ANALISIS HUBUNGAN SALURAN DISTRIBUSI
TERHADAP KINERJA PEMASARAN

Erlin Dolphina
Universitas Dian Nuswantoro Semarang
Jalan Nakula I No. 5-11 Semarang
Email : erlindolphina@dosen.dinus.ac id

Abstrak

Kerjasama merupakan aspek penting  dalam  hubungan
saluran distribusi yang penerapannya harus  didasari
dengan kepercayaan dan didukung pula dengan komunikasi
kedua belah pihak dengan baik dan lancar. Dalam
mengembangkan komitmen juga harus diperhatikan pula
sikap  yang saling menguntungkan. Terutama kebijakan
perusaharan perlu memperhitungkan untung rugi kedua belah
pithak.  Hal ini akan membuktikan bahwa sebenarnya
perusahaan juga mempunyai rasa kepedulian terhadap
kelangsungan hidup distributor dan menganggapnya sebagai
mitra kerja

Kata kunci: saluran distribusi, kinerja, pemasaran

PENDAHULUAN

Pada kondisi saat ini, dengan pasar yang semakin global, dinamis
&= konsumen yang memegang kendali, maka pengusaha dituntut untuk
ssmakin mengikuti kemauan dan selera konsumen. Konsumen sendir1
s=sharap terpenuhi kebutuhannya dengan produk yang cepat didapat dan

woikualitas.  Pada akhimya Competitive Environment yang demikian

sengharuskan pengusaha dapat menciptakan produk dengan biaya

w=dah, produk berkualitas tinggi tapi juga makin beragam.
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Dengan semakin bervariasinya keinginan konsumen, maka
perusahaan dituntut semakin dapat memenuhi keinginan tersebut.
Tantangan tersebut akan semakin terasa dipicu oleh persaingan yang
semakin ketat antara sesama perusahaan, tuntutan konsumen akan
terpenuhinya kebutuhan tentu tidak terlepas dani saluran distribusi yang
digunakan oleh perusahaan. Saluran distribusi terdiri dan berbagai
lembaga / badan yang saling tergantung dan saling berhubungan, yang
berfungsi 1 sebagai suatu sistem/jaringan yang bersama-sama berusaha
menghasilkan dan mendistnibusikan sebuah produk kepada konsumen
(Louis Stern, 1989).

Pengelolaan aktivitas distribust merupakan salah satu bidang dalam
strategi pemasaran yang ditujukan untuk meningkatkan penjualan.
Strategi distribust i dilakukan untuk menunjang laju perusahaan yang
berkelanjutan. Sebagai sebuah instrumen strategi, kebijakan tentang
saluran distribust dapat digunakan untuk memperkuat kemampuan
bersaing suatu perusahaan. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa
semakin tinggi intensitas distribusi yang diterapkan, maka akan semakin
kokoh kekuatan yang dimiliki dan semakin besar kemungkinan barang-
atau jasa yang ditawarkan dapat dijual pada pasar target tertentu
(Ferdinand, 2000). Hal ini menunjukkan bahwa pengelolaan aktifitas
saluran distnbusi yang baik akan membawa manfaat positif berupa
peningkatan penjualan produk.

Berkaitan dengan pentingnya pengelolaan saluran distribusi
tentunya tidak terlepas dan kualitas hubungan saluran distribusi itu
sendiri. Terjalinnya hubungan yang baik antara perusahaan dengan para
distnbutornya akan membantu perusahaan dalam menggali keinginan

konsumen dengan memanfaatkan kedekatan distributor dengan
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W=sumen. Sekarang ini dunia usaha telah memasuki era kompetisi
‘waean, dimana keuntungan akan mengalir ke perusahaan yang
aeiliki struktur yang lebih baik, koordinasi, dan pengelolaan hubungan
We==n rekanan kerja dalam suatu jaringan, dengan tujuan untuk dapat
sewciudkan hubungan yang lebih baik, lebih cepat dan lebih dekat
Se2n pelanggan akhir mereka (Christopher, 1999).

Suatu keberhasilan dalam kemitraan tidak dapat diraih begitu saja,
Wterhasilan melalui kerjasama dicapai melalui peningkatan kinerja
sewschaan yang dilandasi dengan hubungan yang baik (Parsons, 1999).
L4t lanjut Parson menyimpulkan bahwa kualitas hubungan
Ssmencaruh signifikan terhadap keberhasilan suatu hubungan kerjasama.

