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BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana Program Pertamina Olimart

tersebut, sebagai salah satu implementasi dari strategi komunikasi pemasaran Unit Bisnis

Pertamina Pelumas, dan bagaimana pelaksanaan program tersebut di lapangan. Berdasarkan

hasil penelitian di lapangan, yang diawali dengan melihat bagaimana Pertamina Pelumas

memahami konsep strategi komunikasi pemasaran dan melaksanakannya melalui Program

Pertamina Olimart, yang merupakan fokus dari penelitian ini. Hasil dari penelitian di

lapangan menunjukkan bahwa konsep strategi komunikasi pemasaran khususnya pada bisnis

Pelumas Pertamina, dipahami sebagai proses mengkomunikasikan, memperkenalkan produk-

produk Pelumas Pertamina secara tepat sasaran. Hal tersebut berkaitan dengan bagaimana

pelaksanaan Program Pertamina Olimart tersebut, yang diawali dengan dibentuknya

kerjasama dengan para pemilik dan mekanik bengkel, yaitu pihak-pihak yang berhubungan

langsung dengan para target pasar, dilihat sebagai saluran (media) yang dapat menjadi

perantara perusahaan, yang dapat berinteraksi langsung dengan target pasar. Selain itu,

dengan segala fasilitas dan pelayanannya, Program Pertamina Olimart diharapkan dapat

memberikan nilai lebih kepada para pelanggan Pelumas Pertamina. Hal ini berkaitan erat

dengan langkah praktis yang dicantumkan dalam misi dari Unit Bisnis Pertamina Pelumas,

untuk mendukung pencapaian tujuan yang diinginkan oleh perusahaan.

Program Pertamina Olimart sebagai implementasi strategi komunikasi pamasaran dari

Unit Bisnis Pertamina Pelumas, ditujukan sebagai program yang berdasarkan pada keinginan
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perusahaan untuk mendekatkan produk-produk mereka kepada para pelanggan. Hal tersebut

berkaitan erat dengan langkah praktis dari Unit Bisnis Pertamina Pelumas, yang dicanangkan

melalui misi Unit Bisnis Pertamina Pelumas, yaitu dengan mengutamakan penciptaan nilai

tambah kepada para konsumen dan juga bagi pihak perusahaan sendiri. Penciptaan nilai

tambah tersebut direalisasikan dengan salah satu bentuk implementasi dari strategi

komunikasi pemasaran, yaitu melalui Program Pertamina Olimart. Walaupun sampai saat ini,

Pertamina Pelumas masih menjadi market leader untuk pasar pelumas di Indonesia

(http://www.pertamina.com/, 10 Februari 2010), tetapi segala ancaman dari para pesaing

harus menjadi perhatian utama perusahaan untuk menjaga kestabilan bisnis perusahaan

tersebut. Salah satu usaha dari perusahaan Pertamina tersebut dapat dilihat melalui penciptaan

nilai tambah (added values) dengan Program Pertamina Olimart yang tidak hanya bertujuan

untuk meningkatkan brand image Pertamina Pelumas melalui branding bengkel yang

mengubah tampilan fisik bengkel menjadi lebih baik dan bersih, tetapi juga perhatian lebih

yang perusahaan berikan dari kerjasama yang bersifat saling menguntungkan atau disebut

dengan istilah strategic partnership. Adanya komitmen masing-masing pihak, baik dari

pemilik bengkel maupun Pertamina sendiri untuk saling membantu agar dapat maju bersama,

bagi Pertamina khususnya sangat membantu keberhasilan dari tujuan dilaksanakannya

Program Pertamina Olimart ini. Selain itu, perhatian lebih yang diberikan kepada para

mekanik bengkel juga merupakan langkah awal dalam peningkatan kualitas pelayanan secara

otomatis. Aktivitas promosi yang dilakukan secara rutin, juga memberikan dampak yang

positif, karena dapat dilihat sebagai sebuah penghargaan akan kesetiaan para pelanggan

dengan Pelumas Pertamina.

