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ABSTRACT

The Impact of Multi Dealer Policy of XAG Company in Indonesia to
Sales, Image, and Competition

(Dampak kebijakan multi dealer perusahaan XAG di Indonesia terhadap
penjualan, citra, dan persaingan )

A Research on a Distribution Policy of the XAG Company - a German
Company with The Headquarters located in Germany operating within 110 Countries
via Regional Offices. This company manufactures and sells Biotechnology Products
and Mechatronics Products ( Balances or Scales and Metal Detectors ). The research
is on the Balances or Scales Business that dominates the Sales Volume of the
Mechatronics Division. This Company has decided to apply a Wiulti Dealer Policy
applicable worldwide including Indonesia.

The objective of this research is to find out what.are the“impacts of the policy
to the sales, image, and competition with regard to.XAG)Company as the principal
and the Distributor/Dealer. And that will be whetherthe Impacts are advantageous or
disadvantageous to the parties concerned.

In terms of research method, this.is a qualitative research which means that
the sample or the object in this research-S)orily one and that is the XAG Company
itself. The data for the analysis haye\Opiginated as secondary data from the activities
of the Company with the Distributor/Dealer, from the observation, and from the
interviews made with a focus.group face to face with some individuals to find out
more data with regard to the ‘alsovepolicy.

Multi dealer &trategy” is actually good to improve the performance of a
company but it is found.0ut out that the policy has been to several extents a contra
productive one_‘and-disadvantageous to both parties either the Principal — XAG
Company angd-The'Distributor/Dealer. The multi dealer policy applied since 2003
with 2 Distriutors/Dealers can not stop the consistent sales decrease and it is much
less possible.to”increase it. On top of that, the image of XAG Company is harmed.
The situation affects the competition that the competitors take advantage of it.
Meanwhile the impacts to the Distributor/Dealer — PT G is that they suffer from sales
decrease which has caused that the Sales Volume of XAG Company can not be
increased. The impacts to the cooperation between both parties has been ruining as
the Distributor/Dealer — PT G has found that the policy has been unfair to them. And
finally, the Distributor/Dealer — PT G is looking for New Principal for the similar
products to market and sell within the territory.
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KATA PENGANTAR

Tugas Akhir Program Magister ini disusun untuk memenuhi syarat guna
mencapai gelar Magister Manajemen di Universitas Terbuka.. Adapun judul TAPM
ini adalah "Dampak kebijakan multi dealer perusahaan XAG (Aktiengesellschaft ) di
Indonesia terhadap penjualan, citra, dan persaingan”. Penelitian ini dilakukan
terhadap kebijakan distribusi perusahaan XAG (Aktiengesellschaft ) berkedudukan di
Jerman dalam usahanya meningkatkan penjualan di Indonesia. XAG adalah
perusahaan perseroan yang sudah terbuka dan merupakan/ suatu group sehingga
sering disebut juga sebagai XAG Group yang dapat-dikdtakan memimpin dibidang
pemasok teknologi laboratorium dan teknoiqgi ‘pfoses mencakup 2 segmen vyaitu
segmen Biothechnology dan MechatronicSy Yang dibahas dalam Tesis ini adalah
tentang kebijakan multi dealer #/nerekaatas produk Mechatronics yang mencakup
peralatan dan sistem timbangen.

Di dalam pegulisan“ini peneliti menyampaikan hasil penelitian terhadap
kebijakan multindealer yang ditetapkan oleh perusahaan XAG sebagai strategi
distribusi_atas, produk mereka di Indonesia dan bagaimana dampak yang ditimbulkan
terhadap kinerja mereka di Indonesia ini. Tesis ini akan terdiri dari 5 BAB meliputi:
BAB | Pendahuluan, BAB Il Kajian Teoritik, BAB Il Metodologi Penelitian, BAB
IV Temuan dan pembahasan, dan BAB V Simpulan dan saran.

Pada kesempatan ini peneliti juga menyampaikan terima kasih yang sebesar-
besarnya kepada semua pihak yang telah membantu peneliti dalam menyelesaikan
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BAB |1

KAJIAN TEORITIK

Teori yang akan dipergunakan disini akan mencakup hal yang berkaitan
dengan kebijakan distribusi dan akan dijadikan rujukan dalam melakukan analisa
dalam temuan dan pembahasan.

2.1. Kajian pustaka dan studi
2.1.1. Multi dealer sebagai salah satu cara saluran pemasaran(saluran
distribusi)

Lokasi atau place adalah salah satu aspék-dalamn proses penyampaian produk
dari  produsen kepada konsumen, . baik®“ secara langsung (direct) dari
produsen/principal kepada pelanggali’~ atau melalui  perantara  berupa
agen/distributor/dealer. Dalam aspek-place ini mencakup juga jangkauan distribusi,
lokasi penjualan, kebutuhian-ttansportasi, ataupun pergudangan ( Marketing teacher -
2008).

Distribushy, (atau penempatan) adalah salah satu dari 4 aspek marketing
(produk, pramosi, harga, Place atau distribusi). Suatu distributor adalah perantara
antara produsen (manufacturer) dan pengecer (retailer) dimana setelah suatu produk
dibuat, selanjutnya akan di simpan dalam gudang, dikirimkan ke eselon/tingkatan
berikutnya dalam  “supply chain”nya baik suatu distributor, pengecer, atau
konsumen. Ada beberapa alternatif saluran distribusi yang dapat mencakup ;
penjualan langsung, seperti melalui pemesanan melalui surat, internet dan penjualan

melalui telepon, agent yang secara tipikal menjual langsung atas nama produsen,

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



40226.pdf

distributor (disebut juga sebagai wholesaler : grosir, pedagang besar) yang menjual
ke pengecer, pengecer (yang juga disebut sebagai dealer atau reseller), yang menjual
ke konsumen akhir (pemakai), iklan secara tipikal dipergunakan untuk barang-
barang konsumsi (Wikipedia — the free encyclopedia, www.wikipedia.org - April
2008).

Berdasarkan materi inisiasi VIII strategi distribusi — mata kuliah manajemen
pemasaran (2006), Lamb, Hair, McDaniel mengatakan bahwa; ¥"Saluran pemasaran
merupakan suatu struktur bisnis dari organisasi yang ‘saling” bergantung yang
menjangkau dari titik awal suatu produk sampai “ké pefanggan dengan tujuan
memindahkan produk ke tujuan konsumsi akhir?.

Keputusan mengenai saluran pemasaran” merupakan salah satu keputusan
paling kritis yang dihadapi manajemen=Saturan yang dipilih mempengaruhi seluruh
keputusan pemasaran lainnya.dan rm€libatkan komitmen terhadap perusahaan lain.
Jadi terdapat kecenderuriagen. dari internal perusahaan yang kuat dalam penetapan
saluran distribusi. | Manajemen harus memilih saluran pemasaran dengan
memperhatikan.kendisi penjualan saat ini dan yang akan datang.