Kinerja pemasaran merupakan faktor yang seringkah digunakan
wout mengukur dampak dari strategi yang diterapkan perusahaan..
S%-wi=gi perusahaan pada umumnya selalu diarahkan untuk menghasilkan
W2 pemasaran yang unggul . Walaupun tidak ada kepastian tentang
S—cnsi kinerja pemasaran, namun pada umumnya dimensi yang dipakai
w=ut mengukur kinerja pemasaran meliputi pertumbuhan penjualan,
se-mmbuhan pelanggan, dan volume penjualan sebagai alat pengukuran
\572 pemasaran perusahaan (Ferdinand, 2000).

Beberapa perusahaan jarang melakukan kontak langsung dengan

Besesuna langsungnya. Sebagai gantinya mereka bergantung pada

|emse jaringan distribusi — ritel dan dealer — untuk menjual produk dan
e ercka. Dalam kasus ini maka partner distribusi mewakili
Besseshaan untuk menghadapi pelanggan. Sangat penting secara periodik
st mengukur seberapa sehat hubungan perusahaan dengan dealer.
Setesapa riset telah meneliti hubungan kemitraan terhadap keberhasilan

W= perusahaan, pada penelitian kali ini lebih menekankan penelitian
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pada hubungan unsur-unsur hubungan saluran yang dibentuk oleh 1999). Lebih lanjut Parson

seorang distributor terhadap kinerja pemasaran. berpengaruh signifikan terha
Disadari bahwa untuk

2. PEMBAHASAN tidak hanya bentuk dan
2.1 Saluran Distribusi melainkan diperlukan perh
Saluran distribusi  kadang-kadang disebut sebagai saluran diantaranya dan bentuk hubu
perdagangan atau saluran pemasaran. Menurut Philip Kotler (1997) Masalah hubungan chz

konsep pemasaran berpendapat bahwa kunci untuk mencapai tujuan- perbedaan dalam alasan
tujuan organisasi terdini dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar ketidaksesuaian informasi d

sasaran dan penyerahan produk yang memuaskan konsumen secara lebih perusahaan mungkin rmeny

efektif dan lebih efisien dibanding pesaing. Saluran distribusi / saluran meningkatkan kemungkinar
pemasaran dapat didefinisikan dalam beberapa cara. Umumnya defimsgy Sersznckutan adalal konsiste
yang ada memberikan gambaran tentang saluran distribusi ini sehass we=n. Dutta dan Walker,
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kinerja perusahaan yang dilandasi dengan hubungan yang baik (Pars s yang digunakan dals

guan. mercka kemungkina
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1999). Lebih lanjut Parson menyimpulkan bahwa kualitas hubungan
Sernengaruh signifikan terhadap keberhasilan suatu hubungan kerjasama.
Disadari bahwa untuk mendapatkan kualitas hubungan yang baik
w2k hanya bentuk dari hubungan saja yang harus diperhatikan,
—d=inkan diperlukan perluasan pandangan pada hal-hal lain yang
Wesiaranya dari bentuk hubungan itu sendin atau praktek channel.
Masalah hubungan channel setidaknya sebagian berkenaan dengan
wetedaan dalam alasan perusahaan dan preferensi resiko serta
\swiaksesuaian informasi diantara perusahaan-perusahaan. Karena itu,
“=susahaan mungkin menggunakan mekanisme yang dibuat untuk
=rsingkatkan kemungkinan bahwa tindakan anggota channel yang
Ses=engkutan adalah konsisten dan sasaran dan kebijakan perusahaan (
Seseen, Dutta dan Walker, 1992). Usaha-usaha perusahaan untuk
==adukung praktek channel diantaranya
! iisaha koordinasi
iisaha koordinasi menggambarkan hal dimana perusahaan mencoba
untuk menyesuaikan dan mempengaruhi keputusan dan aktifitas
distributor.
2 Dukungan Program
Dukungan Program adalah cara bantuan yang dilakukan pcrusahaan
serhadap distributor yang bersangkutan ( misal, dukungan Akuntansi,
Dealer Hotline, pelatihan tenaga penjual produk ).

Perusahaan yang berkeinginan untuk mendekatkan koordinasi

Subungan channel mereka memiliki alasan untuk membatasai jumlah

istributor yang digunakan dalam tiap-tiap area perdagangan. Walaupun

gemikian, mereka kemungkinan juga menghadapi kerugian yang sama
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mengenai distribusi yang selektif dan tekanan internal yang sama untuk
meningkatkan penjualan produk.

