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MOTTO :
Sesungguhnya persahabatan jtu memudahkan pemasaran barang-barang
dagangan juga menghapuskan spekulasi keumfungean:

(HR. Bukhari dan Muslim)

Kifa jangan menyia-nyiakan hidup untik merencanakan sesuati. Labih bailk
sedikit menyusun rencana dan bertindak labih banyak

( William Ellery Channing)

1908, Delam Intiseri (Juli 1098), jakarta : PT, Intisari Mediatama -


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

PERSEMBAHAN :

Kupersembahkan dengan ketulusan hati untuk orang-orang terkasih:
Bapak dan Ibu yang selalu memberikan de'a, pengorbanan dan harapan
kepada ananda
Mas Heru dan Mbalk Ninin ..... Semoga yang tertambat dalam keyakinan Mas
dan Mbak selalu mendapat ridhoNya
Dhek Joni... Kamu harus menjadi yang lebih baik


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

LEMBAR PENGESAHAN

Diterima dan dipertahankan di deparf tim penguji skripsi guna memenuhi
salah satu syarat untuk memperoleh Gelar Sarjana Strata Satu Jurusan
Administrasi Program Studi IImu Administrasi Niaga
Pada
Fakuitas Iimu Sosial dan Ilmu Politik

Universitas Jember

Hari : Kamis

Tanggal : 30 Maret 2000

p Tim Penguji

Sekretaris

‘{‘ dc::-'f?
( DrscAgus Budihardjo, MA)

(Drs. DjoKo Poernomo, MSi)

Anggota
1. Drs. Totok Supriyanto

2. Drs. Akhmad Toha, MSi

Mengetahui,
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik
Universitas Jember

a.n. Dekan

bantu Dekan |



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

KATA PENGANTAR

Fuji syukur kehadirat Allah SWT yang telah melimpahkan rakhmat dan

karuniaNya sehingga penulisan skripsi dengan judul "Implementasi Strateqi

-Permmsaran Pada Perusahaan Rokok “Cermara Mas Sidoaljc dapat

terselesaikan.

Tujuan dari penulisan skripsi ini adalah untuk memenuhi syarat quna

memperoleh gelar sarjana pada jurusan limu Administrasi Niaga pada

Fakultas [imu Sosial dan IImu Politik Universitas Jember.

Keberhasilan penulisan skripsi ini tentu tidak lepas dari banfuan

berbagai pihak. Oleh karena itu pada kesempatan ini penulis ingin

menyampaikan terima kasih dan rasa hormat yang sebesar-besarnya kepada

L.

Bapak Prof Drs. H. Bariman selaku Dekan Fakultas [Imu Sosial dan Imu
Politik

Bapak Drs. Agus Budihardjo, MA selaku Ketua Jurusan Ilmu Administrasi
Bapak Drs. Rahmat Murjana selaku Ketua Program Studi Omu Administrasi
NMiaga

Bapak Prof Dr. Kabul Santoso, MS selaku Dosen Pembimbing yang telah
banyak membantu dalam penulisan skripsi ini,

Bapak Drs. Djoko Poerﬁcma, Msi selaku Dosen pembimbing yang telah
banyak mambantu dalam penulisan skripsi ini.

Bapak dan Ibu Dosen Fakultas [Imu Sosial dan Imu Politik yang teiah
mendidik dan memberi ilmu kepada penulis.


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

10.

11,

12.

13.

Bapak dan lbu Guru SDN Kasafrian 2, SMPN 3, dan SMAN 4 Malang yang
telah banyak memberikan ilmu dan bimbingan kepada pentlis selama
dibangku sekolah.

Bapak Moch. Amir selaku Pimpinan Perusahaan Rokck “Cemara Mag"
beserta karyawan yang telah banyak memberikan informasi kepada
penulis untuk penyusunan skripsi ini.

Bapak Anas Ma'ruf sekeluarga di Sidoarjo, spesial Werny Rosalina Anas
semoga persaudaraan kita tak putus.

Teristimewa untuk Bapak dan Ibu yang telah memberikan do'a dan
pengorbanan untuk penulis selama ini serta kakak dan adikku yang selalu
memberi dorongan meoril kepada penulis untuk dapat menyelesaikan
skripsi ini.

Budhe dan Pakdhe Budiman sekeluarga di Malang vang telah
memberikan semangat, do’a dan bimbingan.

Semua rekan Jurusan llmu Administrasi Niaga Angkatan 95. Terimakaaih
atas semua kenangan dan jalinan persaudaraan yang indah selama ini,
Teman-teman di Jawa VI/19, spesial untuk temen seperjuangan Dewi,
Endah Yoe, dan Siti yang telah memberikan dorongan semangat dalam
penyusunan skripsi ini.

Dalam penyusunan skripsi ini, penulis menyadari sepenuhnya masth

terdapat kekurangan-kekurangan karena kemampuan penulis serba terbatas.

Namun demikian penulis berharap semoga skripsi ini dapat memberikan

manfaat bagi semua pihak yang berkepentingan.


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Akhirnya kepada semua pihak yang telah banyak berjasa kepada
penulis demi terselesaikannya skripsi ini, penulis mengucapkan terima kasih
dan semoga memperoleh balasan dari Allah SWT. Amien

Jember, Maret 2000

Penulia


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

D:-;ﬂar [si

Halaman Judul ;

Halaman Motlo ...

Halaman Pengesahan
Kata Pengantar

JBE AT e e IR R SR e S AL A i


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

1.5 Model Keranglka Berpikir ...

............... %

1.6 Metode Penelitian. ... .. . ‘ .................................................. 417
L8 e Bepeliln o -t Sy e oA
SR ST I e R
158 Motade Bencumpulin Dath. ..o Bt sl b Ay

1.6.5 Analisis Datla

........................ R PO v D s e e b )
I Garbaran THnNm PerusaBaat ..o s bl R 19
4.1 Sejareh Singict Perusalentt ;. 1. SEUEE W S %
48 Lokast Perusahann £ 001 . ocssissns it AR S S 74,
9 rgaiisasional FRIsaagy ... oo o gt R 0 R N D§-
¢-3-1 Strukhus Ceganiasi . s z
{92 Taman Boousahns... .. Loy Dl ol S g
2.3.3 Keadaan AOEDATARETAAY. . L SRR e (s
4.3.4 Sistim Upah dan Gaji ... T S o R
2.3.5 Jam Kerja Karyawan. . . . - Dt AT W D
h e ST AN N e RO ot
~AL IR Bl R e R kil
Aee Batm fambannn. ) L LA bt
e e L kil
ERE eSS Bodniah o T r L RS NT e a7
48 5Hasl Roduled SR, 0 i o i s, 75 /!
lII Hasil Penelitian dan il LU T
3.1 Analisis Dalam Memformulasikan U T AT R N e (e A7


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

4
3.2.4 Kebijakan Perusahaan Rokok "Cermara Mas' ... 13
N0 PRSI SARRTaR . r il e DR O i
3.4 Implementasi Strategi Pemasaran ...
BELPIOAUK ., ... s e S R O B oo b R e
L G T S S el e LN, e :
P PIOBIERT s e S N e L ey
ek L e e T T e T
3.5 Ringkasan Implementasi Strategi Pemasaran ... ..o
oD e e G SR KT i T I e WS i
. lEesimpiare. s S B e e L T "
4.2 Saran


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Daftar Tabel

Tabel Halaman
1. Penyerapan Tenaga Kerja Industri Rokok Di Indonesia Tahun 1998 ... 2
2. Data Perusshaan Rokok Kretek Pesaing Perusahaan Rokok “Cemara

3. Volume Penjualan Rokok Perusahaan Rokok "Ceamara Mas” Tahun

1996= THBBD . e B ot B b e S UL /
4. Jumlah Karyawan Perusahaan Rokok “Cemara Mas” Tahun 1999 ... 57
5. Tingkat Pendidikan Karyawan Perusahaan Rokok "Cemara Mas"

Tathn: 1980 . . 4. e e £ L, AN W 57
6. Hasil Produksi Rokok Pada Perusahaan Rokok “Cemara Mas" Tahun

L1006- 1008 ... R ki e R e L &7
1. Afribut Produk Rokok Hasil Produksi Perusahaan Rokok "Cemara

Lyt T R N 74
8. Daftar Harga Jual Eceran Rokok Hasil Produksi Perusahaan rokok

“Cemara Mas™ Tahun 1996-1999 ......occooevereeeereeooooeoeeeoeeeeeeeeo.
8. Daftar Harga Jual Rokok Per Ball Hasil Produksi Perusahaan rokok

iagnars Mag TalunBne | V. e NI AN b LR
10. Media [klan Perusahaan rokok "Cemara Mas” Tahun 1996-1999 8¢
11. Anggaran Promosi Pada Perusahaan rokok “Cemara Mas" Tahun

Lot e SRR L s AWy e T LN o e e e L 53
12. Alokasi Angaran Promosi Pada Perusahaan Rokok "Cemara Mas”

ey YOS = 888 ot e e b
13. Volume Penjualan Rokok Perusahaan Rokok "Cemara Mas” Tahun

T e e e ST e DY o ot A L W e O 25


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Daftar Gambar

CGambar Halaman

4. Matrik Implementasi Strategi Pemasaran Perusahaan Rokok
CEommara VA R R T T e e e L '


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

I PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dunia bisnis di Indonesia dewasa ini mengalami kemajuan yancy cukup
pesat. Hal ini diderong oleh kemajuan teknologi, ilmu pengetahuan,
pembangunan di segala bidang serta pertumbuhan penduduk vyang
membawa akibat semakin meningkatnya permintaan barang dan jasa untuk
memenuhi kebutuhannya. Sejalan dengan keadaan tersebut, timbul berbagai
Jenis industrl yang menghasilkan produk baik barang maupun jasa.

Setiap perusahaan yang didirikan pasti memilikd tujuan. Tujuan
dijadikan sebagai titik tolak dan petunjuk arah bagi segala kegiatan atau
aktifitas dalam perusahaan, sehingga dalam perjalanannya tidak menyimpang
dari cita-cita awal didirikannya perusahaan itu sendiri.

Pencapaian tujuan bukanlah hal yang mudah bagi perusahaan dan
berjalan tanpa ada hambatan, tetapi pasti akan menghadapi berbagai
masalah baik intern maupun ekstern perusahaan. Permasalahan intern
perusahaan dapat disebabkan hal-hal yang berhubungan dengan produksi,
personalia, keuangan, pemasaran dan masalah intern lainnya. Sedangkan
permasalahan ekstern perusahaan bisa disebabkan oleh  kondisi
perekonomian, kekuatan politik, teknologi dan persaingan. Masalah ini jelas
menjadi salah  satu  penghalang yang tidak ringan penanganannnya. Oleh
karenanya, dalam upaya menghadapi dan mengatasi permasalahan yang
timbul dalam perusahaan manajer perusahaan harus senantiasa melakukan
perencanaarn, pengkordinasian, pengarahan serta pengawasan secara
cermat dan lepat  dalam menjalankan perusahaannya. Pengambilan
keputusan dan kebijaksanaan dalam setiap departemen harus didasarkan
pada hal-hal yang bersifat rasicnal yang nantinya diharapkan mampu
menjawab seliap perubahan yang terjadi dengan resiko yang seminimal
rmungkin,

Terlepas dari bidang usaha apa yang menjadi obyeknya, setiap
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perusahaan selalu mengharapkan perkembangan vyang stabil dan
berkesinambungan. Dalam kompétisi yang tajam, setiap perusahaan harus
memikirkan upaya untuk dapat menggerakkan roda perusahaannya agar
dapat survive dan berkembang Seperti halnya dengan industri rokok,
perkembangan jenis industii ini di Indonesia hingga =aat ini semakin pesal.
Masing-masing perusahaan yang ikut bersaing berusaha menawarkan rokok
hasil produksinya dengan kelebihannya masing-masing kepada konsumen
yang ada, baik itu menyangkut kemasan, harga, maupun mutu rasa rokok,
Dalam perekonomian Indonesia, keberadaan industri rokok memiliki
peran yang cukup penting karena struktur industri ini berbasis industr
kerakyatan mulai dari penanaman tembakau, proses produksi sampai
pemasarannya bersifat padat karya. Terbulti struktur industri rokck telah
menyerap tenaga kerja yang cukup besar dalam tiap tahunnya. Sesuai data
(dalam Jawa Pos, 27 Mei 1889:16) pada tahun 1998 penyerapan tenaga kerja
industri rokok di Indonesia mencapai 6 juta orang seperti terlihat pada tabel
L
Tabel 1. Penyerapan Tenaga Kerja Industri Rokok di Indonesia Tahun 1998

Tenaga Kerja Langsung : 170.000 orang
Petani Tembakau 2.300.000 orang
Petani Cengkeh 1.500.000 orang
Agen (pengecer), Asongan 1.150.000 orang
Percetakan, Transport 800.000 crang
“Total 6.020.000 orang

Sumber : Jawa Pos, 27 Mei 1999

Ketua Gappri Ismanu Soemiran (dalam [awa Pos, 271 Mei 1995:16)
menyatakan pabrik rokok telah memberikan kontribusi yang cukup besar
bagi penerimaan pendapatan negara melalui cukai. Tahun lalu cukai ini
mencapai Rp. 7.4 triliun, sedangkan untuk tahun anggaran 1999/2000
dianggarkan Rp. 10 triliun lebih Tarif cukai rokok di Indonesia pada saat ini
didasarkan pada strata harga jual eceran dan sirata produksi. Strata produksi
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pabrik rokok kretek dikelompokkan menjadi liga yaitu besar (Lebih dari 6
milyar batang/tahun), menengah (Rp 2 miliar-6 miliar batang/tahun), dan skala
kecil (dibawah Rp 2 miliar batangftahun). Oleh karena itu tarif cukai rokok
bervariasi yaitu antara 434 - 36%. Cukai sebesar 4% merupakan pajak
lerendah yang dikenakan pada perusahaan rokok krelek kecil, sedangkan
untuk perusahaan rokok krelek besar dapat dikenai cukai hingga 36%.

Sesual data (dalam Jawa Pos, 13 Desember 1399} industri rokok di
Indonesia dibedakan menjadi dua, yaitu rokok pulih dan rokok kretek. Jurnlah
pabrik rokok putih di Indonesia 11 buah, sedangkan pabrik rokok kretek
mencapai 669 buah dengan skala industri bervariasi.

Derdasarkan data diatas, terlihat banyak sekali perusahaan rokok
kretek baik dalam skala besar, sedang maupun kecil yang ikut ambil bagian
dalam menggarap bisnis ini. Khususnya untuk perusahaan rokok kretek yang
termasuk dalam kategori kecil pada saat ini mengalamni kondisi persaingan
yang semakin sulit. Hal ini disebabkan karena adanya ekspansi pabrik rokolk
bermodal kuat dengan cara mendirikan pabrik rokok kecil dengan nama
yang berbeda-beda tetapi memiliki fasilitas permodalan, gudang, tenaga ahli,
tenaga kerja dan jaringan distribusi yang sama dengan pabrik rokok besar
dengan tujuan untuk mendapatkan keringanan pajak cukai yang harus
dibayar. Keadaan ini dapat terus terjadi karena SK Menkeu No.
104/KMK.05/1997 vyang melarang pabrik rokok besar memecah unit
produksinya menjadi pabrik atau perusahaan tersendiri implementasinya
terus lertunda dan bahkan dicabut dengan SK MenKeu No. 125/KMK.05/1999

Rangkalan logis dari keadaan pasar tersebut adalah timbulnya
persaingan yang semakin ketat antar produsen-produsen rokok dalam
rangka memperoleh pasar yang layak untuk menjamin kelangsungan hidup
perusahaan. Adanya kondisi persaingan yang ketat dan gencar mewajibkan
suatu  perusahaan untuk menyusun strategi secara tepat dengan
mempertimbangkan faktor internal maupun eksternal perusahaan agar dapat
bertahan dalam persaingan terutama dengan pesaing yang memiliki
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e

karakteristik sejenis. ¢

Keadaan persaingan vang semakin ketat mendgakibatkan semakin
beragamnya produk yang ditawarkan di pasar. Keadaan ini menyebabkan
konsumen lebih selektif di dalam membeli produk yang sesual dengan
keinginan dan kebutuhannya sehingga kemampuan untuk merebut perhatian
konsummen menjadi semakin sulit. Oleh sebab itu perlu disusun suatu strategi
untuk mengatasi masalah yang timbul secara tepat, cermat dan terpadu salah
satunya dengan menyusun siralegl pemasaran atau marketing.

irategl pemasaran merupakan alat fundamental yang direncanakan

untuk mencapal tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan
bersaing yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program
pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut, Menurut
McDonald (1995:78) strategi pemasaran adalah sarana dimana sasaran
pemasaran akan dicapai dan umum berhubungan dengan empat P, yaitu
product, price, place dan promotion. Jadi dalam menentukan strategi
pemasaran perusahaan, elemen-elemen produk, harga, tempat dan promosi
atau yang lebih dikenal dengan bauran pemasaran memegang peran utama.