Keegan(1999) mengatakan bahwa; Saluran-saluran distribusi adalah sistem
yang menghubungkan fabrikan/produsen dan pelanggan. Meskipun saluran untuk
produk konsumer dan produk industrial adalah serupa namun saluran untuk produk
konsumer didesain untuk menempakan produk di tangan orang-orang untuk
dipergunakan oleh mereka, sedangkan saluran untuk produk industrial

menyampaikan produk mereka ke kalangan industri manufaktur atau organisasi yang
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akan menggunakan produk tersebut untuk proses produksi atau untuk operasional
sehari-hari.

Kotler (1994) mengatakan; “Stern dan El-Ansary mengungkapkan bahwa
definisi saluran pemasaran adalah sebagai berikut: Saluran pemasaran dapat dilihat
sebagai sekumpulan organisasi independen yang terlibat dalam proses penyediaan
suatu produk atau jasa untuk digunakan dan dikonsumsi®.

Kotler (1994) mengatakan bahwasanya Corey E Rayfend menyatakan
bahwa; Suatu sistem distribusi adalah sebuah kunci sumber‘daya eksternal. Biasanya
memakan waktu bertahun-tahun untuk membangunnya,0an-ini tidak mudah dirubah.
Tingkat kepentingannya sesuai dengan sumbet dayar internal seperti manufacturing,
research, engineering, dan fasilitas personil penjualan dilapangan. Sistem distribusi
mewakili suatu komitmen penting\ dafi perusahaan bagi banyak perusahaan-
perusahaan independen yang.usahariya adalah dibidang distribusi — dan bagi pasar-
pasar tertentu yang dilayam.Ststem distribusi mewakili juga suatu komitmen bagi
satu kumpulan kebijakan/tian praktek-praktek yang tergabung dalam suatu kumpulan
yang ekstensif-dari pertalian jangka panjang.

Terdapat 6 (enam) keputusan dasar tentang saluran yang harus
dipertimbangkan bagi suatu Perusahaan meliputi: memilih saluran langsung atau
tidak langsung, memilih satu saluran atau beberapa saluran (multiple channels),
panjangnya saluran, jenis perantara, jumlah perantara disetiap tingkatan, dan
perusahaan yang mana yang sebagai intermediaries (perantara) untuk menghindari

intrachannel conflict atau konflik diantara sesama channel (saluran), misalnya
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pertengkaran  diantara para local distributors (Marketing Teacher -

www.marketingteacher.com - 2008).

2.1.2. Jenis saluran distribusi

Berdasarkan inisiasi VIII strategi distribusi — mata kuliah manajemen
pemasaran, 2006 terdapat berbagai jenis saluran distribusi. Pada umumnya institusi
(anggota saluran distribusi->channel member) yang melakukan kegiatan pemasaran
(disebut juga intermediaries) dibagi menjadi tiga kelompoKy.pedagang besar
(wholesaler), pedagang eceran (retailer), dan agen pemasaran, (agent atau broker).

Wholesaler (pedagang besar) adalah perusakan perantara (intermediary)
yang menghubungkan produsen dengan pedangan eceran. Perusahaan ini membeli
barang dari produsen dalam jumlah yang.cukup besar dan menjualnya kembali pada
para pengecer. Wholesaler umumnya~ditak berhubungan langsung dengan para
konsumen. Penjualan pada kenisunien hanya merupakan kegiatan sampingan dan
merupakan sebagian kecil dari késeluruhan nilai penjualan serta biasanya berlaku atas
inisiatif konsumen. Pedagang besar memberikan sumbangan penting kepada produsen
yaitu dapat mengurarigi biaya pendistribusian, sedangkan bagi pedagang eceran dapat
menyediakan4barang dengan cepat apabila diperlukan dan adakalanya memberi kredit
pada para pengecer.

Retailer (pedagang eceran/pengecer) adalah perusahaan yang menjual
barang yang diproduksi pihak lain dan berhubungan langsung dengan konsumen
dengan membeli berbagai jenis barang dan menjual barang-barang tersebut langsung
pada para mereka. Pedagang eceran memamerkan barangnya di toko yang dimiliki

atau disewanya agar para pembeli dapat melihat secara langsung berbagai jenis
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barang yang ditawarkan. Kebanyakan perusahaan yang melakukan usaha eceran
merupakan perusahaan perseorangan atau perkongsian dengna modal relatif terbatas.
Perusahaan pengecer seperti ini biasanya didirikan untuk menyediakan jasa kepada
pelanggan yang tinggal di sekitar tempat di mana toko pengecer tersebut didirikan.
Dengan demikian jumlah pelanggannya terbatas dan barang yang dijualnya juga
terbatas.

Agent/broker (agen pemasaran) adalah perusahaan (yang berhubungan
langsung dengan produsen dan bertugas untuk membantu ‘menjual barang atau jasa
yang dihasilkan produsen. Akan tetapi dalam kegiatan pgnjuaian agen pemasaran juga
seringkali berhubungan langsung dengan konsdmen.»Contoh agen pemasaran adalah
agen real estate, agen tiket penerbangan, atau ‘agen tiket alat pengangkutan lainnya
(kereta api, bus antarpropinsi, dan, “perkapalan), agen penjual produksi industri
pengolahan atau produk pertanian,

Perbedaan pentifig/antara agen pemasaran dengan pedagang besar dan
pengecer adalah _ bahwa-agen penjual tidak membeli dan memiliki barang yang
dipasarkannya..Agen” penjual/pemasaran bertindak sebagai promotor dan menerima
pesanan dari/pelanggan untuk barang yang diageninya dan mereka mendapatkan
komisi berdasarkan jumlah unit yang dijualnya atau nilai transaksi penjualan.

Keegan (1999), menggambarkan bahwa alternatif jenis saluran untuk produk
consumer mencakup ; wholesaler ( pedagang besar ), tenaga penjualan dari pihak
manufacturer, dan pengecer. Sedangkan untuk produk industrial mencakup ;
wholesaler (pedagang besar), tenaga penjualan dari pihak manufacturer, dan

distributor atau agen.
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Jain (1993) mengatakan bahwa; Saluran-saluran distribusi adalah hubungan

antara para produsen dan para pelanggan, gambar dibawah menunjukan ada beberapa

cara untuk menciptakan hubungan ini. Pada dasarnya para pemasar internasional

mendistribusikan baik langsung maupun tidak langsung. Distribusi langsung adalah

berurusan dengan suatu perusahaan asing dinegara tujuan pemasaran. Adapun

distribusi tidak langsung berarti berurusan dengan perusahaan lairssebagai perantara

yang berkedudukan di negara yang sama dengan negara dimana,produsen berada. Hal

ini sebagaimana digambarkannya pada gambar dibawahdni.