Dengan melakukan 1nvestasi yang besar dalam barang persediaan
dan pelatihan personil penjualan, diharapkan distributor memberikan
komitmen kepada perusahaan dalam bentuk kesetiaan dan kemampuan
mereka untuk mendukung produk. Usaha koordinasi seharusnya bisa
memfasilitasi perusahaan untuk melakukan koordinasi yang dekat guna
meningkatkan intensitas distribusi. Perluasan yang demikian tersebut
seharusnya meningkatkan cakupan pasar sekaligus memungkinkan
perusahaan untuk memelihara tingkat koordinasi channel yang
diinginkan.

Untuk menjaga hubungan channel yang baik tentunya harus &
perhatikan factor-faktor yang berperan didalamnya . Hubungas
kerjasama merupakan salah satu factor yang berperan menentukss
kinerja bisnis perusahaan (Goh, Geok dan Neo,1999).

2.2 Kerjasama

Kerjasama pada dasarnya merupakan bentuk kemauan kedua belas
pihak (perusahaan dengan distributor) untuk melakukan upaya koordinas
demi mendapat hasil yang baik ( Anderson dan Narus, 1990). Kerjasams
yang terjalin harus dibina secara efektif untuk menghindari kemungkins
timbulnya konflik atau terciptanya ketidakpastian. Dengan mengacu ps
hubungan pemasaran, dapat dimengerti bahwa unsur kerjasama men
unsur yang sangat penting: Kedua belah pihak akan mulai bekerja umiat
saling memberi dan menerima.

Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa bentuk kerjasas
antar jaringan perusahaan dapat meningkatkan kemampuan pe
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untok

sntuk bertahan dan memenangkan persaingan daiam kompetisi global.
“da tiga hal penting yang menjadi faktor keberhasilan hubungan
fsrjasama , yaitu kepercayaan, intensitas komunikasi dan kepuasan
%=rhadap pelayanan.

Kepercayaan menurut Rempel, Holmes dan Zanna (1985)
sicrupakan keyakinan seseorang akan menemukan apa yang diinginkan
gada din orang lain dan bukan apa ia takutkan. Kepercayaan
wiclibatkan kesediaan seseorang untuk bertingkah laku tertentu karena
scyakinan bahwa partnernya akan memberikan kepuasaan vang 1a

Szrapkan dan suatu harapan umumnya dimiliki seorang bahwa kata,

Jail atau pernyataan orang lain dapat dipercaya.

Selanjutnya Morgan dan Hunt menyatakan bahwa komunikasi
y=ng tepat waktu akan mendorong timbulnya kepercayaan dan
fcrjasama.  Komunikasi  dapat  digunakan sebagai alat untuk
mienyelesatkan perselisihan. Dengan komunikasi potensi timbulnva
sanflik yang merusak kerjasama dapt diminimalkan bahkan ditiadakan.

Mohr dan Nevin (1990) menyatakan bahwa komunikasi dapat
diibaratkan sebagai lem atau perekat yang akan mempererat hubungan
=iiar anggota di dalam saluran distribusi. Komunikasi dapat dijadikan

serana dalam menyelesatkan setiap perselisihan atau kesalahpahaman

yang muncul antar anggota dalam saluran distribusi

Kepuasan anggota dalam saluran distribusi terhadap hasil yang
ilu (satisfaction with past outcomes) menggambarkan pernyataan yang
Sernada positif sebagai hasil atas hubungan kerjasama (Ganesan, 1994).
Fengertian ini sejalan pendapat Mohr dkk (1996) yang menyatakan

Bahwa kepuasan merupakan bentuk evaluasi terhadap karakteristik
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hubungan dalam saluran distribusi. Hasil penelitian yang dilakukan oleh
Siguaw dkk (1998) membuktikan bahwa kepercayaan, norma-norma
kerjasama, komitmen, dan kepuasan dengan kinerja keuangan

mempengaruhi hubungan saluan distribusi.

23 Komitmen

Robert Morgan dan Shelby Hunt mengamati bahwa “komitmes
dan kepercayaan adalah “kunci” karena mereka mendorong pelaku bisas
untuk :

1. Bekerja guna mempertahankan investasi hubungan dengan kerja sams
dengan partnernya.

2. Menolak alternatif jangka pendek yang menanik dan leas
mengharapkan manfaat jangka panjang dengan tetap berhubungss
dengan partner yang ada sekarang ini.

3. Memandang tindakan yang beresiko potensial sebagai tindakan yane
bijakasana karena percaya bahwa partner mereka tidak akas
mengambil kesempatan dalam kesempitan.