Bauran pemasaran merupakan variabel pernasaran terkendali yang
dipakai perusahaan untuk menghasilkan fanggapan yang dikehendald
perusahaan dari pasar sasaran. Bauran permasaran terdiri dari segala hal
yang
bisa dilakukan perusahaan untuk mernpengaruhi permintaan atas produknya.

Salah satu perusahaan yang ikut ambil bagian dalam bisnis rokok
adalah perusahaan rokok "Cemara Mas" yang terletak di Sidoarjo, yang
menghasilkan rokok dengan merek Asam CGaram. Perusahaan rokok
“Cemara Mas” termasulk perusahaan rokok kretek berskala kecil dengan
pajak cukai sebesar 4 % untuk rokok yang dihasilkannya. Banyaknya
perusahaan rokck yang berdiri di Indonesia menuntut perusahaan rokok
"Cemara Mas" untuk menyusun strategi agar tidak kalah dalam persaingan.

Keadaan persaingan antar perusahaan rokok dapat ditunjukkan
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dengan data dalam Jawa Pos ( 13 Desember 1999:16). Berdasarkan data
tersebut tercatat ada 11 perusahaan rokok putih dan 669 perusahaan rokok
kretek baik yang termasuk kategori besar, sedang maupun kecil yang
tersebar di seluruh Indonesia. Seluruh perusahaan rokok tersebut secara
langsung maupun tidak langsung menjadi pesaing bagi perusahaan rokok
"Cemara Mas"”. Masing-masing perusahaan rokok memperebutkan pasar
yang ada baik pada kelas atas, menengah maupun bawah untuk menjamin
kelangsungan hidup perusahaannya Walaupun seluruh perusahaan rokok
tersebut menjadi pesaing perusahaan rokok "Cemara Mas", ada beberapa
perusahaan rokok yang menjadi pesaing bagi perusahaan rokok "Cemara
Mas" yang didasarkan pada jenis rokok, harga, dan segmen pasar yang
dibidik cleh masing-masing perusahaan rokok. Beberapa perusahaan rokok
yang menjadi pesaing perusahaan rokok "Cemara Mas" dapat dilihat pada
tabel 2.

Tabel 2. Data Perusahaan Rokok Kretek Pesaing Perusahaan Rokok "Cemara
iy Mas™

No Nama Perusahaan Rokok
Perusahaan Rokok Mapan - Sidoarjo
Perusahaan Rokok Dwi Tunggal - Sidoarjo
Perusahaan Rokok Tiga Kelapa - Sidoario
Perusahaan Rokok Suket Teki - Malang
Perusahaan Rokok Djagung Padi - Malang
Perusahaan Rokok Jati Mesem - Malang
Perusahaan Rokok Gandum - Malang
Perusahaan Rokok Adi Bungsu - Malang
Sumber | Perusahaan Rokok "Cemara Mas"

e S

o-a B ' B4 7 IR

Perusahaan rokok '"Cemara Mas" dalam wusaha menghadapi
persaingan yang ketat juga menetapkan stralegl pemasaran. Perusahaan
berusaha untuk melakukan inovasi produk, melakukan promosi, menetapkan
harga yang sesual serla mendistribusikan produknya secara lebih baik
sehingga diharapkan dengan adanya strategl pemasaran ini keberadaan

rokok produksinya dapat dipertahankan di pasar sehingga kelangsungan
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hidup perusahaan dapatl lerjamin. ]

Perusahaan rokok "Cemara Mas' sebagal perusahaan kecil, tidak
memiliki departemen penelitian dan pengembangan maupun departemen
pemasaran yang terdiri dari beberapa tenaga ahli untuk menyusun strategi
pemasarannya. Strategi pemasaran disusun berdasarkan pengalaman dari
pimpinan perusahaan yang telah bertahun-tahun menjalankan bisnis ini
dengan mempertimbangkan faklor internal maupun faklor eksternal
perusahaan. Namun demikian penetapan dan pelaksanaan slralegi
pemasaran selama ini cukup efektif, hal ini dapat diketahui dengan naiknya
volume penjualan setiap tahunnya sepertl terlihat dalam tabel 3.

Tabel 3. Volume Penjualan Rokok Perusahaan Rokok "Cemara Mas"

Tahun 1996-1998 (Dalam Ball)

Tabun  AG Asam Garam Asam r;}aram.Suf:uer 12 Asam Czaram Super D
1956 12300 "~ 2885 4810
1987 12675 3120 5120
1998 13225 3305 5810
1999 13375 3350 - 5BR5

Sumber : Perusahaan Rokok "Cemara Mas”

Berdasarkan data pada tabel 3  volume penjualan rokok pada
perusahaan rokok “Cemara Mas" untuk merek AG Asam Garam pada tahun
1997 naik 375 ball (3%), pada tahun 1998 naik 550 ball(4,3%)dan pada tahun
1998 naik 150 ball (1,2%) dari tahun sebelumnya. Untuk merek Asam Garam
Super 12 volume penjualannya pada tahun 1997 naik sebesar 235 ball (8,1%),
pada tahun 1998 naik 185 ball (5,98%) dan pada tahun 1999 naik sebesar 45
ball(1,4%) dari tahun sebelumnya. Sedangkan rckok merek Asam Garam
Super 16 volume penjualannya pada tahun 1957 naik 310 ball(6,4%), tahun
1998 naik 390 ball (7,6%) dan tahun 1999 naik |15 ball (2%).

Dari  informasi tersebut dapal diketahul bahwa kenaikan volume


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

penjualan 1e1'bésar (dalam ball} adalah rokok merek AG Asam (Garam.
Narmun secara presentase, kenaikan vr;]mne penjualan terbesar adalah untuk
rokok merek Asam Garam Super 16, Kenaikan volume penjualan setiap
tahunnya merupakan salah satu wujud dari keberhasilan pelaksanaan strategi
pemasaran yang telah ditetapkan perusahaa rokok "Cemara Mas”, sehingga
perusahaan rokok "Cemara Mas” dapat mempercleh laba yang dapal
digunakan untuk menjaga kelangsungan hidup perusahaan.

Mengingal pentingnya strategi pemasaran bagi sebuah perusahaan,
maka diperlukan perencanaan dan penggunaan sumber daya yang ada
dalam perusahaan secara efektif dan efisien. Perencanaan dan pengelolaan
sumber daya perusahaan berkaitan dengan pemasaran bukanlah hal yang
mudah bagi perusahaan Namun yang tidak kalah penlingnya adalah
pelaksanaan dari strategi, pelaksanaan itu diperlukan untuk merinei secara
lebih tepat dan jelas bagaimana realisasi sesungguhnya pilihan strategi yang
telah diambil. Sebab strategi pemasaran yang cemerlang tanpa pelaksanaan

yang efektif tidak mungkin berhasil mencapai tujuan yang telah ditetapkan.

1.2 Permasalahan

Mempertimbangkan fenomena yang diuraikan diatas, setlap
perusahaan yang ikut terjun dalam persaingan industri rokok sudah
semestinya harus dapat menyusun dan melaksanakan strategl pemasaran
dengan baik.

Perusahaan rokok "Cemara Mas" sebagai salah satu produsen rokok
yang ikut bersaing dalam bisnis ini memilild banyak pesaing. Oleh karena itu
perusahaan rokok “Cemara Mas" selalu berusaha untuk melaksanakan
straleqi pemasaran yang telah ditetapkan dalam usaha mencapal tujuan
pemasarannya sehingga kelangsungan hidup perusahaan dapat
dipertahankan.
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Berdasarkan pemikiran tersebul, penulis tertarik untuk mengangkat
tulisan ini dengan permasalahan sebagai berikut ! "Bagaimana implementasi

stralegi pemasaran pada perusahaan rokok ''Cemara Mas" - aidoarjo "

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan
Ingin mengetahui dan menggambarkan implementasi strategi
pemasaran pada perusahaan rokok “Cemara Mas" Sidoarjo.
1.3.2 Kegunaan Penelitian
a. Untuk memberikan sumbangan pemikiran bagi pimpinan
perusahaan rckok “Cemara Mas' dalam membuat formulasi
strategi pemasaran sehingga dapat dilksanakan dengan tepal.
b, Untuk  bahan referensi bagi pihak lain yang mempunyai
kepentingan dengan bahasan tulisan ini,

¢. Untuk menambah wawasan penulis.

1.4 Landasan Teori
1.4.1 Manajemen Stralegis

Agar dapat menghadapi secara efektif segala hal yang mempengaruhi
pertumbuhan dan kemampulabaan perusahaan, eksekutif menggunakan
proses manajemen. Diharapkan melalui proses manajemen yang
dilaksanakan akan menempatkén perusahaan secara optimal di lingkungan
persaingan dengan memaksimalkan antisipasi terhadap perubahan
lingkungan dan tunfutan intern serta persaingan yang tak terduga.

Proses manajemen atau yang dikenal dengan manajemen strategis
merupakan ancangan yang bersifat menyeluruh yang penekanannya
diberikan pada peramalan lingkungan intern maupun ekstern baik dalam

merumuskan maupun dalam mengimplementasikan sejumlah rencana.
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Pierce dan Robinsen (1997:20) menyatakan bahwa, Manajemen strategis
adalah selumpulan keputusan dan ai:;daka,n yang menghasilkan perumusan
(formulasi) dan pelaksanaan (implementasi) rencana yvang dirancang untuk
mencapal sasaran perusahaan.

Sebuah strategi yang baik memerlukan perencanaan dini dan
semendasar mungkin, karena strategi merupakan senjata yang digunakan
untuk mencapai tujuan akhir. Tujuan menunjukan apa yang ingin dicapai oleh
suatu perusahaan dan strategi menunjukan bagaimana cara mencapainya.
Usaha untuk mencapai tujuan perusahaan dewasa ini pelaksanaannya
dihadapkan kepada perkembangan dunia bisnis yang komplek dan
kompetitif. Agar tetap unggul di dalam persaingan tersebut, maka suatu
perusahaan perlu membual suatu formulasi strategi yang tepat.

Jauch dan Clueck (1995:12) memberikan definisi strateqgi sebagai
berikut ;

Rencana yang disatukan, menyeluruh dan terpadu yang mengaitkan
keunggulan slrategi perusahaan dengan tantangan ingkungan dan
yang dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama perusahaan
dapat dicapal melalui pelaksanaan yang tepat

Darl pengertian di atas jelas bahwa strategl bukan sebuah rencana
apa adanya, strategi merupakan rencana yang komperhensif dan terpadu
yang disusun dengan mengaitkan keunggulan strategi perusahaan dengan
lingkungan, dan ditindaklanjuti dengan implementasi yang kesemuanya
ditujukan untuk mencapai tujuan.

Ada beberapa macam tingkatan (level) strategl dalamm sebuah
perusahaan yaitu strategi corporale, strategi  unit bisnis dan startegl
fungsional. Sedangkan proses manajemen strategi ada pada tiap level baik
pada tingkat corporate, unit bisnis maupun fungsional. Untuk lebih jelasnya
dapal dilihat dalam gambar 2.
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Gambar 2. Proses Manajemen Strategi Pada Tiap Level

sumber - Wheelen dan Hunger (1988 - ]
sedangkan Wheelen dan Hunger (1988:5) menyatakan bahwa
Proses manajemen strategl terdinl dai tiga elemen yautu formulasi sirategi,
implementasi stralegi serta evaluas! dan kontrol”, Untuk lebih jelasnya proses

manajemen strategis dapat dijelaskan dalam gambar |
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Cambar 3 Proses Manajemen strateg)

Sumber | Wheelen dan hunge 1988

a. Lingkungan Fksternal

Lingkungan eksternal terdiri dari se Jumlzh variabel-variabel yang ada
di luar organisasi bisnis, yang dapat dibedakan menjadi dua yaitu lingkungan
tugas dan ingkungan sosial
1) linglumgan Tugas

Terdin dari sejumlah variabel atay elemen yang secara langsung

berpengaruh den di pengaruhi olel operasi pokok atau utama perusahaan.
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Lingkungan tugas dapat terdiri dari pemerintah, pemasok, konsurdéh
pesaing kreditur, asosiasi perdagangan dan lain-lain,
2) Lingkungan Sosial

Terdiri dari sejumlah elemen yang mempunyai kekuatan namun tidak
berpengaruh secara langsung terhadap perusahaan, namun sering kali
aktifitas-aktifitas organisasi lerutama dalam mengambil keputusan
dipengaruhi oleh variabel -variabel ini, Contoh lingkungan sosial adalah
kondisi perekonomian sosial budaya masyarakat, perkembangan

tekhnelogi dan lain-lain.

b. Lingkungan Internal
Lingkungan internal terdiri dari sejumlah variabel yang terdapat dalam
organisasi itu sendiri, yang dapat dibedakan menjadi tiga yaitu struktur
organisasi, budaya organisasi dan sumber daya perusahaan.
1) Struktur organisasi
Meliputi cara perusahaan untuk mengorganisir sumber daya yang
dimiliki cleh perusahaan, yang dapat menggambarkan komunikasi,
kewenangan damn aliran kerja yang secara grafis dapat digambar.
2) Budaya organisasi
Merupakan pola-pola kepercayaan, aturan dan nilai-nilai yang dianut
oleh anggota perusahaan dan blasanya mengalir dari atas ke bawah.
3) Sumber daya perusahaan
Merupakan kekayaan-kekayaan yang dimilikd perusahaan baik yang
berupa bahan baku, peralatan atau mesin, sumber daya manusia,

kemampuan, keahlian dan lain-lain,
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¢. Formulasi sStrategi

Agar tetap unggul di dalam persaingan maka suatu perusahaan perlu
membual suatu formulasi strategl yvang tepat. formulasi strategi berguna
sebagal acuan dasar bagi seluruh karyawan untuk bekerja secara optimal.

Wheelen dan Hunger (18884%) menyatakan bahwa, ''Strategi
formulation is the process of developing long-range plans to deal effectively
with envircnmental opportunities and challenges m light of corporate
strengths and weakness". (Formulasi strategi adalah proses mengembangkan
rencana jangka panjang yvang secara efekiif dihubungkan dengan peluang
dan tantangan dari lingkungan eksternal dan internal dan dengan
mempertimbangkan kekuatan dan kelemahan perusahaan)

Lebih jauh Wheelen dan Hunger menyatakan formulasl strategi
melibatkan penentuan misi, tujuan, stralegi dan kebijakan  Selanjutnya
Wheelen dan Hunger (15889 -10) mendefinisikan risi, tujuan, strategi dan
kebijakan sebagai berikut ;

Mission is the purpose or reason for the corporation's existance.
Objeclives is delermines the parameter of lthe specific objectives top
management chooses to achieve, Strategy is a comprehensive master
plan starting how a corporation will achieve its mission and objectives.
Policies is broad guidelines for making decisions, policies flow from the
strategy. (misi adalah tujuan eksistensi perusahaan itu sendiri. Sasaran
bisa dipandang sebagal parameter yang sangat menentukan dari
furunan misi perusahaan yang hendak diraih cleh top manajemen.
Strategi adalah rencana besar yang sangat komprehensif yang
menyatakan bagaimana perusahaan mencapai misi dan sasarannya.
Kebijakan merupakan pedoman umum yang mengacu pada strategi
yang digunakan untuk membuat keputusan}.