Gambar 2.1. Selected channel of distribution
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(Sumber gambar: Jain, Subhash C. - 1993, International Marketing Management,
Wadsworth Publishing Company-Belmont, California—A division of Wadsworth,

Inc.)

Dalam menetapkan alternatif saluran pemasaran yang akan digunakan,
perusahaan juga dapat mempertimbangkan jenis produknya. Untuk produk industrial,
biasanya perusahaan menggunakan saluran langsung atau peRdek, Jenis Saluran
dibagi menjadi saluran untuk produk konsumen (consumer goads) dan saluran untuk
produk industrial sebagai berikut :

Saluran untuk produk konsumen(c@nsumei” goods) terdiri dari: saluran
distribusi langsung (nol tingkat), yaitu_salurary pemasaran dimana seorang produsen
langsung menjual ke pemakai akhirp~Cafa yang dilakukan antara lain melalui
penjualan dari pintu ke pintu,pemesanan lewat telepon, email atau online, penjualan
lewat teve, dan melalui téke-toko yang dimiliki produsen sendiri. Saluran distribusi
satu tingkat, hanya ‘ada.$atu perantara pemasaran di antara produsen dan konsumen.
Ada dua alternatif *dalam saluran satu tingkat, yaitu: produsen — pengecer —
konsumensdan” produsen — pedagang besar — konsumen. Saluran distribusi
dua tingkat, yaitu ada dua perantara pemasaran di antara produsen dan konsumen.
Jadi produsen menjual produknya ke pedagang besar, yang pada gilirannya
menjualnya ke berbagai pengecer, sebelum sampai ke konsumen akhir. llustrasinya
yaitu: produsen — pedagang besar — pengecer — konsumen. Saluran distribusi
bisa lebih dari dua tingkat sebagaimana pada gambar selected channels of

distribution.

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



40226.pdf

Saluran untuk produk industrial. Dalam situasi ini, perusahaan barang
industri dapat menggunakan tenaga penjualannya untuk menjual langsung ke
pelanggan industri. Perusahaan barang industri/ para pabrikan membeli bahan mentah
dalam kuantitas besar, bahan baku yang diolah, dan perlengkapan secara langsung
dari pabrikan lainnya. Beberapa perusahaan menjual produk-produk dengan kategori
standar nilai sedang atau rendah menggunakan distributor industri sebelum ke
pelanggan industri. Distributor industri ini seperti layaknya swalayan bagi sejumlah
organisasi. Distributor industri merupakan grosir dan anggota saluran yang membeli
dan mengambilalih hak sejumlah produk dengan cara ményimpan persediaan produk.
Pada kasus tertentu, para pabrikan yang tidak mampu mempekerjakan tenaga
penjualnya, mengandalkan perwakilan pabrikan‘atau agen penjualan utuk menjual
produk industrinya apakah langsung»ke pelanggan industri, atau ke distributor
industri.

Kotler dan Kellef, (2007) menyampaikan hal yang sejalan dengan pengertian
secara umum tentang distribusi langsung dan tidak langsung sebagaimana diuraikan
diatas.

2.1.4. Jumiahsaluran (jumlah perantara)

Kotler (1994) mengatakan, demikian pula Arlina Nurbaity Lubis ( Peranan
saluran distribusi dalam pemasaran produk dan jasa, e-USU Repository — 2004
Universitas Sumatera Utara ) serta Sahyunan ( Efektivitas saluran distribusi dalam
meningkatkan pencapaian target penjualan, , e-USU Repository — 2004 Universitas
Sumatera Utara); bahwa setiap perusahaan harus memutuskan jumlah perantara yang

dibutuhkan untuk setiap tingkatan saluran yang terdiri dari distribusi intensif,
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distribusi selektif, dan distribusi eksklusif. Adapun penjelasannya adalah sebagai
berikut ; distribusi intensif digunakan untuk mendistribusikan produk ke hampir
semua saluran sehingga dapat mencapai tingkatan cakupan pasar untuk semua tipe
konsumen. Distribusi intensif ini efektif digunakan untuk barang-barang convenient
atau barang-barang kebutuhan sehari-hari yang tidak memakan tempat dan tidak
memerlukan keahlian tenaga penjual, seperti rokok, sabun mandi, dan sembako,
distribusi selektif digunakan untuk mendistribusikan produk $geara selektif yaitu
untuk suatu daerah pemasaran tertentu hanya dipilih beberapa pengecer atau beberapa
toko saja. Distribusi selektif ini cocok untuk produlk-produk baru dan shopping
seperti komputer, barang-barang elektronik dan bukt-buku text. Distribusi eksklusif
digunakan untuk memasarkan produk-produkspesial melalui sistem distribusi
eksklusif. Perusahaan hanya menggumakan satu atau bebarapa toko untuk suatu
daerah pemasaran tertentu. Ristribusi eksklusif ini cocok untuk mendistribusikan
barang-barang mewah atau-harang-barang special yang bernilai tinggi seperti jam
tangan, mobil, parfum’~dan benda seni. Hanya konsumen tertentu yang
membutuhkannya, sehingga mereka mau berkorban untuk mendapatkannya. Dalam
distribusi ekskiusif ini produsen ingin menjaga control mereka terhadap tingkat
pelayanan dan output pelayanan yang ditawarkan oleh para reseller. Seringkali hal
ini melibatkan suatu perjanjian eksklusif dimana reseller tidak boleh memasarkan
dan menjual merek pesaing. Ini memerlukan suatu kemitraan yang lebih besar antara
produsen dan reseller. Dengan memberikan hak distribusi eksklusif, produsen
mengharapkan untuk memperoleh aktivitas penjualan yang lebih agresif dan lebih

“knowledgeable”. Distribusi eksklusif cenderung meningkatkan citra produk dan
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memungkinkan markup (peningkatan harga) yang lebih tinggi. Hal ini ditemukan
pada distribusi mobil-mobil baru, barang-barang kebutuhan utama, dan beberapa
merek pakaian wanita.

Kotler (1994) menyampaikan: “Produsen atau manufacturer terus menerus
tergoda untuk untuk beralih dari cara distribusi eksklusif atau selektif ke distribusi
intensif untuk meningkatkan wilayah cakupan dan penjualan. Hal ini mungkin saja
dapat menolong kinerja jangka pendek mereka namun seringkali paga akhirnya malah
merusak kinerja jangka panjang mereka”.