Komitmen dapat diartikan sebagai janji atau i1krar uniel
memelihara hubungan yang telah terjalin selama ini dengan baik, karena
hubungan tersebut memiliki arti yang penting (Morgan dan Hunt, 1994,
Perusahaan yang memandang bahwa kelangsungan usahanya tergantung
hubungan yang terjalin dengan para distributornya, akan menumbuhkas
komitmen pada diri perusahaan tersebut untuk memelihara hubungas
tersebut. Komitmen yang dilakukan oleh perusahaan ini akan mengurang
persepsi para distributor kalau perusahaan tersebut akan melakukas
tindakan oportunis. Hal ini sejalan dengan pandangan Monezka dk&

-
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WS98) yang menyatakan bahwa komitmen sebenarmya memerlukan
S=nva bukti tertentu seperti waktu, uang, fasilitas dan sebagainya.

Perlu dipahami bahwa komitmen menuntut adanya konsistensi.
Sesahaan yang bersikap inkonsisten dalam menjalin hubungan dengan
sz distributornya akan memunculkan kesan kalau perusahaan bersikap
wenzknya sendiri. Adanya konsistensi Juga akan memudahkan para
Ssiler untuk memprediksi perilaku perusahaan di masa datang. Pada
@saimya  tindakan yang dilakukan perusahaan selama ini akan
Wempengaruhi persepsi tentang perilakunya di masa datang dan akan
Ssadikan sebagai dasar dalam memprediksi perilaku perusahaan di masa
S=zng. Bila selama ini perusahaan menunjukkan itikad baik dalam
Snjalin hubungan maka seharusnya akan menimbulkan kemauan para
Ssinbutor untuk terus memelihara hubungan tersebut. Hasil penelitian
wag dilakukan oleh Morgan dan Hunt (1994) membuktikan bahwa

Sasvitmen berpengaruh positif terhadap kooperasi.

%= Tingkat Kerampingan Saluran Sistribusi

Manajemen distribusi meliputi semua aspek yang berkaitan dengan
seipindahan barang-barang dari produsen ke konsumen akhir. Relasj
#5can konsumen akhir adalah sebuah keharusan dalam meraih
Sesuksesan dalam saluran distribusi.  Untuk ity pengelolaan saluran
dsiribusi harus meliputi perencanaan distribusi dan perencanaan biaya

s8ng akan timbul. Dengan digunakannya saluran distribusi berbasis

scimintaan, perusahaan dapat mendisain sistem ditribusi yang saling

scnguntungkan untuk tiap-tiap pelanggan yan g dilayani.
Tingkat kerampingan saluran distribusi berarti mengembangan

sliian nilai untuk mengurangi kesia-siaan (waste), termasuk di dalamnya
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waktu untuk menjamin ketepatan penjadwalan dalam mengantar pesanan
ke pelanggan (Naim, Naylor da_n Barlow, 2002). Dari definisi di atas
maka pengurangan waktu "yang signifikan akan meningkatkan
produktivitas dan pengurangan terhadap biaya yang timbul, sehingga
dapat dikatakan bahwa tingkat keramping saluran distribusi tidak terletak
pada sedikit rantai distribusi tetapi lebih di tekankan pada pencapaian
barang yang distribusikan.

Keuntungan yang diterima oleh konsumen dengan semakin
rampingnya saluran dstribusi yaitu kecepatan untuk memperoleh barang
yang diinginkan. Selain kecepatan tentunya harapkan dari konsumen
yaitu ketepatan waktu pelayanan tanpa mengabaikan faktor kualitas.
Dengan kata lain kerampingan saluran distribusi akan berdampak pada

semakin singkatnya waktu tunggu konsumen (lead time order).

2.5 Kaualitas Hubungan

Kepercayaan (trust) dan kejujuran (faimess) dipandang sebagai
demensi-demensi  penyusun  kualitas hubungan (Johnson 1999).
Kepercayaan sering diartikan sebagai suatu kandungan yang sangat
penting yang menentukan keberhasilan suatu hubungan (Morgan dan
Hunt 1994). Ketika sebuah perusahaan percaya dengan mitra
kerjasamanya dan benar-benar memperlakukan mitra tersebut dengan
adil, perusahaan tersebut akan memandang lebih hubungan tersebut
sebagai aset strategik dan alat strategik yang akan memperkuat
kemampuan bersaing perusahaan. Kepercayaan sering diartikan sebagai