Formulasi slralegl bersifat abstrak dan sangat menentukan terhadap

keputusan yang dijadikan pedoman untuk membuat serangkalan kebijakan
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dan strategi Memformulasikan adalah penentuam cara yang tepat untuk
mencapal tujuan. Hal ini termasul aktfivitas terfentu seperti analisis,
perencanaan dan penyeleksian strategi-strategi yang akan memunculkan

peluang-peluang dimana sebuah tujuan organisasi akan dicapai.

d. Implementasi Strategi
Rencana yang telah dibentuk untuk mencapai tujuan perusahaan harus
dilaksanakan, setelah manajemen puncak memilih strateg selanjutnya
menjadi tugas pimpinan unit bisnis dan pimpinan kunci suatu perusahaan
uniuk mengawasi agar strategi yang dipilih tersebut dapal dilaksanakan.
Dalam hal ini implementasi slrategl menurut Supriono (1990:244)
didefinisikan sebagai berikut :

Implementasi strategi adalah penugasan alau penugasan kembali
kepada para pimpinan perusahaan baik pada tingkat corporate
maupun tingkal unit bisnis, untuk mengkomunikasikan  dan
mengimplementasikan  strategi  bersama-sama para karyawan,
implementasi strategi juga melibatkan pengembangan kebijaksanaan
fungsicnal, struktur organisasi, iklim yang mendukung strategi dan
meimbantu lercapainya lujuan-tujuan organisasi.

Dari  definisi tersebut " dapat dipahami bahwa implementasi
berlangsung dalam suatu aliran kebiasaan, pertama strategi dipilih oleh
manajer puncak pada tingkat corporate atau kantor pusat dan manajer tingkat
unit bisnis. Selanjulnya manajer unit bisnis memilih strategi khusus unluk
bisnisnya dan mengimplementasikan pada divisi, departemnen dan bagian-
bagian yang berada dibawahnya.

Pada perusahaan yang memililki bisnis tunggal, manajemen langsung
mengkomunikasikan dan  mengimplementasikan stralegi pada devisi,
departemen atau bagian dibawahnya.

Sedangkan Wheelen dan Hunger (1988:10) menyatakan bahwa,”

Strategl implementasi is the process of putting strategies and policies into
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action through the development E:uf program, budget and procedure.
(Implementasi strategi adalah proses dari penaksiran strategl dan kebijakan
ke dalam aktivitas melalui pengembangan program, anggaran dan prosedur).

Selanjutnya Wheelen dan Hunger (1988:10) mendefinisikan program,
anggaran dan prosedur sebagai berikut

Program is statement of activities of step needed to accomplish a single
use plan. A budget is a statement of corporation’s program in dollar
terms. Procedures are system of essential slep or lechnigques that
describe how to bperform a particular task or job. (Program adalah
pernyalaan darl akfivitas langkah-langkah yang diperlukan untuk
menyelesaikan penggunaan rencana tunggal. Anggaran adalah
pernyataan dari program perusahaan dalam istilah dolar. Prosedur
adalah sistim dari rangkaian teknik yang menggambarkan bagaimana
untuk menyelenggarakan sebuah keterangan tugas atau pekerjaan).

Jika dilihat definisi diatas lebih lanjut dapat dijelaskan bahwa program
membuat orientasi tindakan sebuah strategl, anggaran merupakan daftar
biaya secara terperinci untuk melaksanakan program perusahaan, sedangkan
prosedur secara khusus merinci variasi aktivitas yang harus dilaksanakan

melengkapi program perusahaarn,

Jauch dan Glueck (1995:357) menyatakan bahwa cara utama
bagaimana aspek-aspek implementasi ini dilakukan adalah dengan menyusun
rencana kebijaksanaan dan proses administratif karena setiap lapangan
fungsional bisnis memerlukan rencana untuk menentukan darah dan walktu
terhadap kepegawaian dan aktifitasnya dalam menggunakan sumber daya
agar konsisten dengan kebutuhan strategl. Supriono (1990:256) mengatakan
khusus untuk kebijaksanaan ada beberapa kebijaksanaan minimal yang harus
dikembangkan yang meliputi kunci keputusan fungsional seperti
kebiljaksanaan pemasarar, kebijaksanaan manajemen produksi dan operasi,

kebijaksanaan penelitian, kebijaksanaan logistik, kebijaksanaan personalia,
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kebijaksanaan penelitian, kebijaksanaan logistik, kebijaksanaan personalia,
kebijaksanaan keuangan dan akuntasi.

Kebijaksanaan pemasaran sebagal salah salu implementasi strategi
merupakan kebijaksanaan yang digunakan sebagai pedoman bagi manajer
pemasaran untuk bertindak, seperti misalnya saluran distribusi mana yang
akan kita gunakan untuk memasarkan produk, bagaimana kita
mempromosikan produk dan jasa, ataupun produk mana yang akan kita
pusatkan perhatian pada yang ada sekarang atau yang baru. Jadi dengan kata
lain kebijaksanan pemasaran mencakup takiik persaingan yang akan

digunakan dalam bauran pemasaran,

1.4.2 Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan
perusahaan dalam usaha mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk
berkembang dan mempercleh laba dari produk yang dihasilkan.

Menurut Stanton (1991:7) definisi pemasaran adalaﬁ sebagai berikut:

Pemasaran (Marketing) adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis
yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromaosikan, dan mendistribusikan barang-barang yang dapat
memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini
maupun konsumen potensial,

Lebih jauh Kotler (1995:8) memberikan  pengertian pemasaran
sebagai berikut :

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu
dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan
menciptakan, menawarkan, dan berlukar sesuatu yang bernilai satu
sama lain.

Dari kedua definisi ltersebut jelas bahwa pemasaran  sangat
mengandalkan pada perancangan penawaran organisasi dilhat dari segi

kebutuhan dan keinginan pasar sasaran pada penggunaan penetapan harga,
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kebutuhan dan keinginan pasar sasaran pada penggunaan penetapan harga,
komunikasi, serta distribusi yang efektif untuk menginformasikan, memotivasi,
dan melayani pasar tersebut derni tercapainya falsafah konsep pemasaran
yang bertujuan memberikan kepuasan terhadap keinginan dan kebutuhan

pembell atau konsumen.

1.4.3 Bauran Pemasaran

setiap kegiatan pemasaran pada umumnya menyangkut empat aspek
yang disebul dengan bauran pemasaran, yang merupakan elemen utama dari
stralegl pemasaran. Bauran pemasaran menurut Stanton  (1991:45)
didefinisikan sebagai berikut :

Istilah yang dipakai untuk menjelaskan kombinasi empat besar
pembentuk inti sistim pemasaran sebuah organisasi. Keempat unsur
tersebut adalah penawaran produk, strukiur harga, kegiatan promosi
dan sistim distribusi.

Bauran pemasaran seperti ini demikian penting sehingga
pembentukan  teori-teori pemasaran dewasa ini umumnya menyangkut
pendalaman atau perluasan dari keempat unsur tadi. Formulasi ini dikenal
dengan 4p yaitu product (produk), price (harga), promotion (promosi), dan
Flace (distribusi),

Adapun penjelasan lebih lengkap tentang bauran pemasaran tersebut
dapat dijelaskan sebagai berikut.

a. Produk

Salah satu elemen penting bauran pemasaran adalah produk. Oleh
sebab itu pemasar harus mampu menyusun strategl produk dengan berbagai
keputusan yang terkoordinasi.

Menurut Stanton (1991:222) definisi produk adalah sebagai berikut :
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produk.

4) Layanan Pelengkap i

Dewasa ini produk apapun tidak lepas dari unsur jasa atau layanan, baik

itu jasa sebagai produk inti maupun jasa pelengkap. Produk inti urnumnya

sangat bervariasi antara tipe bisnis yang satu dengan yang lain, tapi
layanan pelengkapnya mermiliki kesamaan, Layanan pelengkap antara lain
informasi, konsultasi, hospitality dan caretaking.

5) Jaminan

Jarninan adalah janji yang merupakan kewajiban produsen atas produknya

kepada konsumen, dimana konsumen diberi ganti rugi apabila produk

tidak berfungsi sebagaimana yang diharapkan atau dijanjikan,

Menurut Kotler dan Amstrong (1998:276) dalam mengembangkan
stralegl pemasaran untuk produk dan jasa, pemasar mengembanglan
beberapa klasifikasi produk Berdasarkan pada jenis keonsumen vang
menggunakannya, produk dibagi menjadi dua kelas besar yaitu produk
konsumen dan produk industri.

1) Produk kensumen

Adalah apa yang dibeli konsumen umtuk dikonsumsi pribadi. Produk

konsumen mencakup produk sehari-hari, preduk shopping, produk khusus

dan produk yang tidak dicari.

a) Produk sehari-hari, adalah produk dan jasa konsumen vyang
pembeliannya sering, seketika, hanya sedikit membanding-bandingkan
dan usaha untuk membeli minimal.

b) Produk shopping, adalah produk yang lebih jarang dibeli, sehingga
pelanggan membandingkan dengan cermat kesesuaian, mut, harga
dan gayanvya.
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¢) Produk khusus, adalah produk konsumen dengan karaktaristik
unikidentifikasi merek yang dicari oleh kelompok besar pembel
sehingga mereka bersedia melakukan usaha khusus untuk membeli.
d) Produk yang tidak dicari, adalah produk konsumen yang
keberadaannya tidak diketahui oleh konsumen atsupun kalau diketahui
biasanya tidak terpikirkan untuk membelinya.
2) Produk industri
Adalah bareng yang dibeli untuk diproses lebih lanjut atau dipergunakan
dalam menjalankan bignis. Terdapat 3 kelompok industri yaitu, bahan dan
suku cadang, barang modal, serta perlengkapan dan jasa
a) Bahan dan sulu cadang, adalah produk indusiri yang menjadi bagian
produk pembeli, lewat pengolahan lebih lenjut atau sebagai
komponen. Misainya bahan baku dan suku cadang.
b) Barang modal, adalah produk industri yang mermbantu produksi atau
operasi. Misalnya bangunan pabrik, mesin dan generstor.
¢) Perlengkapan dan jasa, adaleh produk industri yang sama sekali tidak
memasuki produk akhir. Perlengkapan misalnya pelumas, batubara,
Sedangkan yang termasuk jasa misalnya perbaikan dan pemeliharaan.
Berdasarkan uraian diatas dapat diketahui bahwa produk dapat
digolongkan menjadi dua ysitu produk konsumen dan produk industri,
Penggolongan ini penting untuk dasar penyusunan program pemasaran
perusahaan. Hal ini disebabkan karena setiap golongan berang yang
berlainan memerlukan cara pemasaran yang berbada,l

Berkaitath- dengan produk, sebuah perl:tsahaan séﬁﬂg mengadakan
pengembangan produk baru. Hal ini disebabkan adanya parubahan cepat
dalam hal selera, tekhnologi, dan persaingan perusahaan Menurut Kotler dan
Amstrong (1997:412) pengembangan produk baru meliputi produk asli,
perbaiken produk, medifikasi produk dan merek baru yang dikembangkan
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perusahaan lewat departemen penelifian dan pengembangan yang dimiliki

cleh perusahaan.
Sedangkan Booz, Allen dan Hamilfon (dalam Tjiptono, 1997:118)
mengidentifikasikan 6 kategori produk baru berdasarkan kebaruannya bagi

perusahaan dan bagi pasar. Keenam kategori tersebut adalah

1)

2)

3)

4)

o)

6)

Produk yang benar-benar baru,

Dalam hal ini produk baru sebagai hasil dari inovasi yang
menciptakan pasar baru
Lini produk baru

Produk baru yang memungkinkan perusahaan untuk memasuki
pasar yang sebelumnya sudah ada unfuk pertama kali

Tambahan pada lini preduk yang sudah ada

Produk baru yang melengkapi lini produk yang sudah ada
(misalnya ukuran, kemasan baru, rasa yang berbeda dan lain-
lain)

Penyempurnaan sebagai revisi terhadap produk yang sudah
ada. Penyempurnaan dapat dilakukan dengen cara :

a) Menambah ciri-ciri atau model baru

b) Mengubah persyaratan/kebutuhan pemrosesan

c) Mengubah kandungan/unsur-unsur produk
Repositioning

Produk yang telah ada dijual pada pasar atau Segmen pasar yang
baru
Pengurangan biaya

Produk baru yang menghasilkan unjuk kerja yang sama pada
tingkat biaya yang lebih kecil

Pembenaran sosioekonamis sebuah bisnis adalah kemampusnnya

untuk memuaskan pelanggan, Sebuah perusahasn memenuhi tanggung jawab
dasarnya kepada masyarakat melalui produknya dan sikep inovafif dapat
menjadi filsafat perusahaan yang sejajar dengan konsep pemasaran,

b.Harga

Kata harga sudah banyak dikenal cleh masyarakat luas sebab dalam
kehidupan masyarakat modem dalam arti masyarakat yang telah mengenal
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uanyg, orang tidak dapat melepaskan diri dari masalah harga. Seseorang yang
ingin membeli sesuat harus mengeluarkan sejumlah uang lertentn sebagal
pengganti barang tersebut.

Harga merupakan satu-satunya unsur dari markefing mix yang
menghasilkan pendapatan. Semua organisasi balk yang berusaha
dengan tujuan untuk memperoleh laba maupun yang non laba akan selalu
menghadapi masalah yang berhubungan dengan harga barang atau jasa
yang ditawarkan. Keputusan dalarn menetapkan harga merupakan hal yang
sangai penting dalam pemasaran. Menurut Stanton (1883:308) bahwa,"Harga
adalah Jumnlah uang (ditambah beberapa produk kalav rungking yang
dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan
| pelayanan yang menyertainya'',

Dari definisi tersebut kita dapat mengetahui bahwa harga yang dibayar
cleh pembell iu sudah termasuk pelayanan yang diberikan cleh penjual,
bahkan penjual juga ingin sejumlah keuntungan diperoleh dari harga {ersebut.

Setiap perusahaan baik yang bergerak di bidang produksi maupun jasa
menelapkan harga atas produk atau jasa yang dihasilkannya. Penetapan dan
persaingan harga merupakan penentu profitabilitas perusahaan. Harga dapat
mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli sehingga penting untuk
memahami seberapa jauh pengaruh harga terhadap piithan pembeli.

Perusahaan dalam menetapkan harga harus memperhatikan fakicr-
fakicr penentu yang mempengarvhinya Faldor-fakior penentu tersebus
menurut Kotler dan Amstrong (dalam Tiiptono, 1997:184) terdiri dari :

1) Faklor internal terdiri dari :
a) Tujuan pemasaran perusahaan

Fakior ulama yang menentukan dalarn penetapan harga adalah tujuan
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c)
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pemasaran perusahaan Tujuan tersebuf bisa berupa maksimalisasi
laba, mempertahankan Kelangsungan hidup perusahaan, meraih pangsa
pasar, menciptakan kepemimpinan dalam harga, mengatasi persaingan
dan melaksanakan tanggung jawab gosial.

stratedl bauran pemasaran

Harga hanyalah satu komponen bauran pemasaran. Oleh karena ilu
harga perlu dikoordinasikan dan saling mendukung dengan bauran
pemasaran lainnya yaitu produk, distribusi dan promosi.

Biaya

Biaya merupakan fakior yang menentukan harga minimal yang harus
ditetapkan agar perusahaan tidak mengalami kerugian. Qleh karena itu
getiap perusahaan menaruh aspek vang besar pada struktur biaya
(biaya varlabel dan biaya tetap)

Crganisasi

Manajer perusahaan menentukan siapa di dalam organisasi yang harus
menetapkan harga. Sefiap perusahaan menangani masalabh penetapan

harga menurat caranya sendirl.

2) Faktor eksternal

a)

b)

Sifat pasar dan permintaan

Seliap perusahaan perlu memahami sifal pasar dan permintaan yang
dihadapi, apakah termasuk pasar persaingan semplrna, persaingan
monopolistik, oligopoli atau moncpolt. Selain it faklor lain yang fidak
kalah penfingnya adalah elastisitas permintaan.

