
PEMRIORITASAN KLIEN POTENSIAL GUNA 
MENGAKSELERASI PROSES AKUISISI KLIEN 

(STUDT KASUS: PEMASARAN JASA B2B PORT OLEH PT. X 
DI INDONESIA) 

TESIS 

SOFYANFAUZY 
0606147945 

UNIVERSITAS INDONESIA 
FAKULTAS EKONOMI 

PROGRAM MAGrSTERMANAGEMEN 
JAKARTA 

APR1L2009 

Pemriotasan Klien..., Sofyan Fauzi, FEB UI, 2009



PEMRIORITASAN KLIEN POTENSIAL GUNA 
MENGAKSELERASI PROSES AKUISISI KLIEN 

(STUDI KASUS: PEMASARAN JASA B2B PORT OLEH PT. X 
DI INDONESIA) 

TESIS 

Diajukan sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar 
l\:Iagister Manajcmen 

SOFYAN FAUZY 
0606147945 

UNIVERSITAS INDONESIA 
FAKULTAS EKONOMI 

PROGRAM MAGISTER MANAGEMEN 
KEKHUSUSAN MARKETING 

JAKARTA 
APRIL2009 

Pemriotasan Klien..., Sofyan Fauzi, FEB UI, 2009



HALAMAN PERNY AT AAN ORISINALITAS 

Tesis ioi adalah basil karya saya sendirit 

dan semua somber baik yang dikutip maupuo dirujuk 

teJah saya nyatakan dengan benar. 

Nama : SOFYAN FAUZY 

NPM '0606147945 

Tanda Tangan >t 
Tanggal : 30 April 2009 

il 

Pemriotasan Klien..., Sofyan Fauzi, FEB UI, 2009



HALAMAN PERNY AT AAN ORISINALITAS 

Tesill: iui adalah basil karya saya sendiri~ 

dan semua sumber balk yang dikutip maupun dirujuk 

telah saya nyatakan dengan benar. 

Nama : SOFYANFAUZY 

NPM : 0606147945 

Tanda Tangan >( 
Tangga! : 30 April2009 

ii 

Pemriotasan Klien..., Sofyan Fauzi, FEB UI, 2009



HALAMAN PENGESAHAN 

Karya Akhir ini diajukan oleh 
Nama 
NPM 
Program Studi 
Judul Karya Akhir 

: Sofyan F auzy 
: 0606147945 
: MAGISTER Mfu'IAJEMEN 
: Pemrioritasan Klien Potensiat Guna 

Mengakselerasi Proses Akuisisl Kilen (Studj 
Kasus: Pemasaran Jasa B2B Port Oleh PT. X di 
Indonesia. 

Telah berhasil dipertahankan di hadapan Dewan Penguji dan diterima sebagai 
bagian persyaratan yang diperlukan untuk memperoleh gelar Magister 
Manajemen pada Program Studi Magister Man=Yemen, Fakultas Ekonomi, 
Universitas Indonesia 

DEWAN PENGUJI 

Pembimbing : Bagio N. Karno, MBA. ~"- L · )-

Penguji :Dr. Mohammad Hamsal ( ) 

Penguji :Prof. Dr. Sofjan Assauri ) 

Ditetapkan di :Jakarta 

Tanggal : 30 April 2009 

lU 

Pemriotasan Klien..., Sofyan Fauzi, FEB UI, 2009



KATA PENGANTAR 

Puji syukur saya panjatkan kepada Allah S\VT, karena atas berkat dan 

rahmat~Nya, saya dapat menyelesaikan tesis ini. Penulisan tesis ini dilakukan 

dalam rangka memenuhi salah satu syarat untuk mencapai gelar Magister 

Manajemen pada Fakultas Ekonomi Universitas Indonesia. Saya menyadari 

bahwa, tanpa bantuan dan bimbingan dari berbagai pihak, dari masa kuliah 

sampai penyusunan tesis ini, sangatlah sulit bagt saya untuk menyelesaikan tesis 

ini. Oleh karena itu, saya mengucapkan terima kasih kepada: 

(!) Bapak Bagio N. Karno, selaku dosen parnbimbing yang telah menyediakan 

waktu, tenaga dan pikiran untuk mengarahkan saya dalam penyusunan tesis 

ini. 

(2) Pihak PT. X yang telah menyediakan data yang saya perlukan 

(3) Orang tua dan keluarga saya yang telah memberikan dukungan material dan 

moral~ dan 

(4) Sahabat yang telah banyak membantu saya dalam menyelesaikan tesis ini. 