suatu kandungan yang sangat penting yang menentukan keberhasilan

suatu hubungan (Morgan and Hunt, 1994)

e ——————————————————————————
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Selain kepercayaan (trust) kejujuran (fairness) adalah faktor vang
‘=ngat penting untuk mendorong terbentuknya suatu hubungan vang
“xrkualitas. Ketika keuntungan yang diterima masing-masing mitra
xcrjasama semakin tinggi, kualitas hubungan kerjasama akan semakin
=ieningkat pula. Sebaliknya jika kualitas hubungan rendah maka
scuntungan yang akan dicapar melalui hubungan tersebut juga rendah
\Parsons, 2002). Dari paparan di atas didapatkan bahwa tingkat kejujuran
\fairness), tingkat kepercayaan (trust), dan tingkat keuntungan vang
didapat adalah indikator-indikator yang tepat untuk mengukur kualitas
sualitas hubungan antara perusahaan dengan distributor (saluran
Zistribusi).

Kinerja pemasaran merupakan faktor yang seringkali digunakan
satuk mengukur dampak dan strategi yang diterapkan perusahaan. |

Strategi perusahaan pada umumnya selalu diarahkan untuk
menghasilkan kinerja pemasaran yang unggul . Di sisi lain, kinerja
aemasaran merupakan faktor yang sangat tepat mewakili kinerja
ocrusahaan secara keseluruhan. Ini tersirat dari pendapat Ferdinand
12000), yang mendefinisikan kinerja pemasaran sebagai usaha
pengukuran tingkat kinerja terhadap kinerja strategi yang dihasilkan

dengan keseluruhan kinerja yang diharapkan, penjualan dan keuntungan.

Kinerja pemasaran suatu organisasi dapat diukur dari volume

penjualan, pertumbuhan penjualan dan market share (Ferdinand 2002).

Mengikuti studi terdahulu riset ini mengadaptasi pertumbuhan penjualan,
jumlah pelanggan dan pertumbuhan pelanggan sebagai indikator-
:ndikator pengukur kinerja pemasaran.

e e e e s S
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Konsistensi ¥

2.6 Demensionalisasi Variabel

Vanabel kerjasama dibentuk oleh tiga indikator yaitu

kepercayaan, intensitas komunikasi dan kepuasan terhadap pelayanan

yang mengacu pada item yang dikembangkan oleh Morgan dan Hum Kooperatif

(1994) disajikan adalah sebagai benkut:

Kepercayaan Gambar 2. M
Sumber :
@

-

'S

Intensitas Komunikasi

Tingkat Kualitas produk

Kepuasan Terhadap Pelayanan

Tingkat Biaya

Gambar 1. Model darn varnabel Kerjasama
Sumber : Morgan dan Hunt (1994)

Waktu Tunggu

Gambar 3. Model ¢
Sumber : Nair
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layanan

in Hun:

Konsistensi

Gl .

Kooperatif

/

Gambar 2. Model darni variabel Komitmen

Sumber : Morgan dan Hunt (1994)

Tingkat Kualitas produk

Tingkat Biaya

Tingkat

Kerampingan

Waktu Tunggu

Gambar 3. Model dari variabel Tingkat Kerampingan

Sumber : Naim, Naylor dan Barlow (2002)
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Gambar 4. Model dari variabel Kualitas hubungan

Sumber : Parsons (2002)
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Gambar 5. Model dart vanable Kinerja Pemasaran

MEDIA Ekonomi & Teknologi Informasi Vol. 17 No.2 September 2011
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KESIMPULAN

Terdapat pengaruh positif antara kerjasama  dengan kualitas
hubungan saluran distribusi. Hal ini membuktikan bahwa kualitas
nubungan saluran distribusi dapat dibangun dengan baik jika didasari
Kerjasama yang baik. Demikian juga untuk komitmen yang baik dan
tingkat kerampingan berpengaruh positif terhadap kualitas hubungan
saluran distribusi. Dengan adanya kerjasama dan komitmen yang baik

maka terjalin juga koordinasi diantara kedua belah pihak.

Dengan adanya kerjasama dan komitmen yang baik maka
nubungan antara perusahaan dengan distributor terjalin dengan baik pula

sehingga distributor sebagi partner dapat menyalurkan produknya dengan

lancar, dan akhirnya strategi perusahaan untuk menghasilkan kinerja

pemasaran yang unggul dapat dicapai.
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MODEL A

( STUDI DI RUMZ
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