Strategi komunikasi pemasaran pada intinya merupakan proses manajemen

perusahaan dalam merencanakan suatu rencana yang dapat menjadi sarana penyampaian

stimuli dari perusahaan kepada target pasar dalam membangun saluran untuk menerima,
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mengartikan dan melaksanakan pesan-pesan dari pasar untuk tujuan pada modifikasi pesan-

pesan perusahaan yang ditawarkan dan mengidentifikasikan kesempatan komunikasi baru,

yang dapat mendukung pencapaian tujuan yang perusahaan inginkan. Pengertian tersebut

dikaitkan dengan Program Pertamina Olimart yang merupakan implementasi atau

pelaksanaan, penerapan dari konsep strategi komunikasi pemasaran yang dianalisis sebagai

berikut,

a. Sistem kerjasama Strategic Partnership

Terbukanya kesempatan bagi siapapun yang memiliki bengkel dan memenuhi syarat-

syarat untuk menjadi partner Pertamina, khususnya untuk penjualan produk Pelumas

Pertamina ini merupakan langkah strategis awal yang dilakukan Pertamina. Dengan latar

belakang untuk penciptaan nilai tambah pada konsumen dan perusahaan (Misi Unit Bisnis

Pertamina Pelumas), maka Pertamina mencoba membuka kesempatan kepada para pemilik

bengkel yang bersedia untuk ikut mendukung pencapaian tujuan yang diinginkan tersebut.

Kerjasama yang diterapkan oleh Pertamina Pelumas sendiri berjalan dengan sistem

kerjasama strategic partnership. Dimana pemahaman mengenai sistem kerjasama ini (hal 73-

74) adalah terciptanya hubungan kerjasama yang saling menguntungkan, antara kedua belah

pihak, yaitu Pertamina Pelumas dan para pemilik bengkel. Hubungan kerjasama yang saling

menguntungkan tersebut dapat dilihat melalui bagaimana pihak Pertamina Pelumas

mendapatkan perantara langsung yang dapat berhubungan dan berinteraksi dengan para

pelanggan melalui para pemilik dan mekanik bengkel, dan para pemilik bengkel mendapat

berbagai fasilitas, seperti perbaikan tampilan fisik bengkel, dukungan promosi penjualan

(sales promotion), perbaikan sistem administrasi dengan mendapat software penjualan dari

Pertamina Olimart, hingga jaminan kualitas dan keaslian produk karena mandapat akses

langsung dengan agen eksklusif Pertamina Pelumas.
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b. Branding bengkel

Perbaikan pada penampilan fisik bengkel ini berkaitan dengan salah satu tujuan

Pertamina Pelumas yang ingin lebih mendekatkan produk Pelumas Pertamina kepada para

pelanggan. Pengecatan dan juga beberapa fasilitas melalui aksesoris-aksesoris seperti shop

panel dan signed, neon box Olimart dan nama bengkel, serta logo Pertamina Pelumas yang

diperlukan untuk branding merupakan alat untuk mendukung usaha branding bengkel dan

menyampaikan stimuli atau rangsangan yang ingin disampaikan oleh perusahaan kepada para

pelanggan. Pengecatan dan aksesoris branding tersebut, dilihat sebagai simbol yang baru bagi

bengkel, sehingga bengkel tersebut berbeda dari bengkel yang dikenal sebelumnya. Disisi lain

dengan branding yang dilakukan terhadap bengkel tersebut, maka bengkel Pertamina Olimart

memiliki ciri khas tersendiri, yang membedakan bengkel tersebut dengan bengkel lainnya.

c. Insentif kepada para mekanik bengkel

Para mekanik bengkel di Pertamina Olimart, merupakan pihak yang langsung

berhubungan dengan para pelanggan. Mereka yang melayani dan juga memberikan informasi

terkait dengan penekanan Pertamina dalam Program Pertamina Olimart yang mengutamakan

pelayanan yang baik dan edukasi kepada para pelanggan melalui pemberian informasi

mengenai masing-masing varian produk Pelumas Pertamina agar digunakan secara tepat.

Berkaitan dengan pembahasan tersebut, maka insentif atau perhatian lebih yang diberikan

Pertamina kepada para mekanik bengkel ini diharapkan mampu mendukung dan

meningkatkan kinerja para mekanik bengkel dalam melayani para pelanggan. Insentif kepada

para mekanik bengkel selain merupakan salah satu strategi dari perusahaan untuk

meningkatkan kualitas kerja dari para mekanik bengkel.
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d. Dukungan Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan atau Sales Promotion menurut Kotler dan Armstrong (2001 : 660),

adalah insentif-insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan produk

atau jasa. Dukungan Pertamina melalui aktivitas promosi penjualan yang rutin dilakukan oleh