Akbir kata, saya berharap Allah swr berkenan membalas segala kebaika.n 

semua pihak yang telah membantu. Sernoga tesis ini mernbawa manfaat bagi 

pengembangan ilmu, 

Jakarta, 30 April 2009 

Penulis 

lV 

Pemriotasan Klien..., Sofyan Fauzi, FEB UI, 2009



HALAMAN PERNYATAAN PERSETUJUAN PUBLIKASI 

TESIS UNTUK KEPENTINGAN AKADEMIS 

Sebagai stvitas akademik Universitas Indonesia. saya yang bertanda tangan di 

bawah ini: 

Nama : So ~}>an Fauzy 

NPM : 06ll614 7945 

Program Studi : Magister Manftiemen 

Departemen : Manajemen 

Fakultas : Ekonomi 

Jenis karya : Tesis 

Demi pengembangan ilmu pengetahuan, menyetujui untuk memberikan kepada 

Universitas Indonesia Hak Bebas Royalti Noneksklusif (Non--exclusive Royalty­

Free Right) atas karya ilmiah saya yang beijuduJ : 

PEMRJORlTASAN KLIEN POTENSIAL GUNA MENGAKSELERASI 

PROSES AKIDSISI KL!EN (STUD! KASUS: PEMASARAN JASA B2B PORT 

OLEH PT. X D! INDONESIA) 

beserta perangkat yang ada (jika diperlakan). Dengan Hak Bebas Royalti 

Noneksklusif ini Universitas Indonesia berhak menyimpan, mengalihmedia/ 

fonnatkan~ mengelola dalam bentuk pangkalan data (database)., merawat, dan 

mempub!ikasikan tesis saya tanpa meminta izin dari saya selama tetap 

mencantumkan nama saya sebagai penulislpencipta dan sebagai pemilik Hak 

Cipta. 

Demikian pernyataan ini saya buat dengan sebenarnya. 

Dibuat di : Jakarta 

Pada tanggal : 30 April 2009 Yangttn 
(Sotii3p.y) 

v 

Pemriotasan Klien..., Sofyan Fauzi, FEB UI, 2009



Nama 
Program Studi 
Judul 

ABSTRAK 

: Sofyan Fauzy 
: Magister Manajemen 
: Pemrioritasan Kllen Potensial Guna Mengakselerasi Proses 

Akuisisi Klien (Studi Kasus: Pemasoran Jasa B2B PORT Oleh 
PT. X di Indonesia) 

Tesis ini membahas proses pemasaran jasa B2B di industri minyak dan gas bumi 
dalam mencari klien potensial yang perlu dibidik dalam jangka panjang. 
Pembahasan tennasuk analisis pemrioritasan klien jangk:a pendek wttuk 
mempcr~epat siklus penjualan.. Penelitian ini adalah penelitian kuaJitatif dengan 
desain deskriptif. Hasil penelitian menyarankan babwa PT. X perlu membidik 
klien dengan tingkal risiko pengeboran yang tinggi; melalrukan komunikasi yang 
Jebih intensif dengan unit usaha lainnya untuk mernpercepat sildus penjualan; 
pendekatan jasa PORT yang lebih tarintegrasi dengan unit usaba lainnya; PT. X 
juga harus membidik relationship buyers dan value buyers. 

Kata J..."Urtci: 
BlB marketing, slrategic account. tingkat risiko, purchasing approach 

Name 
Study Program 
Title 

ABSTRACT 

: Socyan Fauzy 
: Master of Managemeot 
: Prioritization of Potential Client to Accelerate the Client 

Acquisition Process (Case Study: B2B Service Marketing 
PORT by PT. X in Indonesia) 

The fucus of this study is B2B service marketing in oil and gas industri in order to 
find potential client to be targeted in long term. The purpose of this study is to 
understand on prioritization analysis of short terms client to accelerate the selling 
cycles. This research is quaJitative with descriptive design. The researcher 
suggests that PT. X should target the client with high risk drilling; intensifY the 
communication among business units to accelerate the selling cycles; integrated 
approach for PORT services with other business unit; PT. X should target the 
relationship buyers and value buyers. 

Keywords: 
B2B marketing, strategic account, risk level~ purchasing approach 

vi Universitas Indonesia 

Pemriotasan Klien..., Sofyan Fauzi, FEB UI, 2009



DAFTARISI 

IIALMIAN JUDUL ....................................................... ................ i 

HALAMAN PENGESAHAN ooooooooO<<OO>OooOoooOOOOOOOOOOOO>OonoooHOOOOOOOOOOO>>•••••••••-•ooooooooooiii 

KAT A PENGANT AR ............................................................... u ......................... iv 

HALAMAN PERNYAT AAN PERSETUJUAN PUBLIKASL ..••....•••...•......•. v 

ABSTAAK .............................................. n ...................................... u ••••••••••••••••••••• vi 

DAFf AR lSI •••••n••· .. •••••••••• ................................ - •• n ............................................ "ii 

DAFTAR GAMBAR ............................................................................................ lx 

DAITAR TABEL .................................................................................................. :x 

DAFT AR LAl\lPIRAN ...................................................................... - ............... xi 

,l. PENDAHULUAN~ ................................... --........................ -··············~·······#0· ..... 1 
1.1 Latar Belakang. ................................................................................ 1 
l.2 Rurnusan Masalah ........................................................................... 5 
l.3 Tujuan Penelitian ............................................................................. 5 

·1.4 Batasan Penelitian .. : ........................................................................ 6 
1.5 Metodologi ...................................................................................... 6 
l.6 Sistematika Pembahasan ................................................................. 6 

2. LANDASAN TEORl ...... - ................... : ................. -.u······· .. ••· .. ··········#O .... H ........ 8 
2.1 Business-To-Business A1arketing ..................................................... 8 
2.2 Penlasaran Ja.sa .............................................................................. 1 0 
2.3 Pemilihan Segmentasi ................................................................... !! 