2.1.5. Pemasaran multi saluran — multi channels marketing

Multi channel marketing memungkinkan ‘perusahaan- perusahaan untuk
menjual produk dalam waktu yang_.paling“cepat. Multi channel marketing
memanfaatkan metode modern yang gféktif untuk memperkenalkan melalui iklan
tentang produk ke pasar. Pada skalausaha global, strategi seperti ini adalah penting
untuk pertumbuhan perdsahaan.” Sebuah perusahaan harus mampu untuk mencapai
dan mengekspos produk.étau jasa mereka kepada sebanyak mungkin pelanggan. Hal
ini hanya mengkifn-“dengan memanfaatkan multi channel dengan maksud untuk
mempresentasikan produk terhadap public pembeli (Real Profit Solutions Inc.- 2008).

Schijns (2005) mengatakan; Apakah sebuah perusahaan harus menggunakan
strategi satu saluran atau strategi multiple channels (multi saluran) adalah bukan
pertanyaan lagi, karena pasar dimasa depan akan terdiri dari campuran dari saluran-
saluran. Saat ini, pertanyaan-pertanyaan yang harus dipertimbangkan adalah; Apa
saja manfaat-manfaat dari penggunaan lebih dari satu saluran?, Jenis-jenis

manajemen saluran hybrid apa yang harus dibedakan?, Situasi seperti apa yang dapat
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membuat suatu strategi multi saluran yang terintegrasi adalah jenis yang paling
diinginkan dari manajemen saluran hybrid?, dan apa saja syarat-syarat untuk
mengimplementasikan suatu strategi multi saluran seperti itu?

Lankenau (2008) mengatakan; “Marketing channel (saluran pemasaran)
memberikan akses ke pasar dan pelanggan dan memastikan kehadiran secara fisik dan
komunikatif dari nilai-nilai kelebihan perusahaan pada pasar. Dengan demikian
mereka dapat dipertimbangkan sebagai suatu element inti dari Paga strategi bisnis.
Sementara pelanggan seringkali tidak menyadari kompleksnya saluran pemasaran.
Mengelola saluran pemasaran adalah sesuatu yang ‘wienantang karena banyaknya
fungsi-fungsi, peranan dan pemain yang terlibat”.

Menggunakan lebih dari satu marketing ehannel disebut sebagai multi channel
marketing, multi channel distributiofi;yatay multi system. Multi channel marketing
bukan sesuatu yang seluruhnya phenomena baru. Multi channel tradisional telah lama
dipergunakan secara pararel dengan multi channel  marketing oleh banyak
perusahaan.

Meskipury, demikian dengan meningkatnya peranan internet sebagai suatu
medium distribusi dan komunikasi dan adopsi internet sebagai suatu bentuk
marketing channel, maka hal ini melengkapi saluran pemasaran tradisionil.
Penggunaan gabungan marketing channel on line dan off line telah menarik perhatian
yang terus meningkat dalam beberapa tahun terakhir ini. Pengertian yang lebih
sempit ini tentang multi channel marketing, menjelaskan penggunaan gabungan dari

electronic channel (terutama internet) dan tradisionil, physical channel untuk
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menghadapi pasar dan kelompok target yang sama adalah perspektif yang
digunakan disini.

2.1.5.1. Manfaat yang diperoleh dengan menggunakan multiple channels

Schijns (2005) mengatakan; “Dengan menambah lebih banyak channel
(saluran), perusahaan akan memperoleh beberapa manfaat penting. Dari sisi supplier,
pendekatan multiple channel  bermanfaat sebagai alat; pengurangan biaya,
pengembangan lebih dalam lagi dalam hubungan dengan pelafiggan, peningkatan
penjualan, dan mengurangi resiko karena resiko tersebuthdisebarkan ke beberapa
saluran”.

2.1.5.2. Model Pengorganisasian Saluran Campuran

Schijns (2005) mengatakan; ”Hal.ini menunjuk kepada organisasi-organisasi
yang menggunakan lebih dari 1 (satu)shannel untuk berinteraksi dengan pelanggan-
pelanggan mereka sebagai organisasi-organisasi yang melakukan pengorganisasian
channel/saluran hybrid.€ Tiagkat integrasi channel/saluran menentukan apakah
organisasi-organisask, channel/saluran hybrid tersebut adalah perusahaan yang
melakukan meltiple’ehannel atau multi channel™.

2.1.5.3. Memiih cara yang tepat dalam pengorganisasian channel

Schijns (2005) mengatakan; Membedakan beberapa jenis organisasi saluran
hybrid membawa kita ke pertanyaan bagaimana menentukan jenis yang paling tepat
untuk suatu organisasi bukan terfokus pada suatu pilihan saluran yang mana yang
disukai saja. Bagaimanapun para eksekutif perlu menanyakan: Tingkat integrasi
channel yang bagaimana yang masuk akal untuk perusahaan. Integrasi multi channel

management akan masuk akal jika; merek berkembang meluas secara alamiah ke
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channel/saluran yang baru ( misal internet ), para eksekutif memiliki kemampuan dan
pengalaman untuk mencari channel baru, para eksekutif bersedia untuk menilai dan
memanaje hal ini berdasarkan kinerja yang berbeda dan kriteria imbalan (reward
criteria), sistem distribusi dan informasi dapat diterapkan dengan baik di channel
yang baru dan dapat memberikan suatu kelebihan yang kompetitif, perusahaan yang
terintegrasi tetap menarik bagi mitra aliansi yang potensial untuk dimensi seperti itu
sebagai kekuatan merek dan kecepatan tindakan, kultur bisnis barg.( misal on line )
dan yang sudah ada ( misal tradisional ) harus saling mendukung, sistem informasi
memberikan suatu fondasi yang solid, dan ini memiliki’keuntungan kompetitif yang
signifikan. Atau pemisahan multi channel magagement dapat merupakan alternatif
yang lebih memungkinkan ketika; suatu segment pelanggan atau gabungan produk
yang berbeda ditawarkan, harga harts-bérbeda agar tetap kompetitif, terdapatnya
konflik diantara channel, chanrel yang baru secara fundamental mengancam model
bisnis yang sudah berjaldn~diperlukannya modal dari luar dan paling baik diperoleh
dengan cara menjalankair” suatu kegiatan operasi usaha yang terpisah, terdapat
masalah dalam.menjaga atau menarik talent (orang yang bertalenta) yang tepat, suatu
mitra utama.€nggan untuk terhubung dengan perusahaan induk, kultur perusahaan
induk akan merusak keefektifan bisnis yang baru, dan suatu supplier tertentu,
distributor, atau mitra lain adalah kunci bagi keberhasilan usaha.