Pertamina di bengkel Pertamina Olimart tersebut, selain dilihat sebagai sebuah penghargaan

dari perusahaan kepada para pelanggan yang telah setia membeli produk Pelumas Pertamina,

juga berkaitan dengan pemahaman mengenai promosi penjualan itu sendiri. Dengan adanya

tawaran berbagai macam hadiah (merchandise) untuk setiap pembelian produk Pelumas

Pertamina tertentu, maka secara tidak langsung mendorong para pelanggan untuk membeli

produk berhadiah tersebut. Selain itu, berkaitan dengan tujuan dari promosi penjualan (sales

promotion), yang secara umum harus menciptakan hubungan dengan konsumen, bukan hanya

menciptakan penjualan jangka pendek saja (Kotler & Armstrong, 2001 : 661), hal tersebut

juga berkaitan dengan maksud yang dikemukakan oleh Pertamina Pelumas bahwa hadiah

(merchandise) tersebut ditujukan sebagai sebuah penghargaan dari perusahaan karena telah

membeli produk Pelumas Pertamina.

Dukungan kegiatan promosi penjualan (sales promotion) melalui beberapa macam

hadiah (merchandise), seperti tissue, tumbler, car organizer exclusive, dengan logo Pertamina

Pelumas dan juga nama Pertamina Olimart, merupakan media untuk mengkomunikasikan

Program Pertamina olimart kepada pihak lain selain pelanggan. Selain itu, kegiatan promosi

penjualan lainnya, yaitu kerjasama dengan pihak lain seperti hadiah voucher pulsa “Simpati

Telkomsel”, dan juga mendapatkan diskon 15% dengan menunjukkan boarding pass

economy class Garuda Indonesia, juga ditujukan untuk mendorong terciptanya kesempatan

komunikasi baru, dengan bantuan promosi yang dilakukan dengan pihak lain seperti Simpati

Telkomsel dan Garuda Indonesia tersebut.
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e. Standart Pelayanan PINTER

Standart pelayanan ini berkaitan erat dengan penekanan Pertamina mengenai Program

Pertamina Olimart, yang menekankan segi pelayanan dan edukasi maaing-masing varian

produk Pelumas Pertamina bagi para target pasar. PINTER yang merupakan singkatan dari

Prima, Informatif, Nyaman, Terpercaya, Ekonomis dan Ramah, dilihat pada implementasinya

di lapangan, yaitu melalui Program Pertamina Olimart bahwa para pelanggan akan mendapat

pelayanan yang Prima dari para mekanik bengkel, bersifat Informatif yaitu melalui edukasi

mengenai varian produk Pelumas Pertamina, dengan suasana bengkel yang Nyaman karena

terjaga kebersihan, serta memiliki ruang tunggu, dengan kualitas produk yang Terpercaya

dan terjamin keasliannya karena Pertamina Olimart menjual prosuk dari agen ekslusif

Pertamina, dan dari segi harga produk dapat dijangkau dengan harga yang Ekonomis karena

dijamin lebih murah dari bengkel lainnya, serta diharapkan para pelanggan akan setia dan

kembali lagi untuk mengganti pelumas di bengkel Pertamina Olimart karena para mekanik

bengkel yang melayani dengan Ramah sehingga terjaga hubungan baik dengan semua

pelanggan.

Walaupun pada pelaksanaannya di lapangan dari pihak Pertamina sendiri mengakui

masih kurang maksimal dan akan diperbaiki untuk ke depannya, tetapi dari rangkuman data

yang peneliti dapatkan dari para konsumen, secara umum konsep pelayanan ini sudah

terpenuhi. Pernyataan tersebut didukung dengan hasil pengamatan dan juga wawancara yang

dilakukan oleh peneliti kepada empat orang pelanggan, yang akan dibahas pada bagian

berikutnya. Berkaitan dengan hal tersebut, standart pelayanan PINTER berperan selain

sebagai sarana untuk menunjukkan penekanan Pertamina tentang pelayanan dan juga edukasi

produk-produk Pelumas Pertamina, juga dilihat sebagai bentuk implementasi atau

pelaksanaan Unit Bisnis Pertamina Pelumas dalam menciptakan added values (nilai tambah)

kepada para pelanggan dan juga perusahaan itu sendiri, yang sesuai apa yang tercantum
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dalam misi Unit Bisnis Pertamina Pelumas. Pemahaman nilai (value), yang merupakan salah