2.3.1 Buying Center ..................................................................... 13 
2.3.2 Situasi Pembelian dalam Pasar B2B ................................... [4 
2.3.3 Kesetiaan Klien dalam Pasar Bisnis .................................... 16 

2.4 Relationship Marketing ................................................................. ! 7 
2.5 Menghindari Komoditisasi ............................................................ 18 
2.6 Strategic Account Management ..................................................... 22 
2.7 Shareholder Value ......................................................................... 24 

3. GAMBARAN UMUM INDUSTRI DAN PERUSAHAAN .......................... 26 
3.1 Gambaran Umum lndustri Minyak dan Gas Burni ........................ 26 

3.1.1 Kategori Perusahaan Minyak dan Gas ................................ 27 
3. 1.2 Proses Pengadaan Migas di Indonesia ................................ 28 

3.2 Gambaran Umum Perusahaan ....................................................... 28 

vii Universitas Indonesia 

Pemriotasan Klien..., Sofyan Fauzi, FEB UI, 2009



3.2J Sejarah dan Pcrkembangan PT. X. ...................................... 29 
3.2.2 Struktur Organisasi PT. X ................................................... 30 

4. Al'ALISIS DAN PEMBAHASAN ................................................................. 32 
4.1 Bisnis PT. X ................................................................................... 32 

4.1.1 Potensi Pasar Korporasi. .................................................... 32 
4.2 A1ur Penyaringan ........................................................................... 35 

4.2.1 Daftar Klien Korporasi ...................................................... 36 
4.2.2 Klien Potensial .................................................................. 36 
4.2.3 Klien Prioritas Shart·Listed ............................................... 31 

4.3 Menyusun Kriteria Penyaringan ..................................... , .............. 37 
4.3.1 TingkatRisiko ................................................................... 37 
4.3.2 Tingkat UrgencydanLeverage ....................................... ..43 

4.4 Evaluasi Penyaringan .................................................................... 46 
4.4.1 Penyaringan Tabap Pertama ............................................ ..47 
4.4.2 Penyanngan Tabap Kedua ................................................. 48 
4.4.3 Manfaat Klien Stratejik ................................................... ..49 

5. KESIMPULAN DA..'i SAR.A..'i ........................................................................ 52 
5.1 Kesimpulan .................................................................................... 52 
5 .2 Saran .................... '" _____ .. _ .................................... " .......................... 51 

DAFfAR PUST AKA ~ .................... * ............................ HH .. H••··················-·-·······5.$ 

viii Unlversitas Indonesia 

Pemriotasan Klien..., Sofyan Fauzi, FEB UI, 2009



DAFT AR GAMBAR 

Oambar 1.1. Ilustrasi Jasa PORT ......................................................................... 2 
Gambar 1.2. Contoh Jasa PORT .......................................................................... } 
Gambar 1.3. Represen!asi Visual Jasa PORT ..................................................... .4 
Oarnbar 2.1. Karakteristik Jasa ........................................................................... IO 
Oambar 2.2. Nested Approach ........................................................................... 12 
Gambar 2.3. Buying Center Organization .......................................................... 13 
Gambar 2.4. Jenis Pembeli ................................................................................. 16 
Gamhar 2.5. Potential Buying Behavior Segmenls ............................................ 20 
Gambar 2.6. Mapping Customer Prospects and Relationship Requirements .... 23 
Oambar 2.7. Memp=epat dan Meningkatkan A.rus Kas .................................. 25 
Gambnr 3.1. Value Chain Segmentation ............................................................ 26 
0Jmbar 3.2. Stntktur Organisasi ~lanajemen PT. X Tahun 2009 ..................... 30 
Gambar 3.3. Struktur Or-gani.sasi Manajcmen Solusi lnformasi ........................ 31 
Gambat 4.1. Akti\.itas Rig di Indonesia ............................................................. 33 
Gambar 4.2. Aktivitas Rig Berdasarkan Kedalarnan Laut ................................. 34 
Gambar 4.3. Framework Alur Penyaringan ....................................................... 35 
Oambar 4.4. Penyaringan Tahap Pertarna .......................................................... 38 
Gambar 4.5. Sumur Vertikal dan Horisontal ...................................................... 39 
Gam bar 4.6. Sumur Pengembangan ................................................................... 40 
Oarnbar 4.7. llustrasi Pengeboran Darat ............................................................. 42 
Gambar 4.8. Penyaringan Tahap Kedua ............................................................. 43 
Gombar 4.9. Buyer Migration with Time ........................................................... 50 

ix Universitas Indonesia 

Pemriotasan Klien..., Sofyan Fauzi, FEB UI, 2009



Tabel2.1 
Tabel2.2 
Tabel4.1 
Tabel4.2 
Tabel4.3 
Tabel4.4 
Tabel4.5 
Tabel4.6 

DAFTAR TABEL 

Perbedaan B2B dan B2C 
Hubungan Marker-Based Assets ke Shareholder Value 
Kriteria Penyaringan Tabap l 
l!ustrasi Biaya Pengeboran Darat 
Ilustrasi Biaya Pengeboran Lepas Panlai 
Kriteria Penyaringan tabap 2 
Hasil Penyaringan Tahap Pertama 
Hasil Penyaringan Tahap Kedua 