Persaingan

Ada lima kekunatan pokok yang berpengaruh terhadap persaingan guatu
indushri, yaitu persaingan dalam industri yang bersangkutan, produk
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substitusi, pemasck, pelanggan dan ancaman pendatang baru.
¢} Unsur-unsur lingkungan eksternal lain
Selain faktor-faktor diatas, perusahaan juga perlu mempertimbangkan
faktor kondisi ekonomi (inflasi, resesi, tingkat bunga), kebijakan dan
weraturan pemerintah dan aspek sosial.
Dari uraian diatas dapat dipahami bahwa penetapan harga dipengarithi
oleh fakior internal maupun fakior eksternal.. Penetapan harga yang dilakukan
merniiiki beberapa sasaran, Stanton (1993:311) menyatakan :

Bahwa sasaran penetapan harga dibagi menjadi tiga yaitu :
1) Percrientasi pada laba, unmuk

a) Mencapai target laba investasi atau laba penjualan

bersih

b) Memaksimalkan laba
2) Berorientasi pada penjualan, untlk :

a) Meningkatkan pernjualan

b} Mempertahankan atau meningkatkan pangsa pasar
3) Berorientasi pada status quo, untuk :

a) Menstabilkan harga

b) Menangkal persaingan

Berkaitan dengan penetapan harga ini Kofler (1998:122) menjelaskan
bahwa strateqi penetapan harga terdiri dari :
1) Penetapan harga geografis
Penetapan harga geografis mengharuskan perusahaan menentikan
bagaimana menetapkan harga untuk pelanggan diberbagai lokasi dan
negara.
&) Penetapan harga diskon atau hadiah
Ferusahaan pada umumnya akan memodifikasi harga dasar mereka untuk
menghargai pelanggan atas tindakan-tindakan seperti pembayaran awal,
volume pembelian, dan pembelian diluar musim. Diskon dan hadiah
dibagi menjadi disken kuanfitas, diskon tunai, digken fungsional dan
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diskon musiman. :
3) Penetapan harga promosi
Dalam kondisi tertentu perusahaan akan menetapkan harga sementara
untuk produlnya dibawah daftar harga dan bahkan dibawah biaya.
4) Penetapan harga diskriminasi
Penetapan harga diskriminasi terjadi jika perusahaan menjual produk atau
jasa dalam dua harga atau lebih yang tidak mencerminikan perbedaan
biaya  secara proporsional Penetapan harga produk  diskrivninasi
dibedakan menjadi penetapan harga segmen pelanggan, bentuk produk,
cifra, lokasi dan wakh
5) Penetapan harga bauran produk
Dalam hal ini perusahaan menetapkan satu set harga vang akan
mermaksimalkan laba dan fotal bauran produk Penetapan harga ini
memaksimalkan laba dari total bauran produk Penetapan harga bauran
produk dapat dibedakan menjadi enam yaitu penetapan harga lini produlk,
penetapan harga feature pilihan, penetapan harga produk pelengkap,
penetapan harga dua bagian, penetapan harga produk sampingan dan
penetapan harga bhundel produk
Stanton (1991:357) menambahkan untuk strategi penetapan harga
geografis dapat dibagi lagi menjadi tiga yaitu penetapan harga produksi
F.O.B, penetapan harga dengan biaya pengangkutan seragam, dan penetapan
hargapengangkutan berdasarkan daerah.
Dari uraian diatas dapat dipahami bahwa dalam penetapan harga
terdapat banyak alternatif strategi yang dapat digunakan untuk menunjang

pencapaian tujuan penetapan harga.
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¢. Promosi

Promosi merupakan komponen penentu keberhasilan program
pemasaran. Betapapun berkwalitasnya suatu produk bila konsurnen belum
pernah mendengar dan mengetahui manfaat produk tersebut konsumen tentu
tidak akan membeli,

Dalam hal ini Tjiptono (1997:219) memberikan definisi promosi sebagat
berikut

Pada hakekamya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran.

Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah akfivitas

pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,

mempengaruhi/membujuk dan atau mengingatkan pasar sasaran atas

perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dar
loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkntan.

Jadi dari konsep tersebut secara singkat promosi berkaitan dengan
upaya bagaimana orang dapat mengenal suatu perusahaan dan produknya,
lalu memahaminya, berubah sikap, menyukai, vakin, kemudian akhirnya
membeli dan selalu ingat produk tersebut.

Menurut  Stanton  (1991:140) ada beberapa faktor vyang
menyebabkanpromosi diperlukan antara lain jarak fisik antara produsen dan
konsumen yang meningkat, dan jumlah pembeli potensial yang meningkat.

Merningkatmya pembeli potensial merupakan peluang bagi perusahaan
yang harus dimanfaatkan dan diwnjudkan  dalam mencapai sasaran
perusahaan dalam jangka waktu tertentu.

Tiptono (1997:221) mengemukakan fujuan utama dari promosi adalah

menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta memgingatkan
pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya.Secara
rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut :

1) Menginformasikan (informing), dapat berupa :
a) Menginformasilan pasar mengenai keberadaan suat
produk baru,
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b) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari snatn
produk,

¢} Menyampaikan perubahan harga kepada pasar,

d) Menjelaskan cara kerja suatu produk,

e) Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan,

) Meluruskan kesan yang keliru,

¢) Mengurangi ketalntan atau kekhawatiran perbeli,

h) Membangun citra perusahaan

#) Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk :

a) Membentuk pilihan merek,

b Mengalihkan pilihan ke merek tertenhy,

¢) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk,

d) Mendoreng pembeli untuk belanja saat ita juga,

) Mendoreng pembeli untuk menerima kinjungan wiraniaga
(salesmnan).

3) Mengingatkan (reminding) dapat terdiri atas

a) Mengingatkan permbeli bahwa produk tersebut dibuhthkan
cdalam wakiu dekat.

b) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual
produk perusahaan.

¢} Membuat pembell tetap ingat walaupun tidak ada
rampanye ikdan.

d) Menjaga agar ingatan perlama pembeli jatuh pada produk
perusahaan.

Secara singkat promosi berkaitan dengan upaya bagaimana orang

dapat mengenal produk perusahaan lalu memahaminya, berubah sikap,
menyukal, yakin kemudian akhirnya membeli dan selau ingat akan preduk
lersebut,

Dewasa ini promosi memainkan peranan yang semakin penting dalam
sual pemasaran, ada beberapa hal yang menyebabkan hal it seperil
meluasnya pasar, bertambahnya jarak antara kensumen dengan produsen,
persaingan dan lain-lain. Untuk menentukan promosi yang tepat diperlukan
sebuah perencanaan yang tepat dari komponen-komponen yang tercakup
dalam bauran promosi atau promotion mix,

Stanton (1584:238) memberikan definisi promotion mix sebaga
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"Kembinasi sfrategis yang paliny baik dari variabel-variabel periklanan,
personal selling, dan alat-alat promosi yang lain, yang semuanya dirancang
untuk mencapai tujuan penjualan”.

Sedangkan komponen atau variabel dari promesi (promotion mix)
menurut Tjiptono (1997:222) adalah sebagai barikut :

1) Paraconal selling

2) Mass selling, terdiri atas periklanan dan publisitas -

3) Promosi penjualan, i

4) Public relations (hubungean masyarakat),

§) Direct marketing.

Meskipun secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang
sama tetapi bentuk-benfuk tersebut dapat dibedsken berdasarkan tugas-

tugas khusus yang dapat diuraiken sebagai berikut.

1} Personal Selling

McCarthy-Perreault (19295:64) mendefinisikan perscnal selling sebagai
berikut :

Personal selling adalah komunikasi lisan lengsung antars penjual dan
calon pelanggan, untuk mencnjolkan keistimewaan produknya dan
membujuk konsumen sasaran untuk membelinya

Sedangkan berdasarkan ftugas dan posisinya, menurut Tjiptono
(1887:225) penjual dapat diklasifikasikan menjadi enam tipe yaitu :

a) Deliver (drver sales person) yaitn penjual yang tugasnya
mengentar produk sampai ke tempat pembeli

b) Order getter, yaitu penjual yang mencari pembeli atau mendatangi
pembeli (gifat kerjanya diluar)

©) QOrder taker, yaitu penjual yang melayani pelanggan di dalam outlet

d) Missionary salas people (mechandiser, retailer), yaitu penjual yang
ditugaskan untuk melath /mendidik pelanggan atan calon
pelanggan

e) Technical specialist (techmicien), yaitu penjual yang harus
mermniliki/memberikan pengetahuan teknis kepada pelanggan

f) Demand creator, yaitu penjual yang harus memiliki kreatifitas dalam
menjual produk
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beldasarkan sifat-sifat tersebui maka metode ini memilik kelebihan
antara lain operasinya lebih fleksibel karena penjual dapat mengamati reaksi
pelanggan dan menyesuaikan pendekatannya, usaha yang sia-sia dapat
diminimnalkan, pelanggan yang berminat biasanya langsung membel, dan
penjual dapat membina hubungan jangka panjang dengan pelanggarnmya.
Namun karena menggunakan armada penjual yang relatif besar maka metode
ni blasanya mahal Disamping ity, spesifikasi penjual yang dimginkan
perusahaan mungkin sulit dicari, Meskipun demikian, personal selling tetaplah
penfing dan biasanya dipakai untuk mendukung metode promosi lainnya.
2} Mass selling

Thiptono (19971:225) menyatakan bahwa, Mass selling merupalkan

pendekatan yang menggunakan media komunikasi untuk menyampaikan
Informasi kepada khalayak ramai dalam suafu wakhy", Metode ini memang
tidak sefleksibel personal selling namun merupakan alternatif yang lebih
murah unfuk menyampaikan informasi ke khalayak (pasar Sasaran) yang
jumlahnya sangat banyak dan tersebar luas. Ada dua bentuk utama rmass
selling, yailu periklanan dan publisitas.
a) PeriKlanan

Menurut Tjiptono (1997:226), definisi iklan adalah sebagai berikut

Ikan adalah suatu bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari
pada informasi tentang keunggulan atan kKeunhingan suatu produk,
yang disusun sedemnikian rupa sshingga menimbulkan rasa
menyenangkan vyang akan mengubah pikiran segegrang untuk
melakukan pembelian.

Sedangkan menurut MoCarthy-Perreault (1998.65) definisi perikdanan
adalah sebagai berikut :

Feriklanan adalah semua bentik penyajian gagasan, barang, atau jasa
secara fidak personal dan dibayar oleh suati sponsor tertentu varng
meliputi  penggunaan media tertentu seperti majalah, koran, televisi,
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Papan nama serta surat langsung,
Menurut Tjiptono ( 198T:227) tujuan ikan adalah sebagai berikut .

(@) Honer advertising ;ﬁlufmmaﬂ?adv&rﬂgﬂqu vaitu iklan yang ber upaya
menciptakan permintaan awal (primart demand) | misalnya iklan
permen untuk senam wajah {sebelumnya belum terpikirkan bagi
sebagian besar masyarakat untuk melakukan senam wajah melaluj
makan permen)

(L) Competitive advertising (persuasive adverising) , yaitu iklan vang
berupaya mengembangkan pilihan pada merk tertentu. Ada suatn
bentuk  idan yang secara terang-terangan menunjukkan
kelebmml#ker_mggulan produk merk tertenty dibandingkan produk
merk lain (merk pesaing).

(C) Reminder advertising , yaitu ikian yang berupaya melekatkan narma
alau merk produk tertentu di benak khalayak, '

Berdasarkan uraian diatas tjuan  periklanan dapat diklasifikagikan
berdasar hjuan wyaitu untuk memberi informasi, membujuk, dan
mengingatkar.

b) Publisitag

Menurut Tjiptono (1997:228), publisitas adalah "Bentuik penyajian dan
penyebaran ide, barang dan jasa secara non Ppersonal, yang mana orang atan
Organisasi yang diuntungkan tidak membayar untuk ita", Poblisitag merupakan
pemanfaatan nilai-nilai berits yang terkandung dalam suaty produk unhik
membentuk cifra produk yang bersangkutan,

Dibandingkan dengan iklan, publisitag mempunyal kredibilitas vang
lebih baik, karena pembenaran (baik langsung manpun tidak langsung)
dilakukan oleh pihak lain selain pemnilik ikan. Disamping itu karena kesan
publisitas yang dimasukkan dalam berita atau artikel majalah, koran dan
tabloid, maka khalayak tidak memandangnya sebagai komunikasi promosi.

Publisitas juga dapat memberi informasi lebih banyak dan lebih terperinc
daripada iklan. Narmun demildan karena tidak ada hubungan perjanjian antara
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pinak yang diuntungkan dan pihak penyaji, maka pihak vang diuntungkan
fdak dapat mengaty kapan publisitas it akan diegjikan afau bagaimana
Fublisiias tersebut disajikan. Selain itu publisilas tidak mungkin diulang-ulang,
oleh larena i biasanya merupakan bagian dari departemen humas
perusahaan,
3} Promosi Penjualan

Menurut Tiplone (1997:229), definisi promoei penjualan  adalah
sebagai berikut |

Fromesi penjualan  adalah  bentuk persuast  langsung melalut
penggunaan berbagal insentif yang dapat diatar untuk Imerangsang
pembelian produk dengan segera dan/atan meningkatkan jurrdah
barang yang dibeli pelanggan.

Promosi penjualan dilakukan perusahaan untik menarik pelanggan
barumempengaruhi  pelanggamnya untuk  mencoba produk  baruy,
mempengaruly pelanggannya membeli lebih banyak |, menyerang aklivilas
promosi pesaing, meningkatkan impuise buying | atau mengupayakan kerja

sama yang lebih erat dengan pengecer.

Menurut Kotler dan Amstrong (1888:126), promesi penjualan yang
dilakukan oleh penjual dapat dikelompokkan berdasarkan twjuan yang ngin
dicapal. Pengelompokan tersebut adalah sebagai berikut :

a) Promosi konsumen
Promosi penjualan yang didisain untuk merangsang konsumen
mermbeli termasuk samnpel, kupon, rabat, potongan harga, hadiah
serta undian,

L) Promosi dagang
Promos] penjualan yang didisain untuk mempercleh dulkamgan
penjual dan memperbaiki usaha penjualan pedagang, termasuk
diskon, penundaan pembayaran, barang gratis, ikdan bersama,
potongan  kalan membayar lebih awal, pertemuan dan pameran
dagang
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¢) Promosi armada penjual
Promosi penjualan yang dirancang untuk memotivasi armada
penjual dan membuat usaha armada penjual lebih efektif termasuk
bonus dan perlombaan mencapai penjualan tertinggi

Secara keseluruhan teknik-teknik promosi penjualan merupakan taktik

persaingan perasaran yang berdampak pada jangka sangat pendek. Malakh
kadang-kadang penjualan hanya meningkat selama kegiatan promosi
berlangsung. Meskipun demikian diakui bahwa promosi  penjualan
menghagilkan tanggapan yang lebih cepat daripada iklan.

4) Public Relation

Public relation merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu
perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap
berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut, Yang dimaksud dengan
kelompok-kelompok itu adalah mereka yang terlibat, mempunyai kepentingan
dan dapat mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam mencapai
twjuarmya. Kelompok-kelompok tersebut biasanya terdiri dari atas karyawan
dan keluarganya, pemegang saham, pelanggan, khalayak/orang-orang yang
tinggal di sekitar organisasi, pemasok, perantara, pemerintah, serta media
Imassa.