satu aspek dari pemasaran (Kotler & Armstrong, 2001: 7 – 13), bagi pelanggan merupakan

suatu hal atau perbedaan antara nilai yang dinikmati pelanggan karena memiliki serta

menggunakan suatu produk dan biaya untuk memiliki produk tersebut. Maksudnya ialah

bagaimana suatu kepuasan tersendiri akan dinikmati oleh pelanggan, saat membeli dan

menggunakan sebuah produk. Dengan standart pelayanan PINTER, yang pelaksanaannya di

lapangan didukung oleh fasilitas, kinerja para mekanik bengkel, serta jaminan kualitas serta

keaslian produk Pelumas Pertamina, maka diharapkan para pelanggan mendapatkan nilai

tambah yang sesuai dengan biaya yang telah dikaluarkan untuk menikmati sebuah produk

tersebut, yang dalam hal ini dalam bentuk produk (Pelumas Pertamina), dan jasa pelayanan di

bengkel Pertamina Olimart.

Pada pelaksanaannya, yang peneliti dapatkan melalui wawancara dengan empat orang

pelanggan Pertamina Olimart, hampir semua tujuan dari Program Pertamina Olimart tersebut

telah tercapai. Alasan memilih Pertamina Olimart juga dipaparkan oleh para konsumen

berkaitan dengan pelayanan yang baik, terjamin keaslian dan kualitas produk, tampilan

bengkel yang baik dan bersih, serta harga produk didapatkan dengan lebih murah daripada di

tempat lainnya. Namun demikian, terdapat beberapa saran yang akan diberikan berkaitan

dengan implementasi dari strategi komunikasi pemasaran Unit Bisnis Pertamina Pelumas

tersebut, berikut uraiannya.

B. Saran

Berkaitan dengan pembahasan mengenai Program Pertamina Olimart dalam penelitian

ini, saran yang akan peneliti berikan, selain hasil dari analisis peneliti sendiri, saran yang

lainnya berasal dari para konsumen, yang peneliti dapatkan dari wawancara untuk
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pengumpulan data pembahasan mengenai bagaimana Program Pertamina Olimart di mata

para konsumen. Saran pertama peneliti tujukan pada kurang agresifnya komunikasi mengenai

apa yang dimaksud dengan Pertamina Olimart yang juga sangat diperlukan demi

mendapatkan target sasaran yang lebih banyak lagi. Selain itu, saran lain peneliti ajukan

kepada pelaksanaan atau penerapan konsep PINTER di lapangan, dengan meningkatkan

pengawasannya. Walaupun secara umum, konsep PINTER tersebut telah sampai pada

pemahaman para konsumen, tetapi nilai tambah yang ingin diberikan dari konsep PINTER

yang mendasari Program Pertamina Olimart tersebut juga akan lebih baik lagi dampaknya

bagi pelaksanaan program di lapangan, jika dilaksanakan dengan lebih maksimal lagi.

Pengakuan langsung juga telah dinyatakan oleh pihak Pertamina tentang masih kurang

maksimalnya pelaksanaan konsep PINTER ini di lapangan, maka alangkah baiknya perbaikan

bagi penerapan konsep PINTER tersebut sesegera mungkin diperbaiki.

Beberapa saran yang peneliti dapatkan dari para pelanggan, khususnya berkaitan

dengan pertanyaan bagaimana pendapat mereka mengenai peran Pertamina Olimart ini di

dunia persaingan pelumas khususnya di Indonesia, dan juga harapan ke depan bagi Program

Pertamina Olimart ini. Para konsumen memberikan saran agar pihak Pertamina dapat secara

lebih agresif dalam pelaksanaan program ini, seperti menambah gerai Pertamina Olimart agar

lebih mudah dijangkau. Tidak hanya berfokus pada suatu kota yang padat penduduk, tetapi

juga melihat daerah lain, seperti jalan yang banyak dilalui oleh kendaraan-kendaraan lintas

kota. Selain itu, para pelanggan juga menekankan pada pelayanan para mekanik bengkel yang

lebih baik lagi jika ditambah ilmu dan keahliannya, sehingga pelayanan bagi kebutuhan para

pelanggan yang memilih Pertamina Olimart juga dapat lebih lengkap lagi.
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LAMPIRAN 1

Program Pertamina Olimart sebagai Implementasi Strategi Komunikasi Pemasaran



 

 



 

 



 

 



 

 