8 
24 
38 
42 
43 
44 
47 
48 

X 
Universitas lndonesfa 

Pemriotasan Klien..., Sofyan Fauzi, FEB UI, 2009



DAFTAR LAMPIRAN 

I.ampiran 1: Risiko Sumur Eksplorasi Atau Pengembangan 
Lampiran 2: Risiko Karakteristik Formasi 
Lampiran 3: Wsiko Lokasi Ladang 1\>Iinyak Dan Gas Bumi 
Lampiran 4: Hasil Penyaringan Tahap Petama 
Lampiran 5: Purcltasing Apprcaclt 
Lampiran 6: Klasiflkasf Kredit 
l .. ampiran 7~ Potensi Sebagai Referensi Bisnis 
Lam.piran 8: Hasil P~yaringan Tahap Kedua 

56 
57 
58 
59 
60 
61 
52 
63 

xi Universitas Indonesia 

Pemriotasan Klien..., Sofyan Fauzi, FEB UI, 2009



BABI 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Pertumbuhan bisnis suatu perusahaan bet.tasis teknologi sangat ditentukan 

dari kemampuan untuk berinovasi. Kemampuan inovasi tekno!ogi juga barns 

selaras dengan kebutuhan pasa.r. dalarn penelitian ini penulis fokus dalam indus.tri 

minyak dan gas bumi. Hasil inovasi perusahaan akan lebih memberikan nilai 

tambah yang unik jika dikombinasikan dalam satu barang a tau jasa. 

PT. X me!uncurkanjasa PORT (Pusat Operasi Real-Time) pada bulan Juli 

2007 dengan harapan menjadi ja-.,a }'aUg berbasis teknologi unggulan yang selaras 

dengan tantangan industri rninyak dan gas bumi di masa depan. Industri ini r.tta­

rata beroperasi di daerah yang berbaha}-a dan terpa1cil. seperti hutan yang tidak 

memiliki infrastruktur dan fasilitas penunjan;: maupun di laut-dalam dmgan 

biaya operasional yang sangat tioggf. Operasi pengeboran juga dilakukan dekat 

pemukiman masyarakat seperti operasi Pertarnina Poodok Tengah di daerah 

Bekasi Jawa Barn! dan Lapindn Brantas di Sidnarjn. Operasi pengebnran dapat 

mengakibatkan bencana yang sangat bcsar dampaknya bagi masyarakat, seperti 

pada kasus Lapindo, sehingga dibutuhkan suatu inovasi teknologi yang bisa 

menurunkan atau mengbilangkan ketidakpastian da1'am operasi pengeboran atau 

drilling surprise. 

Jasa PORT merupakan solusi yang diciptakan dalam industri rninyak dan 

gas bumi yang spesifik untuk operasi pengeboran. PORT pada mulanya 

digunakan oleh unit usaba Drilling di PT. X untuk meningkatkan kualitas jasa 

yang diberikan kepada klien. Teknologi ini dapat mengurangi jumiab engineer 

yang dikirimkan ke lokasi pengeboran. Engineer dengan pengalaman yang 

minimal dapat me!alrukan pekerjaaunya di rig tanpa mengorbankan kualitas jasa 

yang diberikan kepada klien. 

Permintaan tenaga ahli permlnyakan rneningkat dengan pesat oleb karena 

tingginya harga minyak dunia pada tahun 2008. Faktor-faktor yang turut 

mendorong permintaan adalah perubaban gaya hidup para ahli perminyakan dunia 
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yang semakin banyak berkeinginan untuk bekerja di kantor daripada di lokasi 

pengeboran dan banyak ahli perminyakan yang memasuki usia pensiun. Keadaan 

yang dihadapi industri minyak dan gas bumi di atas dihurapkan akan 

meningkatkan permintaan terhadap teknologi PORT. 

LOKASI RIG 

.•.... . $·;:~ .. . 
• ..• ·.·.·.F·~· 

• ,;, 
,~ ... 

- ,, '' 

Gambar 1.1. 

KANTOR 

llustrasi Jasa PORT 

(Sumber: intem.al pemsahaan PT. X) 

PORT adalah solusi terintegrasi yang meliputi inftastruktur real-rime. jasa 

pendukung, ko!aborasi dan knmponen piranti lunak monitoring. PORT diperlllklln 

untuk memastikan keberhasilan operasi pongeboran sumur minyak. Aktivitas jasa 

PORT yang diberikan melibatkan tim di lapangan atau rig, tim aset (pengelola 

blok minyak dan gas), dan tim dari departemen-departemen lainnya. Surveillance 

engineer dan domain expert yang bekerja di fasilitas PORT terlibat langsung 

dalam melakukan analisis bersama tim di lapangan. 