Menurul Tjiptono (1997:231), ditinjau dari aspek manajemen , rnaka
public relations didefinisikan sebagai fungsi manajemen yang memnilai sikap
publik, menentukan kebijaksanaan sesecrang atau orgamnisagi demi
kepentingan publik, serta merencanakan dan melakukan program kegiatan
untuk meraih pengertian dan dukungan publik

Berdasarkan definisi ini ada figa sifat public relation yang utama,
pertama, kredibilitas tinggi, dimana artikel dan berita di media rmassa lebik
dipercaya daripada iklan Kedua, ofiguard yakni public relations dapat


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

menjangkau pihak-pihak yang menghindari wiraniaga atau iklan, Ketiga,
dramnabization, yaitu public relation memiliki potensi unhik mendramatisasi
suatu perusahaan atau produk tertenta,

Public relations kerapkali disamakan dengan propaganda. Memang
tujuannya sama, yaitu memperoleh dukungan publik Akan {etapi propaganda
kebanyakan bersifat tidak jujur dan menyesatkan. Qleh karena itu . pukblic
relations perlu mengembangkan citra melalui komunikasi dua arah untuk
mnencapal pengertian bersama. Keberhasilan public relations ditentukan oleh
pencapaian itikad baik, pengertian, penerimaan dan dukungan publik
8) Direct Marketing

Bila personal selling berupaya mendekati pembeli, iklan berupaya
memberitahu dan mempengaruhi pelanggan, promosi penjualan berupaya
mendorong pembelian dan public ralations membangun dan memelihara citra
perusahaan, maka direct marketing memadatkan semua kegiatan tersebut
calam penjualan langsung tanpa perantara,

Menurut Tiiptono (1997:232) bahwa, Direci marketing adalah sistim
pemasaran yang bersifat interakiif, yang memanfaatkan satu atau beberapa
media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi di
sembarang lokasi',

Dari pengertian ini penekanannya adalah pada usaha pemasaran untuk
memperoleh tanggapan yang diukur, khususnya penawaran dari pelanggan.
Dalamn direct marketing, komunikasi promosi ditujukan langsung kepada
konsumen individual, dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi
konsurnien yang bersangkutan, baik melalui telepon, pos atau dengan datang
langsung ke tempat pemasaran.

Pelaksanaan bauran promosi dalam suat perusahaan juga
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membutuhkan anggaran dan perencanasn media yang baik agar promosi
dapal  mencapai sasaran yang telah dif'e"iapkan sebelu&mﬁ.ﬁnggarm
promosi merupakan bagian dari anggaran pemasaran. Namun demikian ticak
ada standart yang pasti mengenai seberapa besar anggaran yang harus
dialokasikan untuk promosi. Hal ini dikarenakan anggaran promaosi ifu
bervariasi tergantung pada produk atau situasi pasar, Dengan demikian tidak
heranlah bila anggaran promosi sefiap perusahaan berbeda jumlahnya,

Menurut Kotler dan Amstrong (1998;85) ada empat metode yang
digunakan dalam menentukan anggaran promeosi, yaitu
1) Metode sesuai kemampuan (affordable method)

Anggaran promosi ditetapkan oleh perusahaan pada tingkat yang mereka

perkirakan dapat ditanggung oleh perusahaan.
2) Metode persentase penjualan (percentage - of sale method)

Anggaran promosi ditetapkan berdagarken persentase terfentu darj

penjualan saat ini atau yang dapat diperkirakan
3) Metode berdasarkan persaingan (competitive - parity method)

Anggaran promosi dikeluarkan seimbeng dengan yang dikeluarkan oleh

pesaing
4) Metode sasaran dan tugas ( objekfive - and - lask methode)

Anggaran promosi ditetapkan oleh perusshaan berdasarkan pada apa

yang ingin dicapai dengan promosi

Faktor lasin yang ikut mendukung keberhasilan promosi adalah
perencanaan media promosi (strategi media) yang dilandasi pada upaya
pencapaian tujuan promosi atau komunikasi,
Promosi selalu dituntut untuk membuat kombinasi media promosi yang

optimal bagi produk-produk yasng ditawarkan Berdasarkan dana yang
tersedia dan media yang ada, promosi yang dibuat harus dipilibkan suatu
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kombinasi media yang menimbulken beban minimal dan hasil yang maksimal,
Selainimmlymgtmpanﬁngadalahpamiﬁhanwakm?angmpatunmk
men&vmrkanpmdukkakonsumendanyanglebﬂlpanthmadalah
pemahaman terhadap konsumen yang menjacli sasaran.

Menurut Tjiptono (1997:243), dalam mempromosikan suatu produk

terdapat bebarapa media yang dapat dicnmakan sebagai wahana, secara
umum media tersebut dapat dikelompokian sebagai berikut :

1) Media cetak, yaitu media statis dan mengutamakan pesan-pesan
dengan sejumlah kata, gambar atsu foto, baik dalam tata’ warns
maupun hitam putih. Bentuk-bentuk iklan dalam media cetak
biasanya berupa iklan baris, pariwara, dan ikan layanan
masyarakat.

2) Media elekironik, yaitu media dengan tehnologi elektronik dan
hanya bisa digunakan bila ada jasa transmisi siaran. Rentuk-bentuk
iklan dalam media elektronik biasanya berupa sponsorship, iklan
partisipasi, iklan layanan masyarakat, dan lain-lain,

3) Media luar ruengan, ysitu media iklan yang dipasang di tempat-
tempat keramaian, atau tempat khisi lainnya seperti di dalam bis
kota, gedung, pagar tembok dan lain-lain. Jenis-jenis media luar
ruangan meliputi billboard, baleho, poater, spanduk, umbul-umbul
dan lain-lain

4) Media lini bawah, yaitu media minor yang digunakan untuk
mengiklankan produk. Umumnya ada empat macam media yang
digunakan ysaifu pameran, direct mall, paint of purchase,
merchandising schemes, dan kalender

d. Distribusi

Diantara berbagai keputusan penting yang harus diambil oleh manajer
Pemasaran adalah keputusan mengenai tempat atau place. Menurut Ketler
(1992:101) bahwa, "Tempat (place) menunjukkan berbagal kegiatan yang
dilakukan oleh perusahaan untuk man]adlkan produk dapat diperoleh dan
tersedia bagi konsumen sasaran”. * :
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Dari definist tersebut memberikan pengertian bahwa tempat meliputi
masalah membawa produk yang tepat kepada konsumen sasaran. Suah;
produk tidak akan ada gunanya bagi konsumen apabila tidak tersedia pada
wakiu dan tempat yang tepal di saal konsurnen membutuhkan. Hal ini juga
menyangkut penefapan saluran distribusi yang akan digunakan Menurut
Guiltinan dan Paul (1890:311) pengertian saluran distribusi adalah sebagai
berikut :

waluran distribusi adalah seperangkat unit organisasi (seperti produsen,
pedagang besar dan pengecer) yang melaksanakan semua kegiatan
yang diperlulan untuk menyampaikan suatu produk dari penjual
kepada pembeli akhir,

Berdasarkan definisi tersebut dapat diketahui bahwa saluran distribugi
merupakan sekelompok lembaga yang mengadakan kerjasama untuk
menyampaikan produk dari produsen ke konsumen sasaran

waluran distribusi yang terdiri dari para perantara merniliki beberapa
fungsi. Menurut Kotler dan Amstrong (1998:6) fungsi saluran distribusi adalah
sebagai berikut ;

1) Informasi : mengumpulkan dan mendistribusikan riset pemasaran
serta informasi intelijen mengenai aktor dan kekuatan dalam
lingkungan pemasaran yang dibutuhkan unhik merencanakan dan
membantu pertukaran.

2) Promesi mengembangkan dan menyebarliaskan komunilas
persuasif mengenai suatu penawaran,

3) Kontak : menemukan dan berkormunikasi dengan calon pembeli

4) Penyesuaian : membentuk dan menyesuaikan lawaran dengan
kebutuhan pembeli, termasuk akiivitas seperti pembuatan,
pemilahan, perakitan dan pengemasan.

5) Negosiasi : mencapai persefujuan mengenai harga dan persyaratan
lain dari tawaran sehingga kepernilikan dapat dipindahkan.

Saluran distribusi yang lain membantu melengkapi transaksi

1) Distribusi fisik : memindahkan dan menynrpan barang

2) Dukungan keuangan : membeli dan menggunakan dana untuk
menutupi biaya pekerjaan saluran distribusi
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3) Mengambil risike ;| mentnggung risike melaksanakan pekerjaan
galuran distribusi

Selain memiliki bermacam-macam fungsi, saluran distribusi  juga

mermniliki tingkatan-tingkatan atau tipe berdasar jumlah perantara di dalamnya.
Menurut Swasta (1897.90) tipe saluran distribusi tersebut adalah .

1) Untuk Barang Kensumsi

a)

b)

d)

)

Frodusen - Konsumen

Saluran distribusi ini paling pendek dan sederhana karena tanpa
perantara, produsen mendatangi konsumen, saluran distribusi i
disebut saluran distribusi langsung.

Produsen - Pengecer - Konsumen

Bentuk saluran ini masih disebut saliran distribusi langsung karena
pengecer langsung melakukan pemilihan pada produsen. Adapula
produsen yang mendirikan beberapa toko sehingga dapat langsung
melayani konsumen.

Produsen - Pedagang Besar - Pengecer - Konswinen

Jenis saluran distribusi ini adalah saluran tradisional dimana produsen
hanya melayani penjual dalam jumlah besar saja dan fidak menjual
secara eceran. Pembelian oleh pengecer dilayani pedagang besar
selanjutnya disampaikan kepada konsumen.

Produsen - Agen - Pedagang Besar - Pengecer - Konsumen

Dalam saluran ini produsen memulih agen sebagai penyalurnya. Agen
disini menjalankan kegiatan perdagangan dalam jumlah besar ditujukan
kepada pedagang besar.

Frodusen - Agen - Pengecer - Konsumen

Pada saluran ini produsen menggunakan agen sebagai perantara yang

secara langsung menyalurkan kepada pengecer dan selanjumva dazi
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pengecer disalurkan kepada Monswmnen.

2) Untuk Barang Industri
a) Produsen - Pemakai Industri

Saluran distribusi ini merupakan saluran distribusi yang paling pendek

dan disebut saluran distribusi langsung. Biasanya dipakai cleh

produsen bila transaksi penjualan kepada pemakal industri relatif
sama.
b) Produsen - Distributor Industri - Pernakai [nchustri

Digunakan oleh produsen barang jenis perlengkapan operasi dan

asesoris meskipun kecil, produsen bahan bangunan dan lain-lain.

¢) FProdusen - Agen - Pemakai Industri

Biasanya dipakai oleh produsen yang tidak merniliki departemen

pemasaran. Selain itu perusshaan yang ingin memeperkenalkan

barang atau ingin memasuki daerah pemasaran baru biasanya lebih
suka memakai agen
d) Produsen - Agen - Distributor Industri - Pemakai Industri

Saluran distribusi ini digunakan oleh perusahaan dengan

perfimbangan antara lain bahwa unit penjualannya terlaln kecil untik

dijual secara langsung. Pada saluran distribusi ini fungsi agen sangat
penting terulama peranannya sebagal tempat penyimpanan
sermnentara.

Pada dasarnya ketika memilih saluran distribusi, menuwut Tiiptono
(1997:201) ada hal-hal yang periu dipertimbangkan perusahaan vaitu
melipuli pasar, produk, perantara, dan perusahaan.

1) Pertimbangan Pasar

a) Jenis pasar
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Misalnya untuk mencapai ‘pasar industri perusahaan tidak akan
memerlikan pengecer.

b) Jumlah pelanggan potensial
Jika pelanggan potensial relatif sedikit, maka akan lebih baik bila
perusahaan memakal tenaga penjual sendiri untuk menjual secara
langsung kepada pembeli individual dan pembeli industrial, Sebaliknya
jika pembeli potensial banyak maka lebih baik perusahaan memakai
Perariara.

¢) Konsentrasi geografis pasar
Pemakai cenderung mendirikan cabang-cabang penjualan di pasar yang
berpenduduk padat dan menggunakan perantara untuk pasar vang
berpenduduk jarang.

d) Jumnlah ukuran pesanan
Sebuah perusahaan manufaktir akan menjual secara langsung pada
jJaringan grosir yang besar, karena jumlah pesanan yang hesar
menyebabkan bentuk pemasaran ini lebih layak. Sedangkan untuk toko
grosir kecil yang pesanannya relatif kecil, perusahaan akan
menggunakan pedagang grosir untuk melakikan renjualan langsundg,

&) Pertimbangan Produk

a) Nilai urnit
Semakin rendah nilai unit maka saluran distribusinya semakin panjang
Sementara in produk yang nilainya finggi kerapkali dijual melahu
armada penjualan perusahaan.

b) Perishability
Untuk produk-produk yang fisiknya mudah rusak dan tidak tahan lama
lebih baik disalurkan melahii saluran distribusi pendek,
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c)

Sifat teknis produk .

Produk-produk industi yang bersifat sangat teknis seringkali harus
didistribusikan secara langsung karena armada penjual produsen akan
lebih dapat memberikan pelayanan yang diperlukan dan lebih

menguasai segala aspek yang berkattan dengan barang tersebut,

3) Perimbangan Perantara

a) Jasa yang diberikan perantara

s}

-

Produsen hendaknya memilih perantara yang memberi j@sa pemasaran
yang tidak dapat dilakukan perusahaan secara teknis.

Keberadaan perantara yang diinginkan

Kesulitan yang dihadapi adalah bahwa seringkali peranfara vang
diinginkan produsen tersebut juga menvyalurkan produk-produk yang
bersaing dan mereka tidak bersedia menambah lini produknya.

Sikap perantara terhadap kebijakan perusahaan

Kadang-kadang pilihan saluran disiribusi produsen menjadi terbatas
karena kebijakan pemasarannya tidak bisa diterima oleh perantara-

peraniara tertenta,

4) Pertimbangan Perusahaan

a)

b)

Sumber-sumber finansial

Perusahaan yang kuat keuangannya cenderung lebihi terfarik wntuk
mengorgamsasikan armada penjualnya sendiri sehingga merekza relatif
kurang membutihkan perantara.

Kermnampuan manajemen

Pernilihan saluran distribusi juga dipengaruhi oleh pengalamarn dan
kemampuan pemasaran dari pihak manajemen perusahaan, Kurangnya
pengalaman menyebabkan perusahaan lebih suka memanfaatkan
perantara untuk mendistribusikan barangnya.
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¢) Tingkat pengendalian yang diinginkan
Apabila dapat mengendalikan saluan distribusi, maka perusahaan dapat
melakukan promosi yang agresil dan dapat mengawasi kondisi
persediaan barang dan harga eceran produknya.

d) Jasa yang diberikan penjual
Seringkali perusahaan harus memberikan jasa-jasa pemasaan karena
permmntaan dari perantara

a) Lingkungan
Fada sifuasi perekonomian yang lesu, produsen cenderung
menyalwkan barang ke pasar dengan cara yang paling ekonomis, vaita
mengunakan saluran distribusi yang pendek.

Jadi saluran distribusi merupakan arus perpindahan dari produsen ke
konsurnen. Kensumen dalarm membeli produk dipengaruhi olsh ketersediaan
produk di pasar, Jika produk yang dibutuhkan tersebut sulil didapatkan maka
konsumen akan mencari alternatif produk lain yang sejenis yang lebih mudah
didapatkan pada wakiu dan tempat ketika konsumen membutuhkan, Bagi
konsumen dengan tersedianya produk yang mudah dipercleh akan
mempengaruhi pertimbangannya untuk membeli produk tersebut dan akan
menambah rasa kepuasan atas pelayanan perusahaan sehingga konsumen

cenderung untuk membeli kembali.

1.4.4 Btrategi Pemasaran

Strategi pemasaran sebagai bagian dari strateqi perusahaan secara
keseluruhan yang merupakan suatu kebijakan yang diajukan untuk mencapai
tyjuan perusahaan khususnya dalam pemasaran. Sasaran perusahaan sendiri
menurut Kotler (1892:71) meliputi : kemampulabaan, pertumbuhan penjualan,
peningkatan pasar, diversifikasi resiko dan pembaharuan (inovasi).
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Menurut Cuiltinan dan Paul (1990:78) definisi strategi pemasaran
adalah sebagai berikut

Strategi pemasaran adalah pernyataan pokok tentang dampak yang
diharapkan akan dicapai dalam hal permintaan pada pasar target
tertentu. Pendekatan terinci untuk menerapkan strateqi ini ditentukan
lewat program-program pemasaran yang spesifik, seperti program
periklanan, program promosi penjualan, program pengembangarn
produk serta program penjualan dan distribusi.

Masih dalam konsep yang sama, menurut Kofler (1992:98) strategi
pemasaran adalah

Strategl pemasaran adalah logika pemasaran dan berdasarkan itu, unit
bisnis diharapkan untuk mencapai sasaran-gsasaran pemmasarannya.
Stralegi pemasaran terdiri dari pengambilan keputusan tentang biaya
pemasaran dari perusahaan, bauran pemasaran dan alokasi pemasaran
dalam hubungan dengan lingkungan yang diharapkan dan kondisi
persaingan.

pedangkan McDonald (1995:78) memberikan definisi strategi pemasaran
sebagai berikut ;

Strategi pemasaran adalah sarana dimana sasaran pemasaran akan

dicapai dan wnum berhubungan dengan "empat P, sebagai berikut :

a. Product: kebijakan wumwn bagi penghapusan, modifikasi,
penambahan, desain, pengsmasan produk dan sebagainya.

b. Price (harga): kebijakan penetapan harga wnum vang harus diikuti
bagi kelompok produk dalam segnen-segmen pasar.