LAMPIRAN 2

Transkrip Wawancara dengan Manajer Pemasaran Unit Bisnis Pertamina

Pelumas (Sales Executive Retail Area Yogyakarta)



 

 

INTERVIEW dengan Pak Totok (PERTAMINA)

1. Bagaimana perusahaan memahami konsep strategi komunikasi pemasaran?

Memperkenalkan produk2 baru pelumas kita, khususnya untuk pelumas2 bagian
otomotif, sedangkan industri tidak terlalu menonjol walaupun juga dikomunikasikan.
Untuk otomotif itu dikomunikasikan melalui ATL dan BTL, seperti melalui iklan dan
aktivitas2 promosi lainnya. Promo2 ke bengkel2 secara langsung. Sedangkan untuk
industri caranya berbeda, yaitu lebih secara langsung, seperti B2B, dengan bisnis
kontrak, dengan berusaha mengikat suatu perusahaan tersebut dengan suatu sistem
kerjasama khusus, yaitu lebih detail memberi informasi kepada perusahaan tersebut
mengenai produk2 kita. Yang pada nantinya perusahaan tersebut juga
mengkomunikasikan produk2 Pelumas Pertamina.

2. Department mana yang memegang tanggung jawab bagi pelaksanaan strategi

komunikasi pemasaran ?

Komunikasi, utamanya lebih kepada di Marketing dengan Pelumas itu pusatnya di
kantor pusat. Dan pada unit lebih diarahkan pada sales / penjualan

3. Apakah department tersebut memiliki akses langsung dengan Top Management,

dalam kaitannya dengan pelaksanaan program strategi komunikasi pemasaran ?

(misalnya dalam hal memberikan saran atau masukan)

Dari segi koordinasi tetap lewat dari pimpinan unit. Tapi untuk case masing2
biasanya langsung ditangani oleh wilayah masing2.

4. Apa saja bentuk strategi komunikasi pemasaran dari Pelumas Pertamina ? (penjelasan

strategi dan bentuk implementasinya)

Evaluasi setiap tahun pada segi marketing, yang berbeda tiap tahunnya. Untuk tahun
2010 ini lebih diarahkan kepada penataan channel distribution kita. Seperti membina
agen, termasuk Olimart.

5. Apa tujuan utama pelaksanaan program Pertamina Olimart ?

Tujuan utama nya memang untuk membuat suatu outlet resmi yang diaharpaka dapt
menjadi suatu representasi dari pelumas Pertamina. Dengan display mayoritas
produk peluas Pertamina, lalu dari segi kualitas juga terpercaya dan bagus, jadi
sesuai harapan dari masyarakat. Di Olimart juga kita selalu memasang informasi
mengenai produk dan juga promosi2 yang sedang berjalan. Misalnya minggu ini ada
promo untuk langsung masing2 merk, seperti Fastron



 

 

6. Apa saja yang bisa dikatakan sebagai values (nilai tambah), bagi pelanggan yang bisa

didapatkan melalui program Pertamina Olimart ini ?

Mendirikan Olimart dengan budget ttt, min 50juta. Selain itu, dengan fokus
membranding, mulai dari papan nama, billboard, neon box. Selain itu software yang
di install, dapat digunakan untuk melaporkan data penjualan, selain itu juga training
yang dilakukan kepada para mekanik, dan juga promo yang dilakukan secara rutin.
- Training yang masing2 berbeda, karena disesuaikan dengan kebutuhan masing2

bengkelya. Karena masing2 bengkel juga mulainya berbeda.

7. Bagaimana maksud dari system kemitraan khusus dalam promosi, antara Pelumas

dengan bengkel yang dipilih ?

Sama dengan strategic partnership. Dimaksudkan sebagai kerjasama yang saling
menguntungkan, dimana dengan membangun Olimart ini, brand pelumas Pertamina
menjadi semakin baik dengan adanya Olimart. Dimana selama ini Pelumas kita
termasuk dalam kelas menengah. Dengan Olimart ini, yang kita support dari promosi
dan juga dari SDM nya, di satu sisi bengkel dapat lebih bagus, dan di sisi Pertamina
menjadi lebih percaya dengan mengganti Oli di Olimart, yang lebih terpercaya
dengan mempercayai oli yang terpercaya kualitasnya di Olimart bahwa oli nya
adalah oli Pertamina.

8. Bagaimana usaha Unit Bisnis Pelumas Pertamina dalam melakukan pendekatan

terhadap para pemilik bengkel ?