2.1.5.4. Persyaratan suatu pendekatan manajemen multi channel

Schijns (2005) mengatakan; Meskipun menggunakan channel yang berbeda,
para pelanggan ingin mendapatkan satu pengalaman dan merupakan pengalaman

yang sama. Untuk itulah, integrasi diperlukan. Sebagai tambahan, adalah penting
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untuk melakukan integrasi, daripada memisahkan channel-channel pemasaran dan
penjualan dari suatu perusahaan, dengan maksud untuk menciptakan lingkaran yang
baik dimana channel yang berbeda saling melengkapi dan bukan mengkanibal satu
sama lain. Adalah jauh lebih sulit untuk mengintegrasikan suatu channel yang baru
kedalam yang sudah ada daripada menambah suatu channel baru berdampingan
dengan channel yang sedang dipergunakan.

Manfaat dari strategi saluran hybrid adalah bahwa taktiksmultiple channel
menawarkan suatu kesempatan besar untuk meningkatkan, fenjualan, mendorong
loyalitas pelanggan dan mengurangi biaya dan resikow/Adlatah hal yang disarankan,
bahwa bagaimanapun dikebanyakan kasus, sudtuspendekatan multi channel ternyata
menjadi paling efisien dan efektif, dan.bahwa beralih ke suatu pendekatan multi
channel adalah suatu proses berSifai evolusi bagi kebanyakan perusahaan.
Implementasi suatu strategimulti ¢channel memerlukan penyesuaian- penyesuaian
dari sisi manusia, organiSast-dan teknologi.

2.1.6. Pertumbuhan system pemasaran multi saluran (multi channels)

Kotler={1994) mengatakan; Dimasa lalu banyak perusahaan menjual produk
ke suatu pasar~ melalui satu saluran saja. Saat ini dengan berkembangnya segmen-
segmen di pihak pelanggan dan kemungkinan-kemungkinan adanya saluran lain,
maka banyak perusahaan mulai mengadopsi saluran pemasaran secara multi saluran.
Artinya perusahaan dalam hal ini produsen/principal menunjuk lebih dari satu saluran
(distributor/dealer). Harapannya  adalah  dengan =~ menambah  saluran
(distributor/dealer), maka mereka para produsen/principal akan memperoleh 3

manfaat yaitu; cakupan wilayah pasar yang lebih luas, biaya saluran yang lebih
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rendah, lebih banyak lagi penjualan yang bersifat ’customized” yaitu kepada
pelanggan-pelanggan tertentu dengan produk yang disesuaikan dengan kebutuhan
pelanggan tersebut. Hal ini semua bertujuan untuk suatu jumlah penjualan yang lebih
besar karena bertambahnya saluran pemasaran.

Seringkali para produsen/principal  menambah jumlah saluran dengan
maksud untuk mencapai suatu segmen pelanggan yang tidak dapat dimasuki
sebelumnya oleh saluran atau distributor/dealer yang ada. Produsen/principal dapat
juga menambah saluran atau distributor/dealer dengan yang ‘ebth dapat memenuhi
kebutuhan pelanggan misalnya mereka yang memiliki” pengetahuan teknikal yang
baik jika produk yang dipasarkan adalah produksyang lebih kompleks dan bersifat
teknikal seperti produk untuk kepentingan,industri.

Menambah saluran distributorfgedler, tentu saja akan menimbulkan resiko.
Saluran distributor/dealer yang, baru akan menimbulkan konflik dan masalah
pengendalian/kontrol. Keétler(1994) mengatakan bahwa; ”Konflik terjadi ketika dua
atau lebih perusahaan sal(wan distributor/dealer bersaing satu sama lain di pelanggan
yang sama. Rreblenpengendalian terjadi selama ini karena saluran distributor/dealer
yang baru lebiflindependen dan kerjasama nya juga lebih sulit. Perlu suatu pemikiran
untuk membangun sistem saluran distributor/dealer yang baik”.

2.1.6.1. Perbedaan multiple channel marketing dan multi channel marketing

Robinson (9 October 2006) mengatakan; ada perbedaan antara multiple
channel dan multi channel marketing sebagai berikut; multi channel marketing:
Menawarkan para pelanggan lebih dari satu cara untu membeli atau berinteraksi

dengan perusahaan, dan dapat menggabungkan media tradisional dan media yang
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lebih baru. Misalnya kita ingin mentargetkan para professional real estate untuk
dating kesuatu seminar yang kita sponsori. Kita kemungkinan akan menggunakan
suatu email list untuk mencapai satu kelompok, suatu daftar direct mail tradisional
untuk mencapai kelompok yang lainnya, dan suatu cara telemarketing untuk
mencapai kelompok lainnya lagi. Kita akan dapat mencapai banyak sekali orang,
namun kesempatannya adalah bahwa kita tidak akan dapat mencapai mereka lebih
dari satu kali. Sedangkan multiple channel marketing adalah suaty.cara pendekatan
dimana kita menggunakan daftar prospek yang sama untuk fempromosikan event
kita melalui dua atau lebih disiplin atau cara yang.terintegrasi, seperti suatu email
dengan menyediakan link atau hubungan ke suatuavebsite, atau SMS pelayanan pesan
singkat untuk mengingatkan para penerima SMS agar menilpon untuk melakukan
pendaftaran. Dengan memberikan '\ kesan~ yang berlipat ganda (multiple) dan
memberikan para prospek .yaitu calon pelanggan berbagai cara untuk dapat
memberikan tanggapan &epada perusahaan dan ini akan meningkatkan hasil secara
dramatis.

2.1.6.2. Multischarinel marketing baik untuk pertumbuhan

Robinsen (9 October 2006) mengatakan; bahwa “Para pengecer dan lainnya
yang telah menguasai multi channel marketing telah membuktikan bahwa multi
channel marketing adalah suatu cara yang sangat kuat untuk meningkatkan loyalitas
pelanggan dan kemampulabaan. Menurut hasil studi McKinsey & Company, ternyata
dibidang retail Banks, para pelanggan yang melalui multi channel lebih memberikan
laba antara 25% sampai dengan 50% dibanding pelanggan mereka yang melalui

single channel”.

18
Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



40226.pdf

2.2. Definisi istilah

Aktiengesellschaft: Bentuk perusahaan terbatas dan terbuka di Jerman, Swiss, dan

Austria.

- Biotechnology: Teknologi peralatan yang terkait dengan penelitian dibidang
biologi

- Mechatronics: Peralatan berbasis mekanik dan elektronik

- Gravimetrics: Pengukuran berdasarkan berat

- Manufacturer: Produsen ( Fabrikan )

- Principal: adalah perorangan atau badan hukum.atat bukan badan hukum di luar
negeri atau di dalam negeri yang menupjuke agen atau distributor untuk
melakukan penjualan barang dan/atau jasa” yang dimiliki/dikuasai. Principal
dibedakan menjadi principal produsefi( yang bertindak juga sebagai produsen )
dan principal supplier ( yangwertindak sebagai pemasok saja).