Tenaga ahli yang bekerja dengan fasilitas jasa PORT dapat bekerja dari 

lokasi rig atau kantor, maupun lokasi lainnya seperti rumah, hotel, airport. dan 

lain sebagainya. Mereka dapat bekerja dari mana saja dan kapan saja dengan 

waktu kerja yang fleksibel. Fasilitas PORT berguna untuk meningkatkan utilisasi 

pegawai berpengalaman dengan melakukan supervisi terhadap tim pengeboran di 
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lapangan yang biasanya minim pengalaman, sehingga bisa mengurangi biaya 

operasional yang diperlukan dan meningkatkan daya saing yang lebih baik. 

Gambar 1.2. Contoh Jasa PORT 

{Sumbet; internal perusahaanPT. X) 

Pada ilustrasi jasa PORT diatas bisa dilihat adanya kolaborasi antara 

beb0111pa domain expert yang bekelja di fusilitas PORT. P""ameter pengeboran 

ditampilkan secara real-lime bag:i seluruh tim sehngga bisa dilakukan analisis 

untuk mendapatkan proses pengeboran yang optimil, Proses kolaborasi juga 

dilakukan dengan komunikasi yang intensif antara tim pengeboran di lapangan 

dan tim di fasilitas PORT. Kolaborasi ini dilaknkan dengan menggnnakan fasilitas 

video conference dan juga pertukaran informasi melalui apHk:asi real-time yang 

digunakan seperti terlihat pada gambar 1.2 

Office drilling team bertugas untuk menganalisis dan mensupervisi proses 

pengeboran dilapangan sesuai dengan rancangan konstruksi sumur yang telah 

dipersiapkan dalam tahap perencanaan. Tim geosteering correlation bertugas 

untuk mengatur arab pengeboran untuk directional drilling pada sumur-sumur 

horisontal. Petrophysis bertugas untuk menganalisis data log yang diterima secara 

real-time dengan menggunakan teknologi yang dinarnakan logging while drilling. 
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Data-data yang didapatkan sccara real-time berguna untuk menghindari risiko 

pengeboran yang tidal< terduga. 

Jasa PORT melihatkan tiga unit usaha di PT. X yaitu Solusi Informasi, 

Drilling, dan Konsultasi Data. Jasa PORT mempunyai risiko mengambil sebagian 

kecil bisnis yang dilalrukan oleh unit usaha Drilling. 

Gambar 1.3. Representasi Visual Jasa PORT 

(Sumber: internal perusahaan PT. X) 

Krisis keuangan dunia yang terjadi akibat dari krisis !credit pen.unahan di 

Amarika Ser:ikat dan melanda dunia sejak kuartal keempat tahun 2008 sudah 

mempengaruhi kinerja. PT. X di Indonesia. Hal ini ditandai dengan terjadinya 

pengurangan tenaga kerja di PT. X sejal< bulan Desernber 2008 sarnpai dengan 

bulan April2009. Pada saat yang sama di!akukan perarnpingan organisasi dengan 

struktur organisasi yangjauh lebih ramping, sebingga sumber daya tim pemasaran 

sangat terbatas. Target penjualan perusahaan di tabun 2009 ditetapkan meningkat 

untuk mendukung rencana pertumbuhan jangka panjang. Krisis yang terjadi 

memhuat proyeksi bisnis jangka pandak tahun 2009 sulit dilalrukan, sebingga 

ditelapkan target semester satu dan semester dua. 
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BPMIGAS (Badan Pelaksana Kegiatan Usaha Hulu Minyak dan Gas 

Bumi) sebagai regulator industri Migas (Minyak dan Gas Bumi) di Indonesia 

membuat peraturan mengenai pengadaan barang dan jasa melalui proses tender. 

Tender dilakukan setelah mendapatkan perSetujuan BPMIGAS untuk AFE 

(Authorization For Expenditure). Proses tender membuat siklus penjualan barang 

dan jasa Migas menjadi panjang. 

Tantangan PT. X tahun 2009 menjadi lebih sulit oleh karena jangka waktu 

target yang lebih singkat (setiap semester) dan pengurangan tenaga ketja akibat 

krisis global. Perlu dilakukan analisis pemrioritasan terhadap klien korporasi 

untuk mendapatkan klien potensial dalam rangka mempercepat proses akuisisi_ 

klien terhadap jasa B2B PORT. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dalam rangka peningkatan kinelja PT. X dalam kondisi krisis global, tenaga 

kCija yang berkurang dan jangka waktu target yang lebib singkat rnaka dip<rhikan 

proses pemasaran yang lebih tcrarah. Proses coba-coba atau learning by doing 

dalam proses pemasa:ran harus dihindari unt:uk: mempercepat siidus penjualan dan 

alokasi sumber daya yang tepa! dan e!lsien sebagai akibat dari perampingan tim 

sales dan marketing. 

a. Karaktaristik klien yang membutuhkanjasa PORT untuk pasar Indonesia. 

b. Siapakah k.lien referensi yang menjadi prioritas utama 

1.3 Tujuan Penelitlan 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk meningkatkan kinCija PT. X 

dengan beberapa permasalahan yang dihadapinya dimasa krisis globaL Deogan 

adanya penelitian ini diharapkan akan rnemberikan jalan kepada PT. X untuk 

melaltukan aktivitas pemasaran jasa B2B PORT yang terarah dan e!lsien untuk 

mempercepa1 sik.lus penjualan. Tujuan penelitian ini memfokuskan beberapa poin 

seperti yang dijaharkan barikut ini. 

a. Menentukan karakteristik profit klien korporasi potensial untuk jasa PORT. 

b. Menyeleksi klien slzort~listed yang akan dijadikan prioritas pemasaran jasa 

PORT. 
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c. Memberi jalan kepada PT. X untuk menentukan klien mana yang lebih 

memiliki potensi keuntungan dalam jangka waktu pendek, 

d. Me:mbuat saran untuk meningkatkan pemasaranjasa PORTbagi PT. X. 