¢. Place (tempaf): kebijakan umum tentang jalur dan tingkat pelayanan
konsurnen.

d. Promotion (promosi): kebijakan wmum untuk berkomunikasi dengain
konsumen, seperti iklan, tenaga penjual, promosi penjualan,
hubungan masyarakat, eksibisi, pesanan melalni pos, dan
sebagainya.

Berdasarkan beberapa definisi diatas dapal diketahui bahwa strategi
pemasaran merupakan langkah penting bagi perusahaan untuk menghadapi
ketidakpastian lingkungan atau situasi persaingan. Keputusan strategi

pemasaran meliputi penentuan program pemasaran yang spesifik  dan
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penganggarannya, untuk melayarni pasar sasarannya (target pasar) dalam
Upaya mencapai sasaran pemasarannya.

Berkaitan dengan pasar sasaran, Stanton (1691:82) menyatakan bahwa,
"Pasar sasaran adalah sekelompok konsumen/pelanggan yang secara khusus
menjadi sasaran usaha pemasaran sebuah organisasi".

Penentuan pasar sasaran yang tepat dalam perencanaan pemasaran
sangat penfing karena mempengaruhi pengembangan sebuah bauran
pemasaran. Sebaliknys selgksi pasar sasaran juga,djpéﬁganﬂﬂ oleh Jé'ms
bauran pemasaran yang sungguh-sungguh dikembangkan oleh organisasi.
Bauran pemasaran sendiri terdiri dari “empat P" yaitu product, price,

promotion dan place.

1.4.5 Implementasi Strategi Pemasaran

Seperti yang telah diungkapkan sebelumnya bahwa rencana yang telah
dibentuk untuk mencapai tujuan perusahaan harus dilaksanakan Implementasi
strategi dipimpin oleh manajer tingkat menegah dan rendah tetapi diperiksa
oleh manajer tingkat puncak. Manajer divisi dan atau fungsional bekerja
mengembangkan segala program dan anggaran yang digunskan untuk
mencapai tujuan perusahaan. Pada wakiu yang sama manajer ini dilibatkan
dalam formulasi strategi pada tingkat divisi atau fungsional.

Implementasi strateqi dilaksanakan dengan menyusun kebijakan urntuk
memberi arah terhadap pegawai dan aktifitasnya dalam menggqunakan
sumber daya agar konsisten dengan kebutuhan strategi. Untuk implementasi
kebijakan fungsional ada beberapa kebijakan minimal yang harus
dikembangkan salah satunya adalah kebijakan pemasaran.

Pemasaran sebagai salah satu dari kebijakan fungsional, strateqginya
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harns  mengacu pada shrategi  perusahaan  vyang  telah ditetaplan.
Merencanalkan slrtategl  pemasaran Yang baik merupalkan langkah awal
menuju pemasaran yang sukses. Strategl pernasaran Yang cemerlang kecil
artinya bila perusahaan gagal mengimplementasikannya dengan tepat.

Menurut Kofler (1998:585) melalui implementasi pemasaran, perusahaan
mengubal rencana slrateqd pemasaran menjadi  tindakan pemasaran, yang
dilaksanakan untuk mencapal sasaran pemasaran. Rehcana pemasaran
diimplementasikan crang dalam organisasi pemasaran vang bekerja sama
dengan arang lain di dalam maupun di luar perusahaan.  Perusahaan harus
marmpu mendisain organisasi pernasaran yang mampu melaksanakan ueaha
pemasaran. Hila perusahaan sangat kecil, Seorany pegawal saja mampu
meyelesaikan semua tigas pemasaran | rset pemasaran, penjualan, iklan
Pelayanan pada konsumen dan sebagainya. Hila perusahaannya besar dapal
ditugaskan kepada beberapa ahli pemasaran,

Dari waian diatas dapat digaris bawahi bahwa strategl pernasaran
sebagai sebuah kebijakan menjadi sebuah pedoman bagi manajer fungsional
dalam hal ini manajer pernasaran Strategi pernasaran sebagai sebuah sarana
untuk mencapal sasaran pemasaran dan umumnya berhubungan dengan
produk, harga, promosi dan distribusi harus diimplementasikan agar sasaran
Pelnasarannya dapat tercapai,

1.5 Model Kerangka Berpikir

Suatu perusahaan pada dasarnya memiliki fjuan-tujuan tertentu yang
Ingin dicapai berkaitan dengan keberadaannya di iengah-tengah masyarakat,
Dalam usaha mencapai tujuan untsc mencaﬁﬁi kesuksesan di tengah
persaingan yang ketat, perusahaan dituntut untuk menyusun strategi secara
hati-hati dan terencana.

Di indonesia persaingan antar produsen rokok semakin ketat hal ini
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ditandal dengan semakin banyaknya merek-merek rckok yang beredar di
pasaran. Berkaitan dengan keadaan tersebut maka perusahaan rokok
"Cemara Mas" menyusun strategi pernasaran sebagai salsh sati usaha unink
mendgantisipasi persaingan yang ketat.

Strategi pemasaran sebagai strategi di tingkat fungsional merupakan
stralegi yang dirancang cleh pihak perusahaan rokek "Cemara Mas" unhik
mencapal sasaran pernasarannya sehingga perusahaan dapat tetap
berkembang secara berkesinambungan melalui pasar yang dimasukinya,
Strategl pemasaran pada perusahaan rokek "Cemara Mas" dilaksanakan
melaly bawan pemasaran (empat P), yang kesemuanya ditujukan untuk
melayani pasar sasarannya secara menyeluwuh sehingga konsumen merasa
ter penuni dan terpuaskan keputuhannya.

Derdasarkan kerangka berpikir diatas, maka model analisis
pelaksanaan  strategi pemasaran pada perusahaan rokok "Cemara Mas'

dapat digambarkan sebagai berikut |

— = - =

Stralegi Pemasaran

o

Irnplementasi Strategi Pemasaran

a. Produk

b Harga
c. Promosi

d.  Distribusi
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1.6 Metode Penelitian i
1.8.1 Tipe Penelitian

Sesuai dengan permasalahan dan fujuan penelitian ini, maka tipe
peneliian yang sesuai adalah deskriptif dengan pendekatan kualitatif
Peneliian kualifatif adalah suaty peneliian yang menghasilkan informasi
deskriptif berupa kata-kata dari subyek yang diamati. Bogdan dan Taylor
(dalam Moleong 1995:3) mengatakan bahwa " Metodologi penelitian knalitatif
adalah prosedur penelifian yang menghasilkan informasi deskiptif berupa
kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang atau perilaku yang diamati.

Tipe peneliian ini berusaha menggambarkan secara mendalam
tentang hal-hal yang diteliti untuk menjawab pertanyaan bagaimana dan tidak
memisahkan hal-hal tersebut ke dalam beberapa variabel yang deterministik.
Penelittan ini dimaksudksn untuk menggambarkan secara utuh fentang
pelaksanaan strategi pemasaran pada perusahasan rokok "“Cemara Mas'-
Sidoarjo.

Berdasarkan pada hal tersebut maka peneliian deskyiptif inj
merupakan suatu penelitan yang bersifat menggambarkan secara gistimatis
tenfang situasi, fakta-falia dan akiifitas dari objek yang diteliti dan kemudian
dilakukan analisa terhadap data tersebut.

1.6.2 Karakteristik Informan
Informan dalam penelitian ini adalah orang yang dianggab mempunyai
informasi yang diperlukan tentang sesuatu yang diteliti, Jumlah informan dalam
penelitian kwalitatif tidak dibatasi lebih dahulu sehingga bisa ditambah sesuai
dengan kebutuhan,
Menurut Faisal (1990:56) dalam penelitian kwalitatif foknik pengambilan
sampelnya dilaksanakan dengan sengaja (Purposive) karena informasi yang
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diperlukan diperoleh dari orang{}r;ng yang menempalfi posisi penting dalam
pPerusahaan, dalam hal inj yang berkaitan dan bertanggung jawab terhadap
pelaksanaan strategi pemasaran pada perusahaan rokok "Cemara Mas"
Penentuan informan yang digunakan dalam penelitian ini mengacu
pada pendapat Spradley (dalam Faisal, 1990:57) mengajukan beberapa
kriteria yang periu dipertimbangkan dalam penentuan sample awal termagulk
di dalamnya penentuan informan , yaitu :
a. Subyek telah cukup lama dan intensif menyatu dengan suamu kegiatan
atau medan aktifilag yang menjadi sasaran penelitian,
b. Subyek yang masih terlibat dan akfif pada lingkungan atau kegiatan
yang menjadi sasaran atau perhatian penelitian,
c. Subyek yang dalam memberikan informasi tidak cenderung
"dikemas” terlebih dahuly,
d. Subyek yang mempunyal cukup banyak waktu untuk dimintai informasi
e. Subyek yang sebelumnya masih tergolong "masih asing” dengan
peneliti
Berdasarkan kriterian diatas maka informan kmnci (key informan) dalam
penelilian ini adalah !

1. Nama : Mochammad Amir
Jabatan : Pimpinan Perusahaan
Masa Kerja : 9 tahun

2. Nama ' Iwan Firdauz, SE
Jabatan : Kepala Bagian Pemasaran
Masa Kerja : 5 tahun

3. Nama : Nur Hidayat
Jabatan . Tenaga Penjual

Masa Kerja : 4 tahun
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1.6.3 Metode Pengumpulan Data

a. Pengumpulan Data Primer

Berkaitan dengan metode pengumpulan data dalam penelifian

kualitatif Nasution (1996:54) menyatakan bahwa, "Dalam penelitian
naturalistik peneliti sendiri yang menjadi instrumen utama yang terjun
ke lapangan serta berusaha mengumpulkan data melalui observasi

afaupun  wawancara”, Mengacu pendapat Nasution, penelitian  ini

pengumpulan data primer dilakukan melalui observasi dan wawancara,

b

2)

Observasi

Observasi dilakukan secara non partisipatif di dalam dan diluar
perusahaan yaitu mengamat terhadap situasi tertentu guna
memperoleh data dari sumbemya, tanpa melibatkan diri secara
langsung.
Wawancara

Merupakan cara pengumpulan data dengan menggunakan

wawancara terbuka secara mendalam dituntun oleh pedoman
wawancara, serta dalam waktu dan kontek yang tepat guna
memperoleh data yang mendalam dan akurat

Wawancara  dilakukan dengan menggunakan pedoman
wawancara yang berisikan beberapa pertanyaan yang ditujukan
kepada informan yang dinilai mampu dan mempunyai wakiu untuk
memberikan data. Selain itu wawancara dilakukan pula secara
informal dengan memposisikan dirj informan sebagai teman

sejawal.

b.Pengumpulan Data Sekunder

Pengumpulan data sekunder ini memakai sumber non personal

yang meliputi studi kepustakaan dan dokumentasi, Mempelajari
literatur yang berkenaan dengan penelifian ini adalah kegiatan studi
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pustaka, sedangkan dokumentasi diperoleh dari kliping dan dokumen

perusahaan.

1.6.4 Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data

Pemeriksaan keabsahan data perlu dilakukan agar informasi yang
dipercleh mempunyai_ kESE':’S'Llaan dengan realita yang ada. Pemeriksaan data.’
dalam hal nu'dﬂakukan dangan cara memperpanjang penelitian, ketekunan
pengamatan, triangulasi (pemanfaatan sesuatu Yang lain di luar data yang ada
untuk memeriksa kebenaran data atau sebagai pembanding) dan diskusi
dengan teman sejawat.

1.6.5 Analisis Data

Seluruh data yang terkumpul dalam penelitian ini dianalisis secara
kualitatif. Maksudnya adalah sefiap gejala vyang ada secara langsung
diungkapkan secara mendalam dan terperinci dengen menggunakan
deskriptif kualitalif secara sistimatis,

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis domain,
Analisis domain menurut Faisal (1990:91) adalah analisis yang dilakukan untuk
memperoleh gambaran yang bersifat umum dan relatif menyeluruh tentang
dpa yang tercakup dalam suatu fokus atau pokok permasalahan yang diteliti.
Proses analisis data dimulaj dengan mengumpulkan data yang sesuai dengan
permasalahan yang diteliti Proses selanjulnya mendeskripsikan data,
sehingga menjadi gambaran yang jelas sesuai dengan topik penelitian,

Pada akhirnya dari keseluruhan proses analisis data ini adalah untuk
memperoleh gambaran mengenai pelaksanaan strateqgi pemasaran pada
perusahaan rokok "Cemara Mas" - Sidoarjo dalam usaha mencapai sasaran
pemasarannya,
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Il. GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

4.1 Sejarah Singkal Perusahaan

Perusahaan rokok "Cemnara Mas" adalah perusahaan yang pada
awalnya didirikan dan dimilikd cleh 3 orang. Mereka adalah Dra. Manaf
Asmoro SBeputro, Ir. Koentjore, dan Mech Arnir. Dari kerjasama dan dukungan
3 orang tersebut, maka pada tahun 1984 didirikan perusahaan rokok dengan
narna “Cemara Mas" dengan surat ijin usaha dari Departemen Parindustiian
Ne. 503/089/1985, Selelah berjalan empat tabun, kondisi perusahaan fidak
begiti bailk, usaha mereka karang  berhasi sehingga mereka  saling
memisahkan diri untuk mencari peluang bisnis yang lain.

Pada tahun 1990 Bapak Moch. Amir mulai mermnbuka lagl perugahaar
rokok mi. Pada awalnya produksi yang dihasilkan masih kecil dengan Jurmnlals
tenaga kerja hanya 15 orang Karena perusahaan fersebut masih {ergolong
kecil, maka Bapak Moch. Amir sebagal pernilik gekalicus merangkap sebagai
tenaga kerja yang ikut membant menangan mulai dari meramu fembakan,
pensacsan, pengepakan, sampai pemasaran produk. Setelah berjalan sakitar
figa tahun, perusahaan tersebut mengalami banyak kemajuan, sehingga baci
Perusahaan dirasa sangat perlu untuk melengkapi fjin usaha dari pemerintah
Maka pada tahun 1994 secara resmi perusahaan rokck "Cemara Masg”,
memperoleh ijin usaha antara lain -

a. Surat Persetujuan Prinsip Pabrik Rokek No. §51/2 146/404 B1/24
b. Dirjen Bea Cukai 0708,1.30246

sampal sekarang perusahaan telah mengalami banyak kemajuan haik

dalam bentuk luas pabrik, jurrlah lenaga kerja, jumlah produk, maupun

daerah pemasaran. Luas pabrik atau lepatnya lokasi pabrik bertambali, pada
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awal berdiii hanya berjunlah gatu lokasi sekarang menjadi empat lokasi yang
terdir] atas satu lokasi untuk menyimpan bahan baku (tembakau, cengkeh dan
lain-lain ), satu lokasi tempat pencampuran (tembakan, cengkeh, saos), sam
lokasi tempat pelintingan, pengguntingan, pengepakan dan pengebalar, dan
sahi lokasi tempat penyimpanan barang jadi,

Produk yang dihasilkan pada saat ini ada dua macam rokok yaitu
sigaret kretek non filter dan sigaret kretek filter, dengan berbagai macam
kemasan dan isi yaitu ;

a. AG Asam Caram 12
b. Asarn Garam Super Filter 12
c. Asam Garam Super Filter 16

Dalam akiivitas produksinya perusahaan rokok "Cemara Mas"
nmenggunakan bahan baku tembakay, cengkeh, dan sacs dengan bahan
pembantu antara lain kertas ambri, kertas kraft dan lem. Mesin Vang
digunakan untuk memproduksi rokok adalah mesin pelinting yang dijalankan
dengan tenaga manusia.