Meyakinkan semapat agak sulit , seperti dengan adanya Olimart ada ketakutan tidak
bisa menjual oli merk lain. Selain itu juga takut dikontrol dari hasil penjualan mereka
melalui kontrol. Pendekatan yang dilakukan adalah dengan menjelaskan bahwa
dalam perjanjian kontrak kerjasama, tidak terdapat point2 yang mereka takutkan.
Dan hasilnya kalau pada saat ini, tidak perlu mencari lagi, tapi pada datang sendiri.

9. Bagaimana sebenarnya pelaksanaan konsep PINTER (Prima, Informatif, Nyaman,

Teruji, Ekonomis, Ramah), yang dikaitkan sebagai konsep pelayanan dari program

Pertamina Olimart ini ?

Memang sudah ada pada training awal, tapi belum terlalu di eksplore, khususnya di
lapangan. Dan terakhir ini Olimart ini akan dibuat lebih dimaksimalkan. Khususnya
pada pelayanan dari konsep pelayanan.

10. Apakah sejauh ini, program Pertamina Olimart mendukung tujuan perusahaan yang

tercermin melalui visi dan misi Unit Bisnis Pelumas Pertamina ? (disertai penjelasan)

Sampai dengan saat ini sangat mendukung sekali. Tujuan awal untuk menaikkan
image pelumas Pertamina tersebut.



 

 

11. Jika dikaitkan dengan kondisi persaingan pasar pelumas, menurut perusahaan apakah

program ini sudah tepat ?

Kalau bicara persaingan, sudah ada yang mirip menyerupai konsep Olimart. Dan
juga belum tahu bagaimana fasilitas2 yang mereka lakukan.



 

 

LAMPIRAN 3

Transkrip Wawancara dengan Konsumen



 

 

INTERVIEW KONSUMEN

Narasumber I

1. Sejak kapan memilih Pertamina Olimart untuk melayani penggantian pelumas

kendaraan Anda ?

Sudah dari 1994, sampai sekarang, jadi sudah mengetahui dari sebelum bengkel ini
menjadi Olimart, yaitu pada tahun 2006.

2. Apa saja alasan yang menyebabkan Anda memilih Pertamina Olimart ?

Tempatnya lebih bonafit, harga di bawah harga umum, pelayanannya ramah dan
tempatnya juga bersih. Kerja para mekanik juga bersih, karena saya pernah
membandingkan dengan bengkel lain pada saat tidak bisa ke Olimart ini, kerja mereka
lebih kotor, tidak bersih seperti disini.

3. Bagaimana pelayanan di Olimart menurut Anda ? (pembedanya dengan bengkel yang

lain)

seperti yang saya katakan tadi bahwa kerja para mekanik lebih bersih dan baik
dibandingkan dengan bengkel yang pernah saya datangi pada suatu ketika tidak bisa
ke Olimart ini.

4. Kenyamanan suasana bengkel dan pelayanan prima dari para mekanik bengkel

diharapkan dapat membuat para pelanggan tidak mengeluarkan biaya tambahan,

bagaimana menurut Anda mengani hal ini ?

sudah amat sangat sesuai dengan biaya yang sudah dikeluarkan, karena disini sudah
banyak kelebihannya, dengan pelayanan yang saya dapatkan pula, sudah murah
hitungannya.

5. Bagaimana dengan harga pelumas Pertamina di bengkel Pertamina Olimart ini ?

ya, beda harganya mencapai lebih dari Rp 3000,- per liternya.

6. Bagaimana dengan kualitas dari produk pelumas Pertamina di bengkel Pertamina

Olimart ini ?

dengan adanya nama Pertamina, dan kepercayaan semakin bertambah karena
Olimart merupakan agen dari Pertamina, maka keyakinan terhadap kualitas produk
juga tidak saya ragukan lagi.

7. Menurut Anda, apakah program Pertamina Olimart ini sudah sesuai jika dilihat dari
kondisi persaingan pasar pelumas yang semakin ketat ? (khususnya sebagai strategi)



 

 

cara ini sudah bagus, apalagi promosi yang bagus adalah dari mulut ke mulut karena
itu bisa dibuktikan secara realita.

8. Apa saja harapan Anda bagi perkembangan Program Pertamina Olimart ini ke

depannya ?

dalam hal pelayanan dan produk sendiri sudah cukup, saran saya dalam hal informasi
harga produk, yang jika ada kenaikan mohon ada sosialisasi dulu.