1.4 Batasan Penelitian 

PeneHtian ini membatasi permasalahan hanya pada karakteristik ldien 

potensial jangka panjang, jangka pendek dan aktivitas komunikasi pemasaran 

yang terkait langsung dengan jasa PORT di unit usaha Solusi lnformasi pada PT. 

X bagi pasar korporasi di industri minyak dan gas bumi di Indonesia. 

1.5 l\Ietodologi 

Penelitian ini menggunakan stud! Jiteratur terhadap sejumlah konsep dan 

teori untuk mengatasi pennasalahan yang ada. Data yang digunakan dalam 

anaJisis masalah adaJah data sekunder yang didapatkan d:ui int~.'mal pcrus.:ili:J..3.fl 

dan metode pengamatan Iangsung. 

1.6 Sistematika Pembahasan 

Penulisan karya akhir ini menggunakan sistematika pembahasan sebagai 

berikut: 

BABl:PENDAHULUAN 

Mengotaikan mengenai Jatar belakang peluncuran jasa PORT di PT. X, 

perumusan masalah yang dihadapi PT. X, tujuan penelifian, batasan penelitian, 

metodologi penelitian, sistematika pembahasan yang diharapkan dapat 

memberikan gambaran mengenai karya aldllr ini. 

BAB 2: LANDASAN TEORI - · 

Landasan teori yang diperlukau untuk mendukung analisis dan 

pembahasan yang terkait dengan permasalahan PT. X. 

BAB 3: GAMBARAN UMUM INDUSTRJ DAN PERUSAHAAN 

Gambaran umum mengenai industri minyak dan gas bumi dan bisnis PT. 

X yang meliputi Jatar belakang perusahaan, barang dan jasa PT. X, tren bisnis 

dalarn induslri minyak dan gas burni. 

BAB 4: ANALISIS DAN PE!IIBAHASAN 
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Memaparkan analisis yang dilakukan berdasarkan konsep, teori dan data 

yang diperoleh scrta metode analisis yang digunakan untuk mengatasi k:unci 

permasalahan PT. X yang sesuai dengan tujuan penutisan karya akhir ini. 

BAB 5: KESIMPULAN DAN SARAN 

Memberikan kesimpulan dan saran yang diperoleh deri basil analisis dan 

pembahasan yang telah dilakukan penulis pada Bab 4. Selain itu juga saran-saran 

dari penulis yang dapat dilakukan untuk perbaikan pada unit usaha solusi 

inforrnasi. 
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LANDASAN TEORI 

2.1 Business-To-Business ~Uarketing 

Dalam dunia usaha, konsep Business-To-Business (828) merupakan 

konsep transaksi bisnis yang tetjadi antara perusahaan dengan konsumennya yang 

juga berbentuk perusahaan. Transaksi bisnis yang dilakukan kedua perusahaan 

tersebut berbentuk pemasaran barang maupun jasa. Dalam bahasa lain konsep 

B2B tirlak memasarkan barangnya kepada konsumen akhir ata.u konswnen 

indivldu yang benar-benar memakai barangnya melaink:an memasarkannya 

kepada pengecer dan perusahaan yang membutuhk:an. Hal ini je1as berbeda 

dengan konsep pemasaran Business-To-Consumer (B2C). Untuk Jebih jelasnya 

dapat diiihat mdalui tabel berikut inL 

Tabel U- Perbedaan B2B dan B2C 
-· B2B B2C 

•• Pelanggan Perusahaan komersial. instansi Konsumen atau 

atau institusi pemerintah Masyarakat 

b. Keputusan Key Person Diri sendiri 

Pembelian 

c. Volume 8anyak , toleransi terhadap Sedikit, toleransi terhadap 

Pembelian mutu & jasa ketal mutu & jasa longgar 

d. Fokus Key Person Pemakai akhir 

Pemasaran 

e. Jumlah Lebih sedikit bergantung pada Lebih banyak, sangat 

Pelanggan direct personalized marketing bergantung terhadap brand 

barangnya 

(Swnb"' : Hutt dan Speb, 2007) 
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Berdasarkan tabel di atas, dapat kita lihat : 

a. Pelanggan B2B merupakan perusahaan komersial, institusi dan instansi 

pemerintah. Sedangkan pelanggan B2C merupakan jenis perseorangan atau 

masyarakat umum. 