- Prefered Dealer: Déaler.yang lebih diutamakan dan cenderung mengarah ke

exclusive dealer‘pade saatnya nanti dan dalam prakteknya memiliki keterikatan

dalam bentukikonrak kerjasama dengan berbagai hak dan kewajiban.
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BAB 111

METODOLOGI PENELITIAN

Metodologi menyangkut metode penelitian, prosedur pengumpulan data, dan
analisa data dalam penelitian ini akan diutarakan berikut ini.

3.1. Metode penelitian

Penelitian ini bersifat kualitatif dimana data dikumpulkantmelalui wawancara,
pengamatan, dan desk research atas data sekunder. Penelitian’ kualitatif adalah
penelitian yang datanya berupa data kualitatif dan umuwminya-dalam bentuk narasi atau
figur (Kountur, 2007). Salah satu dasar perb&daan“antara penelitian kualitatif dan
penelitian kuantitatif adalah jumlah responden/obyek penelitian. Pada penelitian
kualitatif pada umumnya hanya terdapat.Satu obyek saja sedangkan pada penelitian
kuantitatif jumlah responden/obiyek’ penelitiannya banyak (Kountur, 2007). Dalam
penelitian ini obyek atauSampleyang diteliti adalah perusahaan XAG.

Instrumen_penelitian disini adalah peneliti sendiri yang juga sebagai salah
satu nara sumberykarena peneliti adalah pihak praktisi yang terlibat langsung dalam
situasi yang.terjadi sehubungan dengan kebijakan multi dealer perusahaan XAG ini.
Meskipun demikikan, peneliti tetap berada pada posisi sebagai seseorang yang
melakukan pekerjaan penelitiannya secara obyektif dan tidak berpihak melalui ketiga
cara diatas yaitu pengamatan, wawancara, dan desk research atas data sekunder.
Adapun data yang dipergunakan adalah data sekunder yang bersifat historis dan dari
hasil wawancara kepada beberapa orang yang terlibat langsung pada dampak

kebijakan multi dealer XAG.. Data sekunder biasanya bersifat historis dan telah
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disusun, didalam pengunaan data sekunder ini peneliti tidak memerlukan lagi akses
kepada responden atau subyek ( Mansoer, 2004). Data sekunder diambil dari laporan
situasi dan kondisi perusahaan XAG dan kerjasamanya dengan distributor/dealer PT
G.

3.2. Prosedur pengumpulan data

Data yang dikumpulkan adalah data sekunder sedangkan prosedur
pengumpulan data sehubungan dengan kebijakan multi dealer Perusahaan XAG di
Indonesia dilakukan dengan cara langsung memperolehnye, ‘dary pihak perusahaan
XAG untuk informasi penjualan dan dari pihak distributer/dealer pertama PT G
dibagian pemasaran, administrasi penjualan, kedamgan,logistik, dan operasional yang
masih dalam bentuk aslinya. Observasi secara langsung juga dilakukan dalam
kegiatan bisnis ini terhadap berbagai“aspek mencakup pemasaran, penjualan, dan
logistik. Selain itu wawancara.kelompok fokus juga dilakukan secara langsung tatap
muka terhadap beberdpa-.orang secara individu yang terlibat dari pihak
distributor/dealer pertasia” PT G yaitu bagian pemasaran, administrasi penjualan,
keuangan, logistik,”dan operasional. Para pihak yang diwawancara adalah mereka
yang terlibat.baik langsung maupun tidak langsung dengan perusahaan XAG maupun
pelanggan. Wawancara terhadap pihak lain misalnya pelanggan tidak dilakukan
karena jawaban orisinil secara resmi dari mereka akan sulit diperoleh mengingat
komitmen manajemen mereka yang tidak akan membuka informasi bagi pihak luar
terutama yang berhubungan dengan keputusan pembelian barang.

Wawancara kelompok fokus ini adalah wawancara secara tak terstruktur yang

dilakukan secara bebas dengan sekelompok kecil orang (Mansoer, 2004). Hasil
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wawancara ditranskrip dan dikembalikan kepada pihak yang diwawancarai untuk
kemudian dikonfirmasi dan ditandatangani oleh mereka dan selanjutnya
dikategorisasi oleh peneliti.

Dengan demikian, pengumpulan data telah dilakukan dengan 3 (tiga) metode
meliputi observasi langsung oleh peneliti sebagai pihak yang terlibat langsung, hasil
wawancara, dan desk research untuk data-data sekunder. Validasi data dilakukan
dengan cara triangulasi terhadap masing-masing data yang difiasilkan dari ketiga
metode diatas dengan pemeriksaan silang atas masing-masing.metode pengumpulan
data (observasi, desk research, dan hasil wawancara) wéang diperlukan dan dijadikan
acuan sebagai bahan untuk penelitian terhadap dampak kebijakan multi dealer
perusahaan XAG. Triangulasi data yang ditakukan adalah terhadap data yang
dihasilkan dari masing-masing metode;diaias yang saling mendukung satu sama lain.
Triangulasi secara luas didefinisikan sebagai suatu sintesis dan integrasi data dari
berbagai sumber melaluitpengumpulan, pemeriksaan, perbandingan dan interpretasi (

The Regents of the University of California, 2007).

3.3. Analisa.Ddta

Data dianalisa secara kualitatif dari hasil wawancara, observasi maupun dari
data sekunder untuk mengetahui apa saja dampak dari kebijakan multi dealer
perusahaan XAG di Indonesia. Data sekunder yang telah diperoleh didukung hasil
wawancara terhadap beberapa orang dari pihak distributor/dealer pertama yang telah
bekerja sama dengan perusahaan XAG sejak tahun 1980-an secara jelas

mengindikasikan dampak dari kebijakan multi dealer yang diterapkan oleh
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perusahaan XAG ini. Analisa terhadap data penjualan dari tahun 1998 sampai dengan
tahun 2007 dilakukan dengan melihat kecenderungan penjualan dari tahun ke tahun.
Demikian pula analisa terhadap data stock dilakukan dengan melihat kecenderungan
jumlah stock mulai dari tahun 2006 dan 2007. Analisa terhadap hasil wawancara yang
telah divalidasi dengan cara triangulasi dilakukan untuk mengetahui jawaban-jawaban
yang mengindikasikan fakta yang diketahui dan dialami oleh pihak yang
diwawancarai tentang dampak kebijakan multi dealer. Kategoiisasi terhadap hasil
wawancara dilakukan dengan mengambil jawaban dari pihak yang diwawancarai
tersebut yang mengindikasikan dampak kebijakan multidealer bagi perusahaan XAG

dan distributor/dealer PT G.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

Berikut ini adalah simpulan dan saran yang dapat disampaikan dari hasil
penelitian tentang dampak kebijakan multi dealer perusahaan XAG di Indonesia.
SIMPULAN
= Kebijakan multi channels atau multi dealer sebenarnya ‘Bertujuan baik dan
bukanlah kebijakan yang buruk selama pihak principal, dapat melaksanakan
channel management dengan baik.