Narasumber II

1. Sejak kapan memilih Pertamina Olimart untuk melayani penggantian pelumas

kendaraan Anda ?

Sudah dari sekitar 5-6 tahun yang lalu.

2. Apa saja alasan yang menyebabkan Anda memilih Pertamina Olimart ?

Dari segi harga yang lebih murah, pelayanan para mekanik yang baik, lalu tingkat
keraguan mengenai keaslian produk. Dimana keaslian produk tersebut didukung oleh
bengkel ini sebagai distributor Pertamina. Tempatnya bersih, padahal kalau tempat
penggantian oli biasanya kotor. Dari SDM sudah cekatan, karena pada saat datang
langsung ditanyakan dan juga sesuai dengan orang sibuk seperti saya yang tidak
punya waktu banyak lagi.

3. Bagaimana pelayanan di Olimart menurut Anda ? (pembedanya dengan bengkel lain)

dari atas ...

4. Kenyamanan suasana bengkel dan pelayanan prima dari para mekanik bengkel

diharapkan dapat membuat para pelanggan tidak mengeluarkan biaya tambahan,

bagaimana menurut Anda mengani hal ini ?

sudah cukup puas dan sesuai juga.

5. Bagaimana dengan harga pelumas Pertamina di bengkel Pertamina Olimart ini ?

jauh lebih murah, seperti mediteran sc = Rp 7000-8000 per liternya.

6. Bagaimana dengan kualitas dari produk pelumas Pertamina di bengkel Pertamina

Olimart ini ?



 

 

kualitas bagus ya, apalagi disini sudah didukung oleh produk dari Pertamina sendiri,
dan juga tergantung perawatan dari masing-masing kendaraan sendiri, seperti teratur
penggantian pelumasnya.

7. Menurut Anda, apakah program Pertamina Olimart ini sudah sesuai jika dilihat dari

kondisi persaingan pasar pelumas yang semakin ketat ? (khususnya sebagai strategi)

sudah bagus, karena tidak ada yang menyamai dan paling bagus yang saya tahu
sampai saat ini.

8. Apa saja harapan Anda bagi perkembangan Program Pertamina Olimart ini ke

depannya ?

butuh informasi dari para SDM bahwa produk tersebut masih segel, jadi lebih
terpercaya lagi.

Narasumber III

1. Sejak kapan memilih Pertamina Olimart untuk melayani penggantian pelumas

kendaraan Anda ?

Sejak tahun 1998, dari sebelum menjadi Olimart, lalu setia sampai sudah menjadi
Olimart.

2. Apa saja alasan yang menyebabkan Anda memilih Pertamina Olimart ?

pada prinsipnya saya yakin bahwa karena disni semua produk Pertamina, asli dan
tidak palsu.

3. Bagaimana pelayanan di Olimart menurut Anda ? (pembedanya dengan bengkel lain)

mungkin dari pelayanan juga tidak ada keluhan apa-apa.

4. Kenyamanan suasana bengkel dan pelayanan prima dari para mekanik bengkel

diharapkan dapat membuat para pelanggan tidak mengeluarkan biaya tambahan,

bagaimana menurut Anda mengani hal ini ?

sangat sebanding. Karena setahu saya tidak ambil biaya lagi untuk ambil jasa atau
pelayanan, karena setahu saya yang saya bayar cuma biaya pelumasnya saja.



 

 

5. Bagaimana dengan harga pelumas Pertamina di bengkel Pertamina Olimart ini ?

sangat jauh sekali,

6. Bagaimana dengan kualitas dari produk pelumas Pertamina di bengkel Pertamina

Olimart ini ?

saya merasakan sendiri. Tidak hanya yakin dari Pertamina nya sendiri.

7. Menurut Anda, apakah program Pertamina Olimart ini sudah sesuai jika dilihat dari

kondisi persaingan pasar pelumas yang semakin ketat ? (khususnya sebagai strategi)

kalau pendapat saya, mengenai Olimartnya sendiri, kalau dibandingkan dengan yang
lain. Karena Olimart masih kurang agresif , dan juga masih mengandalkan para
pelanggan setia saja. Misalnya lebih diperbanyak lagi gerai Olimartnya agar semakin
mudah dijangkau.