b. Keputusan pembelian pada konsep B2B sangat dipengaruhi oleh beberapa 

key person dari pelanggan itu sendiri~ biasanya trnnsaksinya terkait dengan 

volume yang besar dan sangat mementingkan kualitas dan jasa dari barang 

atau jasa yang di pasarkan. Sementara itu, pada konsep B2C keputusan 

pembelian hanya bergantung dengan keputusan diri sendiri yang melibatkan 

volwne kuantitas pernbelian barang yang relatif sedikit dan kurang 

memperhatikan rnutu serta pelayanarL 

c. Pemasaran barang atau jasa pada B2B cukup hanya fokus pada ke*v person 

sedangkan pemasaran B2C difok:uskan pada konsumen sebagai pemakai 

akhir barang tersebut. 

d. B2B umumnya memilikijwnlah pelanggan yang lebih sedikit. sehing___ea l~bih 

memer1ukan pendekatan direct personalized marketing. Sedangkan 

pelanggan B2C memiliki jumlah pelanggan yang lebih besar, barang yang 

ditawarkan sangat tergantung dengan merek (brand). 

Menurut pemasar perusahaan dan peneliti bidang pemasaran, dalam 

melakukan kegiatan pemasaran terhadap konsumen B2B (bWJiness marketing) 

juga terdapat perbedaan sangat nyata dibandingkan dengan konsumen B2C 

(consumer marketing), yaitu: 

a. Pemasaran pada B2B mernerlukun jalur disttibusi jasa atau barang lebih 

singkat dan lebih langsung dibandingkan pemasaran B2C. 

b. Penjual dan konsumen B2B memerlukun proses negosiasi yang bersifat lebih 

personal dan sederhana. Maka para pemasamya dapat lebih janh menghemat 

biaya promosi karena kegiatan pemasarannya menjadi lebih efisien dan 

efektif dengan direct mail dan trade jurnal, Karena target promosinya sangat 

terfokus, maka pemasar jadi lebih mudah dan lebih berhasil menjangkau 

pelanggannya. Sedangkan proses negosiasi pada B2C lebih rumit dan perlu 

biaya lebih besar karena faktor dernografi konswnen yang janh lebih Iebar 

sehingga haros melalui serangkaian media masa dan pengecer. Besamya 
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target konsumen ini juga menam.bah tingkat kesu!itan pemasaran dalam 

menjangkau konsumennya. 

c. Perusahaan B2B lebih memfokuskan bisnisnya kepada relationship building 

dan komun.ikasi untuk menjalankan strategi pemasarannya. Sedangkan B2C 

lebih memfokuskan bisnisnya pengembangan barangnya. 

2.2 Pemasaran Jasa 

Antara barang dan jasa memiliki perbedaan. Namun perbedaan yang paling 

mendasar adalah dari intangibility. Jasa lebih intangible jika dibandingkan dengan 

barang manufaktur karena jasa tidak bisa disentuh seperti pembeli menyentuh 

barang ketika akan membeli. Hal ini menyebabkan perbedaan pula dalarn 

pengeijaan sisi pemasarannya. 

Gambar 2.1. Karakteristik J asa 

(Sumber : Kotler, Bowen, dan Makens, 2003) 

Sedangkan perbedaan dari segi inseperability menunjukkan jasa tidak bisa 

dipisabkan dari penyedia jasanya. Sel"'\iutnya untuk perbedaan dari variability 

dimana jasa ini sangat beragam dibandingkan barang manufakl:w'. Hal ini dapat 
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ditunjukkan dengan jasa yang diberikan terhadap konsumen bisa berbeda sesuai 

dengan keinginan iodividu setiap konsumen yang bergantung dari kapan, dimana 

dan bagaimana konsumen tersebut memerlukan jasa. Perbedaan jas:a dan barang 

yang menunjukkan perishability adalah jasa ini tidak bisa disimpan. Berbeda 

dengan barang manufaktur yang bisa disimpan atau persediaan untuk penjualan 

dan pemakaian berikuu1ya. 

2.3 Pemilihan S.gment:asi 

Segmentasi Industri penting bagi perusahaan untuk mencan beberapa 

kriteria diantaranya: 

a. Analisis Pasart hal ini untuk mengetahui tempat pemasaran termasuk 

rnengapa dan bagaimana konsumen membeli barang kita 

b. Pemilihan Pasar intinya. piiihan rasional dari menseg:menrasikan pasar 

sampai dimana kapasitas pasar perusa.hail.n. 

c. ~lanajemen pemasaran. mengetahui strategi. rencana dan program untuk 

mencapai keuntungan lewat pemitihan segmentasi pasar. 

