10 derajat bebas
p( t> 1.812 )-0.05

p( t<- 1.812 )-0.05
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