= Strategi multi channel yang diadopsi oleh{perusatiaan XAG menjadi kebijakan
multi dealer untuk jenis produk investasi yang spesifik seperti alat ukur berat
(Gravimetrics) ternyata tidak tepat-Karena penanganan produk jenis ini harus
secara personal selling danwmeimerlukan pengetahuan produk yang mendalam
selain itu tahapan pést<sales yang meliputi instalasi, perawatan dan perbaikan
memerlukan orang-erang yang berpengalaman atau distributor/dealer yang kuat
dan memilikiyjaringan kantor yang tersebar dibanyak wilayah. Sales approach
harus rmelalti presentasi yang komprehensif dan bersifat konsultatif kepada calon
pelanggan karena karakteristik produk sebagai produk teknologi dilengkapi fitur-
fitur untuk aplikasi-aplikasi tambahan selain dari hanya penimbangan. Hal ini
memerlukan waktu yang tidak sedikit untuk memiliki kemampuan melakukan
presentasi yang komprehensif dan konsultatif tersebut.

= Kebijakan multi dealer perusahaan XAG ternyata merugikan perusahaan mereka

sendiri yang meliputi:
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- Tidak dapat diredamnya penurunan penjualan yang konsisten

- Lebih jauh lagi tidak terjadinya peningkatan penjualan dan pangsa pasar.

- Menurunnya citra perusahaan XAG yang memiliki konflik distribusi yang
selanjutnya akan mengurangi kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan
XAG dan produk-produknya. Selain itu tindakan perusahaan XAG yang
menetapkan kebijakan multi dealer yang menurut pihak distributor/dealer
pertama/lama PT G adalah merugikan selanjutnya membgrikan kesan negatif
di masyarakat pelanggan dan institusi terkait sehulungan dengan loyalitas
distributor/dealer pertama PT G yang tidak dapat diragukan lagi selama lebih
dari 25 tahun itu.

- Kehilangan distributor/dealer pertama/lama PT G yang akan mulai beralih ke
produk sejenis dengan merek, yang-lain dan sudah tentu merupakan pesaing
dari produk XAG.

= Kebijakan multi dealer“perusahaan XAG dengan merek dan jenis produk yang
sama lebih jauh laghdapat menjadi suatu kebijakan yang kontra produktif bagi
kedua belahpihak yaitu perusahaan XAG sendiri maupun distributor/dealer,
diantaranya;

- Mendemotivasi distributor/dealer pertama atau lama yaitu PT G yang telah
berpengalaman lebih dari 25 tahun menangani produk XAG mencakup:
pemasaran, penjualan, instalasi, perawatan dan perbaikan. Pada gilirannya
distributor/dealer lama ini tidak bersedia lagi melaksanakan kegiatan-kegiatan

tersebut diatas untuk produk XAG.
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- Menghilangnya loyalitas distributor/dealer lama — PT G yang beralih ke produk
sejenis dari merek lain, sehingga distributor/dealer pertama ini akan menjadi
pesaing berat yang telah berpengalaman terhadap pihak XAG yang memiliki
distributor/dealer baru — PT Z yang belum memiliki kesiapan dan pengalaman
sebagaimana distributor/dealer pertama — PT G

- Distributor/dealer lama yaitu PT G menjadi enggan bahkan tidak mau lagi
untuk terus menangani produk XAG setelah terjadinya ifiteknal competition,
berkompetisi dengan distributor/dealer yang baru yaitt PT Z7di pelanggan yang
sama. Hal ini juga menjadi salah satu penyebab tidak dapat diredamnya
penurunan penjualan yang konsisten danssudah barang tentu peningkatan
penjualan produk XAG tidak terjadi.

= Kebijakan multi dealer perusahaan.”XAG juga merugikan distributor/dealer
pertama yaitu PT G yang meliputi:

- Stock barang yarigetsisa baik new goods maupun spare parts yang dapat
menjadi “dead stgek**.

- Menurunhyad-omzet penjualan karena semangat tenaga penjual yang menurun
derigari-adanya internal competition dan ini berlanjut kepada menurunnya
pendapatan perusahaan,

- Berkurangnya margin dari penjualan karena internal competition dengan
perang harga berhadapan dengan distributor/dealer baru PT Z

- Waktu, energy dan biaya yang terbuang selama lebih dari 25 tahun
memperkenalkan produk XAG secara maksimal yang manfaatnya akan diraih

oleh distributor/dealer baru PT Z.
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= Pihak pelanggan memerlukan waktu yang lebih lama untuk mempertimbangkan
pembelian produk XAG dengan adanya pendekatan penjualan (sales approach)
dari distributor/dealer yang berbeda dengan harga yang tentu berbeda pula (
internal competition dengan perang harga ).

= Kebijakan multi dealer perusahaan XAG sangat menguntungkan para pesaing
dengan produk sejenis dari merek lain yang juga merupakan leading brand di
Indonesia dan akan mengambil manfaat dari konflik distribuSi*perusahaaan XAG
ini.

= Didalam konteks saluran distribusi, maka sebenarfiya distributor/dealer adalah
“pelanggan” yang sangat penting dimana kélangsurigan bisnis suatu produk yang
diproduksi pihak principal/fabrikan akan~ sangat tergantung kepada para
distributor/dealer tersebut.

= Kerjasama dengan distributor/deaier sangat penting untuk dijaga karena adanya
saling ketergantungan/-yang erat antara pihak principal dengan para
distributor/dealer, ‘sebagai perpanjangan tangan mereka untuk memasarkan,
menjual, ¢melakiikan purna jual dan menjaga citra principal dinegara dimana
produk'dipasarkan

= Kebijakan multi dealer ternyata tidak bersifat positif untuk produk seperti ini
apabila masing-masing distributor/dealer sama sama menangani produk sejenis
dengan merek yang sama tanpa ada pembedaan baik dari jenis atau kelompok

produk maupun wilayah pemasaran.
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SARAN
= Sebaiknya perusahaan XAG menghentikan kebijakan multi dealer yang selama
ini sudah diterapkan dan menggantinya dengan beberapa alternatif sbb.:

1. Menerapkan “multi dealer” dengan pembagian kelompok jenis produk XAG
yang berbeda diseluruh wilayah Indonesia sehingga tidak akan timbul internal
competition dengan merek yang sama karena  masing-masing
distributor/dealer menawarkan jenis produk berbeda walatrpun dengan merek
yang sama.