Tenaya kerja yang diserap sebagian besar adalah tenaga kerja wanila,
terutama untuk pelinfingan dan pengguntingan serta pengepakan. Hal in
disebabkan karena pertimbangan tenaga kerja wanita lebih {elif jika

dibandingkan dengan tenaga kerja pria

4.2 Lokasi Perusahaan

Lokasi perusahaan rokok "Cemara Mas" beralamat di lalan Kava
Randegan RT. 08 RW. 02 No. 0] Tanggulangin - Sidoarjo (6§1272). Selain
karena pemilik sendiri tinggal di desa Randegan, pengembangan usaha
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berawal dari daerah tersebut sebagai lokasi tempat kedudukannya, juga atas
pertimbangan yang telah memperhatikan faklior primer maupun sekunder,
a. Falkdor Primer
Faklor primer merupakan falklor yang sangat utama di dalam
mendirikan suwatu  perusahaan, karena berkaitan langsung dengan
kelangsungan dan kelancaran segala kegiatan perusahaan. Faktor primer
meliputi bahan baku, sarana transportasi dan angkutan, tenaga kerja dan
pasar.
1) Bahan Bakn
Bahan baku merupakan kebutuhan pokok produksi yang sangat penting.
Oleh karena itu lokasi perusahaan vang dekat dengan bahan baku akan
memperlancar proses produksi. Bahan baku urituk proses produksi pada
perusahaan rokek "Cemara Mas" tidak sulit untuk didapatkan, karena
Sidoarjo terletak berdekatan dengan daerah penghasil temnbakan misalnya
daerah Blitar, Prebolinggo, Bojonegoro, Madura dan daerah lain di
sekitarniya,
2) Sarana Transportasi dan Angkutan
Dipilihnya snat lokasi harus pula memperhatikan arus keluar masuknya
barang, baik bahan baku maupun barang jadi, ditinjau dari sudut ini lokasi
perusahaan sangat strategis. Sidoarjo merupakan daerah yang memiliki
suatu pogisi persimpangan antara Surabaya, Pasuruan,dan Malang maka
sarana fransportasi tidaklah mengalami kesulitan.
3) Tenaga Kerja
walah satu fakior penting dalam menentukan letak suata perusghaan adalah
dekat dengan tenaga kerja. Jika ditinjau dari letak perusahaan maka letak
perusahaan rokok “Cemara Mas" sudah tepat karena dekat dengan
pemukiman penduduk. Potensi ini dimanfaatkan oleh pimpinan perusahaan
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untuk mencari tenaga kerja yang cakap dan trampil sesuai dengan
kebutihan,

b. Fakior sekunder

Fakior sekunder merupakan faktor pendukung dari faktor primer yang

peranannya perlu mendapatkan perhatian dalam penentuan  lokasi
perusahaan. Faktor-faktor sekunder diantaranya adalah faktor perluasan dan
faklor modal (sumber dana).

1)

2)

3)

Perluasan

Dilihat dari lingkungan sekitarnya dan kebutuhan akan tenaga kerja,
perusahaan rokok "Cemara Mas" sangat memungkinkan untuk
mengadakan perluasan dirnasa yang akan datang.

Modal

Bila perusahaan membutuhkan tambahan modal, baik dalam jumlah kecil
maupun  dalam  jumlah besar sangal memungkinkan untuk
mendapatkannya karena terdapat banyak lembaya keuvangan di daerah
Sidoarjo.

Fasilitas Air

Fasilitas air dari perusahaan menggunakan sumber air dari bawah tanah
dengan menggunakan pompa listrik dan aimya cukup jernih sehingga
memenuhi Syarat dalam penggunaannya untuk keperluan perusahaan
seperti merendam cengkeh dan untuk kepentingan yang lainnya,
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untuk mencari tenaga kerja yang cakap dan trampil sesuai dengan
kebuhihan.

b. Faklor sekunder

Fakior sekunder merupakan faktor pendukung dari fakior primer yang

peranamnya perlu mendapatkan perhatian dalam penentuan lokasi
perusahaan. Faktor-faktor sekunder diantaranya adalah fakior perliasan dan
faklor modal (sumber dana).

1)

2)

3)

Perluasan

Dilihat dari lingkungan sekitarnya dan kebutuhan akan tenaga keria,

perusahaan rokok “Cemara Mas" sangat memungkinkan untuk

mengadakan perluasan dimasa yang akan datang,

Modal

Bila perusahaan membutuhkan tambahan modal, baik dalam jumlah kecil

maupun dalam jumlah besar sangat memungkinkan  untuk
mendapalkannya karena ferdapat banyak lembayga keuangan di daerah

Sidoarjo.

Fasilitas Air

Fasilitas air dari perusahaan menggunakan sumber air dari bawah tanah
dengan menggunakan pompa listrik dan airnya cukup jernih sehingga
memenuhi syarat dalam penggunaannya untuk keperhian perusahaan
seperti merendam cengkeh dan untuk kepentingan yang lainnya,
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2.3 Organisasional Perusahaan
2.3.1 Struktur Organisasi

Untuk menjaga kelangsungan hidup dan keselarasan akfivitas
perusahaan diperlukan koordinasi. Hubungan dan keselarasan antara orang-
orang maupun kegiatan-kegiatan diterjernahkan dalam pembagian pekerjaan
secara jelas dan teriib untuk mencapai tujuan perusahaan.

Struklur organisasi pada perusahaan rokok "Cemara Mas" merupakan
struktur orgamisasi lini atau garis. Struktur organisasi ini paling sesuai dengan
jenis dan keadaan perusahaan, karena dalam strukhir organisasi ini ahur tugas
dan wewenang mengalir dari atas sampai yang paling bawah. - Strukfur:
orgamsasi lini perintah dan wewenang disampaikan langsung kepada
bawabannya dan masing-masing bagian bertanggung jawab kepada
atasannya. Adapun strukhur organisasi perusahaan rokok "Cemara Mas" dapat
dilihat pada Gambar 1.
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Adapun wewenang dan tanggung jawab dari masing-masing bagian

dalam struklur organisasi di atas dijelaskan di bawah ini.

a. Pimpinan

1) Bertanggung jawab segala urusan perusahaan baik yang bersifat eksternal
maupun internal.

3) Menentukan perencanaan perusahaan dan tujuan untuk jangka panjang
dan jangka pendek

3) Memimpin akfivitas perusahaan, menentukan, mengkoordinir serta
mengawasi kebijakan perusahaan di semua bidang

4) Meminta pertanggung jawaban bawahan atas tugas dan kewajiban yang
diembannya

5) Menentukan prosedur kerja masing-masing bagian mulai dari pengolahan
bahan bakn sampai produk siap untuk dipasarkan

b. Bagian Pemasaran

1) Bertanggung jawab kepada pimpinan perusahaan atas pelaksanaan
kerjanya

2) Menentukan syarat-syarat penjualan dengan persetujuan pimpinan
perusahaan

3) Menerapkan rencana kerja bagian pemasaran yang meliputi kegiatan
sales, promesi, dan distribusi

4) Mengadakan evaluasi terhadap pelaksanaan program pemasaran untuk
mengetahui hasil penjualan

8) Mencari daerah pemasaran baru
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¢. Bagian Penjualan

1) Menentukan dan mencatat jumlah Pesanan

2) Membina hubungan baik dengan konsumen

3} Mengirim rokok yang dipesan oleh pelanggan

¢. Bagian Produksi

1) Bertanggung jawab kepada pimpinan perusshaan atag pelaksanaan
tugasnya

2) Membuat rencana kegiatan produlksi Perusahaan

3) Melaksanakan kegiatan produksi

4) Mengawasi serta mengkoordinasi sermua akfivitas pabrik dalam proses
produksi

5) Bertanggung jawab atas mutu hasil produksi serta kelancaran proses
produksi

d. Mandor Perajangan dan Pencampuran Tembakau

1) Bertanggung jawab kepada kepala bagian produksi

a) Mengawasi proses Perajangan dan pencampuran tembakau, cengkeh, dan
Saos sesuai dengan yang dikehendaki perusahaan

3) Mengawasi persediaan bahan baku dan bahan pembantu

e. Mandor Pelintingan dan Pengguntingan

1) Bertanggung jawab kepada kepala bagian produksi

2) Membagikan kertas ambri kepada setiap karyawan bagian pelintingan

3) Mengawasi pekerjaan pelintingan dan pengguntingan

4) Mengawasi jurnlah dan kualitas produksi

I. Mandor Penyortiran dan Pengepakan

1y Bertanggung jawab kepada kepala bagian produksi
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2) Bertanggung jawab atas kegiatan sertir, yaitu memisahkan rokok yang baik
dan yang jelek (rusak)

3) Mengawasi dan menghitung jumlah batang rokok yang masuk ke ruang
pengepakan, serla

4} Merangkap mengawasi proses pengepakan, yang dimula dari rokok
batangan sampai menjadi pak, press dan ball

g. Bagian gudang

1) Berlanggung jawab atas keluar sermua barang yang ada di gudang

2) Membuat laporan persediaan yang ada di gudang kepada bagian
pemasaran, bagian produksi, dan pimpinan perusahaan

3) Merangkap bagian pengadaan dan pembelian bahan produksi utama

4) Menerima dan menyimpan barang jadi dari bagian produksi dan bahan
baku dari adanya pembelian

h. Bagian administrasi dan Keuangan

1) Bertanggung jawab kepada pimpinan perusahaan

2) Mengadakan pencalatan gaji dan upah karyawan

3) Mencatat jumlah karyawan dan absensi karyawan

4) Membuat laporan keuangan kepada pimpinan perusahaan tenfang
anggaran yang dibutuhkan untuk masing-masing bagian

5) Membayar gaji dan upah karyawan

6) Menyelenggarakan penerimaan dan pengeluaran kas serta mengadakan
pencatatan keluar masuknya uang

T) Menyimpan surat-surat dan dokumen perusahaan

8) Merangkap tugas persconalia

i. KEaryawan

1) Melaksanakan kegiatan sehari-hari sesuai dengan fugasnya, yang
dipimpin cleh masing-masing kepala bagian atau mandor
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2) Bertanggung jawab kepada masing-masing bagian atas semua

pekerjaannya

a.3.2 Tujuan Perusahaan

Tujuan perusahaan merupakan hal yang sangat penting karena tujuan
perusahaan merupakan pedoman yang memberikan pehunjuk kemana
perusahaan tersebut diarahkan sesuai dengan rencana yang telah ditentukan
sebelumnnya.

Berdasarkan waktu pencapaiannya, maka tujuan perusahaan dapat
dibedakan menjadi tujuan jangka pendek dan tujuan jangka panjang. Tujuan
jangka pendek merupakan langkah awal untuk mencapai tujuan jangka
panjang.

a. Tujuan Jangka Pendek

Tujuan jangka pendek merupakan suatu tujuan yang ditetapkan dengan
orientasi dan batas sasaran dalam waku relatif singkat biasanya satu tahun.
Adapun tujuan jangka pendek pada perusahaan rokok "'Cemara Mas" adalah
1) Meningkatkan volume penjualan

Peningkatan volume penjualan ingin dicapai oleh Perusahaan Rokok
"Cemara Mas" dalam jangka pendek. Seiring dengan peningiatan volume
penjualan diharapkan laba perusahaan dapat meningkat sehingga
kelangsungan hidup perusahaan dapat terjamnin,
2) Mencapai standar knalitas

Perusahaan rokok "Cemara Mas" berusaha mencapai standar mutu yang
baik. Perusahaan rokok "Cemara Mas" sadar tingkat mutu dari suatu
produk dapat mempengaruhi berhasil tidaknya produk bersaing di pasar.
Jika mutu produk fersebut kurang baik atan tidak sesuai dengan standar
mutu yang telah ditetapkan, maka konsumen aksn memilih produk lain
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4)

yang sejenis yang rmutunya LLth baik, hal ini akan me ermpengarithi
penghasilan perausahaan dan dapat mengancam kelangsungan hidup
perusahaan.

Menjaga kontinuitag perusahaan

Kontinuitas perusahaan dapat terealisir apabila perusalaan mampu
meningkalkan standar mutu produk dan meningkatkan volume perjualan
ataupun telah dapat mencapal target penjualan yang ditetapkan, apakils
kontinuitas perusahaan dapat dipertahankan maka hijuan jangka panjanc
rerusahaan lebih mudah terealisir,

Berproduksi tepat waktu dan ekonornis

FE -~

Perusahaaan rokok "Cemara Mag" berusaha berproduksi tepat wakiu dan
dengan biaya yang sesuai dengan anggaran agar dapat mencapai hasil
sesual dengan yang telah direncanakan, karena dapat mengurangi
pemborosan-pemborosan dalam proses produksi.
b. Tujuan Jangka Panjang
Setelah tujuan jangka pendek fercapal selanjutnya perusahaan
berusaha mencapai fujuan  jangka Panjang. Twuan ini  dalam
pencapaiannya membutuhkan wakty yang relatif lama dan biasanya lebih
dari satu tahun. Adapun tujuan janglka panjang perusahaan rakok '‘Cemara
Mas" adalah sebagai berikut : :
1) Memperoleh keuntungan yang malksirmal .
Memperoleh keuntungan maksimal adalah tujuan setiap perusahaan
Yang pada umumnya para pengusaha selalu menghendaki meksimurn
profit yang bersifat jangka panjang untuk mempertahankan
kelangsungan hidup perusahaan dalam persaingan, Demikian pula
dengan perusahaan rokok "Cemara Mas", di dalam usahanya unfuk

mencapai laba yang maksimal telah menjalankan akfivitas perusahaan
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A

dengan menggunakan sumber daya yang ada secara efektif dan efisien
dan melaksanakan strategi perusahaan yang felah ditetapkan gebaik
mungkin,
2) Ekspansi perusahaan
Pada dasarnya ekspansi perusahaan merupakan suatu usaha untik
memperluas aktivitas, perusahaan rokok "Cemara Mas" berusaha untuk
melakukan ekspansi dalam usaha untuk meningkatkan volume produksi
dan volume penjualan. Usaha ekspansi dapat dilinjau dari dua fakior
yaitu :
a) Ekspansi intern
Merupakan usaha pengembangan yang dilakukan dalam lingkungan
Perusahaan, misalnya penambahan mesin, pembaharuan peralatan
produksi, perluasan bangunan pabrik dan penambahan karyawan.
b) Ekspansi ekstern
Merupakan usaha pengembangan yang dilakukan diluar lingkungan
perusahaan, misalnya perluasan daerah pemasaran.

2.3.3 Keadaan Ketenaga Kerjaan
a. Jumlah Karyawan

Dalam akiivitasnya perusahaan rokok "Cemara Mas" menggunakarn
beberapa tenaga kerja manusia. Tenaga kerja yang ada pada perusahaan
sebagian besar adalah tenaga kerja wanita, terntama karyawan produksi pada
bagian pelintingan, pengguntingan, serta pengepakan. Sampa saat ini jumlah
keselurulian tenaga kerja dari pimpinan sampai lenaga kerja operasional
perusahaan berjumnlah 217 orang. Secara ringkas dapat dilihat pada tabel 4.
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Tabel 4. Jumlah Karyawan Perusahaan Rokok "Cemara Mas”

Tahun 1999
No, Jabatan Jurnlah Karyawan

1 Pimpinan, Kabag. Produksi, Kabag. Administrasi 1 orang

dan Keuangan
2 Kabag. Pemasaran 1 orang
3 Bagian Penjualan 4 crang
4 Bagian Gudang 3 orang
5 Mandor Bagian Pencampuran dan Perajangan | orang
6 Mandor Bagian Pelintingan dan Pengguntingan 2 arang
T Mandor Bagian Pengepakan dan Pengepresan 1 orang
8 Karyawan Bagian Pelintingan dan Pengguntingan 139 orang
8 Karyawan Bagian Pengepakan 38 orang
10 Karyawan Bagian Pencampuran dan Perajangan 13 orang
11 Karyawan Penyortiran 6 orang
12 Tenaga Angkut 4 orang
13 Karyawan Administrasi dan Keuangan 2 orang
14 Sopir 2 orang
Jumlah Karyawan 217 oreng

Sumber : Perusahaan Rokok "Cemara Mag"

b. Kualifikasi Karyawan

Dari keseluruhan jumlah karyawan sebanyak 217 orang tersebut dapat
dibagi lagi menurut jenjang pendidikannya, Kualifikasi karyawan berdasarkan

pendidikannya secara ringkas dapat dilihat pada Tabel 5.