8. Apa saja harapan Anda bagi perkembangan Program Pertamina Olimart ini ke

depannya ?

karena sudah sesuai harganya, jadi saya sudah tidak mengeluh. Dan layanan seperti
ini sudah cukup, mungkin jika ingin peningkatan seperti pada peningkatan
kenyamanan ruang tunggu, dan juga peningkatan terhadap kemampuan SDM pada
pengetahuan dan kemampuan SDM yang tidak hanya pada penggantian oli, misal
setidaknya ditambah dengan pengetahuan mesin agar dapat memberi saran kepada
pelanggan, misalnya seperti itu.

Narasumber IV

1. Sejak kapan memilih Pertamina Olimart untuk melayani penggantian pelumas

kendaraan Anda ?

sudah dari tahun 2004 kalau tidak salah..

2. Apa saja alasan yang menyebabkan Anda memilih Pertamina Olimart ?

pelayanannya bagus, tempatnya luas, dan dari segi produk karena saya selalu
memakai produk dalam negeri, maka saya memilih memakai produk Pertamina.

3. Bagaimana pelayanan di Olimart menurut Anda ? (pembedanya dengan bengkel lain)

bagus, cepat dan cekatan juga, serta hati-hati, soalnya saya pernah kecewa dengan
pelayanan di tempat lain.



 

 
4. Kenyamanan suasana bengkel dan pelayanan prima dari para mekanik bengkel

diharapkan dapat membuat para pelanggan tidak mengeluarkan biaya tambahan,

bagaimana menurut Anda mengani hal ini ?

sudah sesuai ya, karena kita tidak membayar untuk jasanya, tetapi cuma membayar
pelumas yang kita beli.

5. Bagaimana dengan harga pelumas Pertamina di bengkel Pertamina Olimart ini ?

kalau dari segi harga setahu saya memang lebih murah, selain pernah mendengar
dari teman, tai belum pernah memakai pelumas lain selain disini.

6. Bagaimana dengan kualitas dari produk pelumas Pertamina di bengkel Pertamina

Olimart ini ?

bagus ya, saya merasakan sendiri saat memakai mobil saya yang diberi pelumas
Pertamina.

7. Menurut Anda, apakah program Pertamina Olimart ini sudah sesuai jika dilihat dari

kondisi persaingan pasar pelumas yang semakin ketat ? (khususnya sebagai strategi)

sudah cukup bagus, mungkin masih harus lebih ditambah saja gerai Olimart di
berbagai kota gitu ya..

8. Apa saja harapan Anda bagi perkembangan Program Pertamina Olimart ini ke

depannya ?

harapan saya, mungkin lebih pada segi teknis ya, bagaimana kalau skill para mekanik
ditambah, lalu juga kalau bisa harga pelumasnya lebih disubsidi lagi ya, selain itu
mungkin sudah cukup ya, karena pelayanan dan kebersihan juga sudah terjaga
dengan baik.



 

 

LAMPIRAN 4

Struktur Organisasi Unit Bisnis Pertamina Pelumas



 

 

A
SI

ST
EN

P
EN

A
TA

A
SI

ST
EN

D
E

P
EN

G
A

W
A

S
A

D
M

.

P
EN

JU
A

LA
N

M
A

R
K

ET
A

N
A

LY
S

D
E

SA
FE

SE
R

ET
A

IL
SE

SE
K

R
ET

A
R

IS

SR
M

SE
R

ET
A

IL

A
SI

ST
EN

A
D

M
.

P
EN

JU
A

LA
N

P
EN

G
A

W
A

S
A

D
M

.

A
SI

ST
EN

A
D

M
.

A
SI

ST
EN

P
EN

A
TA

A
SI

ST
EN

P
EN

A
TA

P
EN

A
TA

D
SP

P
EN

A
TA

D
SP

P
EN

A
TA

D
SP

P
EN

A
TA

D
SP

A
SI

ST
EN

P
EN

A
TA

S
T

R
U

K
T

U
R

O
R

G
A

N
IS

A
S

I
P

T
.
P

E
R

T
A

M
IN

A
(P

E
R

S
E

R
O

)
S

R
-I

V
U

n
it

P
el

u
m

a
s

S
u

m
b

er
:

P
T

.
P

E
R

T
A

M
IN

A
(P

E
R

S
E

R
O

)
U

n
it

P
el

u
m

a
s



 

 

LAMPIRAN 5

Surat Persetujuan Penelitian Skripsi



 

 