2. Menerapkan “multi dealer* untuk seluruh kelempok produk untuk wilayah
pemasaran yang berbeda, artinya disiributor/dealer 1 memiliki wilayah
operasi A sedangkan distributor/dealer 2 memiliki wilayah operasi B.

3. Menerapkan exclusive distributien @eéngan mengangkat satu distributor/dealer
saja untuk menangani “selurah jajaran produk XAG diseluruh wilayah
Indonesia yang <ditetapkan sebagai exclusive distributor/dealer tentunya
dengan beberapaspersyaratan dan kondisi yang disetujui kedua belah pihak
demideepentingan kedua belah pihak.

(Namun.aiternatif yang paling disarankan untuk jenis produk seperti ini adalah

exclusive distributor/dealer, karena pelanggan produk timbangan merupakan

pelanggan tertentu tidak seperti produk consumer yang lebih merupakan
pelanggan publik)

= Apabila kerja sama antara perusahaaan XAG dan distributor/dealer pertama
yaitu PT G secara resmi telah terhenti atas kesepakatan kedua belah pihak, maka

distributor/dealer pertama yaitu PT G agar dengan segera mulai memanfaatkan
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kekuatan dan pengalamannya untuk menangani produk sejenis dari merek lain
karena ada beberapa produsen produk sejenis sebagai calon principal akan
tertarik kepada suatu perusahaan distributor/dealer seperti PT G yang telah
memiliki pengalaman dan menguasai situasi dan kondisi pasar di Indonesia.

= Bagi setiap principal produsen terutama untuk yang memproduksi produk spesifik
seperti ini dan telah menunjuk suatu perusahaan sebagai exclusive
distributor/dealer, maka perlu melakukan pendampingant{yang lebih intens
dibidang marketing dan teknik. Artinya pihak principak, produsen dapat saja
mengunjungi para pelanggan atau calon pelaggoan” yang diperoleh oleh
distributor/dealer tersebut untuk membaftw mefakukan presentasi, seminar,
lokakarya dan sebagainya. Adapun yang melaksanakan transaksi penjualan adalah
tetap pihak distributor/dealer., Sehingga pihak distributor/dealer ini merasakan
dukungan maksimal dan. Selanjutnya akan meningkatkan loyalitas mereka
terhadap pihak principalsprodusen tersebut.

= Dalam memilih\exelusive distributor/dealer, pihak principal produsen perlu
mempertimbangkan berbagai hal meliputi:
- Pengalaman dalam menangani produk investasi
- Memiliki tenaga penjualan yang berkwalitas baik dan mampu menangani

produk investasi
- Memiliki jajaran tenaga teknik yang berpengalaman
- Besarnya atau luasnya jaringan operasional dengan memiliki kantor cabang
dibeberapa wilayah yang potensial.

- Situasi keuangan yang sehat agar selalu ada kepastian pembayaran.
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- Kultur organisasi perusahaan yang sehat sehingga tidak akan terjadi “keluar
masuk” karyawan
- Siap menerima tantangan besarnya target penjualan yang ditetapkan

- Menguasai situasi pasar dan kompetisi
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KATEGORISASI HASIL WAWANCARA
DAMPAK KEBIJAKAN MULTI DEALER PERUSAHAAN XAG DI
INDONESIA TERHADAP PENJUALAN, CITRA, DAN PERSAINGAN

Dampak kebijakan multi dealer pada penjualan

“Hambatan terhadap kegiatan penjualan bertambah besar secara cepat diantaranya
pertimbangan calon pelanggan untuk menunda pembelian  karena
membandingakan dahulu dengan distributor lainnya yang sama-sama diberi hak
untuk menjual Produk XAG”. ( Marketing)

“Terjadinya kegagalan penjualan karena pelanggan membatalkan maksudnya

untuk membeli dari kita”. ( Marketing)
”Penjualan cenderung menurun karena beberapa calon pelanggan lebih memilih
membeli merek lain yang dipasarkan.gan dijual hanya oleh 1 (satu) distributor

saja”. (Operasional)

”Dari sales record yafig kafmi olah untuk menjadi laporan penjualan, ternyata

penjualan menurufl baik sécara unit maupun nilai/amount”.(Sales Administration)

Dampakaekehiiakan multi dealer pada citra perusahaan XAG

“Terdapatibheberapa pembatalan niat untuk membeli dari pelanggan dengan alasan
kekhawatiran akan layanan purna jual dari distributor/dealer”. (Sales

Administration)

“Beberapa pelanggan yang telah membeli produk XAG dari distributor lain
menyampaikan keluhan kurangnya pelayanan purna jual dari distributor lain
tersebut dan meminta bantuan kami untuk melaksanakan pelayanan purna jual

tersebut. Namun kami dengan halus terpaksa menolak karena pelanggan tersebut
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tidak membeli produk XAG dari kami ( Laporan dari Bagian Teknik pada saat

rapat bulanan cabang Jakarta )” (Operasional)

”Seringkali calon pelanggan dan pelanggan sendiri menjadi bingung dengan
adanya iklan di koran yang dipasang oleh distributor lain mengenai harga yang
menarik dari produk XAG dimana harga tersebut lebih rendah dari yang biasa
diberikan oleh perusahaan kami sebagai distributor pertama. Menurut laporan
para tenaga penjualan dan para teknisi kami, tampaknya citra perusahaan XAG
telah menurun dengan terjadinya konflik seperti itu”.(Operasignal)

”Para pesaing memanfaatkan situasi ini dimana para-calon/pelanggan dan
pelanggan merasa lebih baik untuk membeli produk yaing tidak diiringi konflik

seperti ini”.(Operasional)

Dampak kebijakan multi dealer padakerjasama antara perusahaan XAG

dengan distributor/dealer

”Kami memiliki keraguap-Luhtuk’merespon permintaan penawaran dari calon
pelanggan untuk produky XAG karena calon pelanggan dapat saja mendapatkan

penawaran dari distributor lain tersebut”.(Operasional)

”Semangat.niereka menurun karena seringkali berhadapan dengan distributor lain
untukyjuga menawarkan Produk XAG yang sama di calon pelanggan yang sama
dengan harga yang relatif murah. Sering terjadi kompetisi dengan merek yang

sama”.(Operasional)

Terjadinya situasi bahwa para jajaran tenaga penjualan menjadi kurang semangat
untuk melaksanakan kegiatan pemasaran dan penjualan karena adanya distributor
lain yang juga menawarkan barang sejenis dengan merek yang sama yaitu XAG”
(Marketing)
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“Terjadinya keraguan bagi pihak marketing support untuk melakukan usaha
promosi melalui antara lain seminar atau presentasi di perusahaan pelanggan atas
produk XAG karena kekhawatiran bahwa penjualan akan didapatkan oleh
distributor lain yang memetik keuntungan atas kegiatan promosi marketing

department kami”.(Marketing)
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