Tabel 5. Tingkat Pendidikan Karyawan Perusahaan Rokok “Cemara Mas"

Tahun 1989
NO. Pendidikan Jumiah Karyawan

1 Sarjana ] orang
2 SLTA 33 crang
3 SLTP 46 orang
4 5D 114 orang
5 NonSD 23 orang

Jumlah Karyawan 217 orang

Surmnber : Perusahaan Rokok "'Cemara Mas"
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2.3.4 5istim Upah dan Gaji
a. Upah
Upah yang diberikan kepada karyawan dibagi atas dua bagian, yaitu
meliputi upah tetap dan upah borengan.
1) Upah Tetap
Besarnya upah tetap berdasarkan atas tingkatan pekerjaan, pendidikan dan
lamanya bekerja.
2) Upah Borongan
Besarnya upah borongan didasarkan atas hasil yvang dicapai oleh karyawan
dihittng berdasarkan jumlah batang rokok yang dihasilkan bagi karyawan
linting dan gunting, dan berdasarkan jumlah pak/ball bagi karyawan
pengepakan dan pengebalan.
b. Gaji
Perusahaan rokok "Cemara Mas" dalam penggajian terhadap
karyawannya dibagi dalam tiga bagian, vaitu meliputi karyawan tetap,
karyawan harian dan karyawan borongan.
a) Karyawan bulanan
Karyawan bulanan meliputi pimpinan perusahaan, kabag. pemasaran,
kabag. produksi, dan kabag. administrasi dan keuangan beserta staff
masing-masing bagian. Penggajian dilakukan setiap akhir bulan,
b) Karyawan Harian
Karyawan harian meliputi mandor bagian pencampuran dan perajangan,
mandor bagian pelintingan dan penguntingan, mandor bagian
pengepakan dan pengebalan, karyawan bagian pencampuran, karyawan
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bagian penyortiran, tenaga angkut, dan karyawan bagian gudang.
Pernbayaran dilakukan tiap minggu yaitu pada hari Sabm.
¢) Karyawan Borongan

Karyawan borongan melipufi karyawarn bagian pelintingan dan karyawan
bagian pengguntingan. Pembayaran upahnya dilakukan seperti halnya
karyawan harian yaitu satu minggu sekali setiap hari Sabtu. Besarnya gaii
karyawan bagian pelintingan dan pengguntingan per seribu batang acdalah
sebagai berikut :
(1) Karyawan pelintingan

Sigaret kretek tangan flter : Rp. 2.400/1,000 batang

Sigaret kretek tangan non filter : Rp. 2.100/ 1.000 batang

(2) Karyawan pengguntingan
Sigaret kretek tangan filter : Rp. 800/1.000 batang
Sigaret kretek tangan non filter : Rp. B850/ 1 000 batang

2.3.5 Jam Kerja Karyawan
Hari kerja pada perusahaan rokok ""Cemara Mas" diahur selama enam

hari serningqu. Rata-rata satu bulan bekerja selama 25 hari. Untuk hari Mingem
dan hari-hari besar lainnya diliburkan. Adapun jadwal kerja ditentukan
sebagai berikut :
a. Hari Senin sampai dengan hari Kamis

Kerja :Pukul 07.00-12.00 WIB

Istirahat ; Pukul 12.00 - 13.00 WIB

Kerja :Pukul 13.00-16.00 WIB
b. Hari Jumn'at

Kerja :Pukul 07.00- 11,00 WIB
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& 1
2.4.3 Mesin dan Peralatan

Iieuin dan peralatan yang digunakan olen perusahaan rokok "Cemara

Maz" da'am proses produksinya adalah sebagai berikoat |
a4, Mesin Ferajang Tembakau

Plgninaian wituk merajang tembakau agar lebih halue yvang digerakkan
dengan tenaga lshrik

bMesim Foraiang Cengksh

Agpiinaxan unbik merajang cengxeh yang digerakkan dengan tenaga listrik
C. Mesis Nsiintng Tembakau
Clgumrian wniuk melinting lembakau menjadi batangan
o, Sl Seoor ;-._v.;-_:.f

Ay TS

unak menyemprot sacs pada campuran tembakau dan
Sengkel anluk memberl aroma
U S B

cnghisap debu (Blower)
Limthaie 77

[ P,
ETICESLS

map de

PeAaniia

bt pada tembalau agar bersih sebslum dilakikan

3 ITAR
L Alairaispak
atia ngepak Ratangan rokok menjadi pak, press, dan ball yang
~icieration oloh tenaga manusia
G, Aynsdil 200 FenvVanng
Gt ociddayae erbakau dan cengkeh vang telah dirajang untuk
Coootlani yang bhalus dan yang kasar agar mendapal ukuran yvandg
THeTEa Al SR bane
h, soas PRRELL

Chadiisien pelagal empat untuk memindabksn tembakau vang telah
Zoampu cengkeh dan fembakau
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Istirahat : Pukul 11.00 - 13.00 WIB
Kerja :Pukul 13.00-16.00 WIB

¢. Hari Sabhi

Kerja :Pukul 07.00 - 12.00 WIB
Istirahat : Pukul 12.00 - 13.00 WIB
Kerja  Pukul 13.00-16.00 WIB

2.4 Produksi
2.4.1 Bahan baku

Adapun bahan balu yang digunakan untuk memproduksi rokok adalah

meliputi komposisi tembakau, cengkeh, dan saos,

d.

c

Tembakau

Tembakau merupakan bahan utama yang digunakan dalam proses
produksi rokok. Tembakau yang digunakan perusahaan rokok "Cemara
Mas"' berasal dari daerah Probolinggo, Bojenegoero, Temanggung,
Madura serta daerah lain yang menghasilkan tembakau.

Cengkeh

Cengkeh merupakan bahan utama pemblatan rokok lretek, yang
digunakan unfuk menarrbah nikmat dan harum rokok Cenglkeh yang
digunakan perusahaan sebagian besar berasal dari beberapa daerah di
pulau Jawa. Sedangkan cengkeh dari luar pulau Jawa (Ambon) diperclsh
dari pedagang cengkeh di daerah Sidoearjo

sJaocs

Bahan ini dipercleh dalam keadaan yang sudal jadi, artinya tinggal

menggunakan saja dalam pencampurar,
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2.4.2 Bahan Pembaniu

Bahan ini digunakan untuk menyelesaikan produk hingga mernjadi
produk jadi. Bahan pembantu yang digunakan dalam proses produksi rokck
meliputi kertas pembungkus, lem perekat, dan pengharum rokok.

a. Kertas Pembungkus
Kertas ini digunakan untuk membungkus komposisi rokek menjadi
lintingan, pak, press, dan ball rokok, Kertas pembungkus ini terdori dari
kertas ambri dan kertas pembingkus lainnya,
1) Kertas Ambri
Kertas ambri digunakan untuk membungkus campuran antara
tembakau, cengkeh, dan sacs yang siap dilinting menjadi rokok,
2) Kertas Pembungkus lainnya
Kertas ini digunakan untuk pembungkusan lebih lanjut setelah dilinting,
Kertas ini meliputi kertas etiket untik pembungkusan per pak, kertas
kraft unfuk pengepresan, kertas minyak untuk pengebalan, dan kerias
karion untuk membungkus akhir,
b. Lem Perckat
Dignnakan untuk merekatkan kertas ambri, kertas minyak, kertas kraft, dan
kertas etiket yang digunakan untulk pelintingan, penepakan, pengeballan,
dan pengjepresan
¢. Pengliaswm Rekok
Merupakan bahan pewangi yang digunakan untuk mengharurmkan rokok,
yang cibuat dari campuran komposisi saos dan ramuan tradisional
d. Pita Culaj
Merupskan tanda harga jnal eceran yang diletapkan oleh kantor bea cukai

dan rmel upakan patokan harga dari perusahaan.
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I Gunting
Digunakan untuk menggunting atau merapikan rokok yang telah dilinting
j. TypePen
Sebagai alat untuk menentukan standar ularran rokok
k. Timbangan
Merupalkan alat untuk menimbang dalam menentukan komposisi tembakan
dan cengkeh
I. Meja
Tempat pelintingan tembakau, pengepakan, pengepresan dan pengebalan

2.4.4 Proses Produksi
Dalam proses produksi bahan-bahan diclah menjadi barang jadi
dengan menggunakan tenaga manusia, mesin produksi dan pelatan lainnya,
Adapun proses produksi perusshaan rokok "Cemara Mas” yaitu sebagai
berikut :
a. Penghalusan dan Perajangan
Tembakau yang dibeli perusahaan masih dalam bentik rajangan kasar,
sehingga kadang-kadang panjangnya tidak sama. Pada tahap ini bahan
baku tembakau dibersihkan dari kotoran atau debu kemudian dihaluskan
dengan mesin perajang atau mesin penghalus yang digerakkan dengan
tenaga mesin diesal.
b. Pencampuran
Dalam proses pencampuran ini perusahaan menetapkan beberapa macam
tembakau yang telah ditentukan jenis dan kompoesisinya. Jenis tembakau
tarsebut dicampur menjadi satu dan diaduk sampai merata. Setelah merata
campuran tembakau diletakken di tempat pada tempat fertutup, Proses
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gelanjulnya mencampurkan cengkeh yang telah dirajang menjadi kecil-
kecil ke dalam campuran tembakau dengan komposisi yang telah
ditentukan, kemudian tembakau dan cengkeh diaduk sampai merata.

¢. Pensacsan
Pada proses ini dilakukan pencampuran saos ke dalam campuran
tembakau dan cengkeh dengan ukuran tertentn. Tujuan pencampuran sacs
ini untuk memperocleh aroma dan rasa sesuai dengan yang diinginkan
perusahaan. Proses selanjutnya campurantembakau, cengkeh, dan saos
tersebut disimpan dalam kotak tertutup selama tiga hari untul memperoleh
kualitas yang dikehendaki.

d. Pelintingan
Hasil dari campuran tembaksu, cengkeh, dan saos tersebul kemudian

' dilinting menjadi batangan rokok, dengan menggunakan mesin pelinting

yang digerakkan dengan tenaga manusia. Hasil pelintingan dalam bentuk
batangan kemudian dikirim ke bagian pengguniingan untuk dirapikan.
Pada proses ini rokok yang sudah menjadi batangan di tempatkan pada
wadah tersendiri, dan disatukan dengan jumlah sebanyak £0 batang pada
tiap satuan.

g, Penyortiran
Setelah proses pelintingan selesai dan dihasilkan rokok batangan, proses
selanjuinya adalah penyortiran. proses sorfir tersebut dilaknkan dengan
mengecek knalitas rokok yang dihasilkan, Proses penyortiran melipui
- kepadatan hasil gilingan rokck
- kepadatan sambungan kertas ambri
- ukuran bulatan rokok (diameter rokok)

f. Pengepakan
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-

wetelah dilinting menjadi rokolk batangan dan disorlir, langksh berileutiya
adalah pengepakan memut jenis rokolk Adapun jenis pengepakan adalah
sebagai berikut :

- | bungkus berisi

12 batang dan 16 batang
- 1 pres berisi 10 pak

120 batang dan 160 batany

]
i

- 1 ball berisi 20 pres = 2400 batang dan 3200 batang
Hazil pengepakan

dlau pengemasan tersebut selanjutnya dikirim ke
gudang, vyang selanjulnya siap untuk dipasarkan. Lebih jelasnya skema
proses produks] pada perusahaan rokok "Cemara Mae dapat dilit
gambar 2

ihal pada
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GUDANG
TEMBAKAU DAN CENGKEH

TEMBAKAU DAN CENGKEH
DIBERSIHKAN DARI KOTORAN

I PENCAOSAN DAN
PENYIMPANAN

I PELINTINGAN DAN
PENGGUNTINGAN

L PENYORTIRAN J

PENGEPAKAN DAN I
PENGEBALAN

GUDANG
BARANG JADI

Gambar 2. Skema Proses Produksi Perusahaan Rokok "Cemara Mas"
Sumber : Perusahaan Rokok "Cemara Mas"
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IV, KESIMPULAN DAN SARAN

4.1 Kesimpulan

Berdasarkan analisis tentany implementasi strategi pemasaran pada

perusahaan rokok "Cemara Mas", maka dapat diambil kesimpulan bahwa

1)

3)

4)

Perusahaan rokok “"Cemara Mas" sebagai salah satu produsen rokok
telah melaksanakan stralegi pemasaran dengan memantaatkan bauran
pemasalan secara lolal sehingga volume penjualan dapal meningkat
setiap tahunnya dan kelangsungan hidup perusahaan dapat terjaga hingga
saat ini.

Perusahaan rokok “Cemara Mas" memproduksi rokok yang terjangkau
oleh pasar sasaran dengan harga bervariasi yaitu Rp. 900, Rp. 1000 dan
RP. 1200 dan menetapkan strategi penetapan harga diskon dagang dan
penetapan harga geografis FOB serta biaya angkutan seragam untuk para
perantara,

Perusahaan rokok “Cemara Mas" melaksanakan program promosi
dengan memanfaatkan media iklan terutama media luar ruangarn,
penyebaran sampel serta tenaga penjual yang dimiliki.

Perusahaan rokok “"Cemara Mas' memantaatkan jasa para pengecer dan
distributor untuk mendistribusikan rokok hasil produksinya hingga sampal

ke tangan konsumen,

4.2 Saran

) PFihak perusahaan rokok "Cemara Mas' sebalknya menentukan target

penjualan yang harus dicapal oleh lenaga penjual yang dimiliki agar

mereka bekerja dengan optimal dan bukan hanya pihak pimpinan

H 4
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a)

3)

perusahaan dan kepala bagian saja yang mencari daerah pemasaran
baru. 3

Perusahaan rokok "Cemara Mas harus dapat mempersiapkan diri sebaik-
balknya untuk menghadapi peraturan pemerintah yang telah diberlakukan
maupun yang masih ditangguhkan pelaksanaannya agar perusahaan
dapat tetap survive untuk jangka panjang.

Kepada pemerintah sebaiknya peraturan tentang strata produksi untulc
perusahaan rokok kecil sebaiknya dibawah 500 juta batang per tahun
seperti yang telah diusulkan oleh golongan perusahaan rokok kategori
kecil pada umumnya, serta memberlakukan lagi 5K Menkeu No.
104/KMK.05/1997 yang melarang pabrik rokok besar memecah unit
produksinya menjadi  pabrik  atau perusahaan  benar-benar

diimplementasikan,

¢
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PEDOMAN WAWANCARA

I. Deskripsi Perusahaan

—

Sejarah berdirinya perusahaan

Struktur Organisasi

Tugas dan wewenang masing-masing jabatan
Proses produksi dan hasil produksi

Pemasok bahan baku

Tujuan perusahaan

Mo o At b

Keadaan tenaga kerja

a. Jumlah tenaga kerja dan tingkat pendidikan
b. Jam kerja

c. Upah

lI. Deskripsi Permasalahan
. Pasar sasaran
2. Strategi pemasaran
a. Produk
b. Harga
e. Distribusi
d. Promosi
3. Produk
& Ada berapa jenis produk yang dihasilkan
b Apakan pengembangan produk dilaksanakan antara tahun 1996-1999
4. Harga
a. Strategi penetapan harga apa yang dipakai
b. Berapa harga per pak setiap jenis rokok yang dihasilkan
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5, Promosi
a.Penerapan program promosi
a)Periklanan
b) Promosi penjualan
c) Publisitas
d) Peracnal selling
b. Anggaran promosi

8. Distribusi
a. Dimana wilayah pemasaran rokok yang dihasilkan oleh perusahaan

a.Jenis saluran distribusi mana yang dipilih untuk menyalurkan rokok

sampai ke konsumen
b. Apa pertimbangan pemilihan saluran distribusi tersebut

7. Volume Penjualan Rokok Tahun 1996 - 1999
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DARTAR RALAT

Halaman  Alinea/Baris  Kesalahan Sebarusmya

20 1/4 hargapengangkutan harga pengangkutan
2 4/2 menyebabkanpromosi menyebabkan promosi
32 1/10 saliran saluran

55 1/8 meksimum maksimum

66 / 8 terabakan tembakan
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