Segmentasi itu pasti ada walaupun dengan perbedaan beberapa rnerek 

dalam satu perusabean. Kriteria segmentasi dapat dilihat deri berbagai segi 

(Shapiro dan Bonoma, 1984), yaitu : 

a. Dernografi 

Menunjukkan gambaran umurn mengenai perusahaan dan berhubungan 

dengan kebutuban lronsnmen yang umum den po!a kegunaannya. Contobnya : 

Jenis lrulustrinya, ukuran perusahaan dan lokasi konsumen. 

b. Variahel operasi 

Variabel ini lebih cermat da!am mengidentifikasi konsumen yang !ebih 

potensial dibanding dengan ciri !:has demogmfi. Varibel operasi umumnya lebih 

stabil dan memasukkan unsur tclrnologi, status pengguna dan non-pengguna 

(beniasarkan barang dan merekuya), dan kemampuan konsumennya (kerjanya, 

tekuiknya maupun finansialnya). 

c. Purchasing approach 

Variahel ini sering ban yak dilupakan oleb perusahaan dalam menentukan 

segmentasi. Faktor yang mempengaruhi ada!ah organisasi fungsi pernbelian, 
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kekuatan struktur organisasi, hubungan antara penjual dan pembeli, ketentuan 

umurn pembeHan, dan kriteria pembelian. 

d. Faktor~faktor situasi 

Fakror-faktor situasi mmp dengan variabel operasi hanya saja lebih 

memiliki jangka waktu dan hams lebih mengetahui keadaan konsumennya. Hal 

ini tennasuk mencari seberapa penting pemenuhan barang yang dimiliki, aplikasi 

barang, dan berapa banyak pemesanan barang. 

Demografi 

Variahel Operasi 

Karakter Personal 

Garnbar 2.2. Nested Approach 

(Sumber. Shapiro & Thomas. HBR, May~Junel984) 

e. Karakter penlonal 

Para pemasar industrial market, juga perlu memperhatikan karakter 

personal setiap pembelinya, seperti kemiripan penjual dan pembeli~ motivasi 

pembelian, persepsi individu dan strategi manajemen risiko. 
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Kelima segi tersebut berguna untuk memutuskan segmen mana yang 

diambil dan strategi apa yang akan ditempuh perusahaan, yang kelimanya dapat 

dlsatukan mclaJui Pendekatan Nest, 

Dari garnbar di atas dapat dilihat bahwa segi segmentasi yang satu 

berhubungan dengan yang lainnya, Seperti misalnya segi rlemografi yang sangat 

urnum yang dengan sangat mudahnya mencari karakteristik industrl dan 

perusahaan sedangkan dengan bagian yang terkecil yaitu karakter personal yang 

lebih spesifik, lebih susah untuk ditemukan segmennya. 

2.3.1 Buying Ce1Jter 

Sub bah ini membahas tentang buying center pada segmen pe!anggan 

B2B. DaJam B2B Marketing dikenal konsep mengenai buying center yang terdiri 

dari sejumlah indiYidu yang berpartisipasi dalarn keputus:an pembelian dan yang 

berbagi tujuan dan risiko dari keputusan tersebut. Komposisi buying center dapat 

berubah dari situasi pembelian yang satu dengan yang lain. Tingk.at kcterlibatan 

partisipan buying center juga dapat berubah dari tahapan proses yang awal sampai 

akhir suatu pembelian yang dilakukan organisasi. 

Grunbar 2.3. Buying Centet Organization 

(Swnber: Kotler, Bowen, dan Makcns, 2003) 
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Users adaJah pengguna barang atau jasa yang akan dibeii atau disewa. 

Users biasanya mengawali permintaan pembelian suatu barang atau jasa dan 

mereka mungkin membuat spesifikasi dari bnrang atau jasa yang dibutuhkan. 

Gatekeepeers mengatur informasi yang akan di-r~iew oleh anggota 

buying center. Mereka juga mengatur komunikasi antara penjual dan anggota 

buying center, 

lnjluencers mempengaruhi keputusan pembelian dengan cara memberikan 

infonnasi altematif untuk evaluasi atau membuat spesifikasi pembelian. Biasanya 

influencers adalah mereka yang bekerja pada departemen teknis., seperti rekayasa, 

kontrol kualitas, dan penelitian dan pengembangan, maupun konsultan teknls. 

Deciders sebenamya membuat keputusan pembelian walaupun mereka 

tidak memilild otoritas untuk rnelakukannya. !dentitas deciders sulit untuk 

dltentukan karena seorang desigl! engineer mungkin menjadi deciders ketika 

membuat spesifikasi yang ~·mengunci"' kepada satu rendor. 

Approvers adalah mereka yang mempunyai otoritas forma! untuk 

menyetujui suatu keputusan pembelian. contobnya adalah seorang presiden dari 

suatu perusahaan. 

Buyers memiliki otoritas formal untuk memilih supplier dan 

mengimplementasikan seluruh prosedur yang berhubungan untuk mengamankan 

barang. Buyers biasanya adalah agen pembelian pada yang mengeksekusi 1\mgsi 

administrasi yang berhubungan dengan purchase order. 

Ada lima (5) petunjuk untuk mengidentifikasi anggota buying center yang 

memililci pengamh dan kuasa sangat kuat (Sumber : Hutt dan Speh, 2007), yaitu : 

a. Mengisolasi personal stackholder 

b. Mengikuti alur informasi 

c. Mengidentifikasi expert 

d. Trace koneksi ke manajemen puncak 

e. Memahami peran purchasing. 

2.3.2 Situasi PembeHan dalam Pasar B2B 

Ada tiga (3) tipe situasi pembelian dalam pasar bisnis (Sumber : Hut! dan 

Speh, 2007), yaitu : 
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a. NewTask, 

Dalam situasl new task, kebutuhan dan permasalahan yang dihadapi 

perusahaan calon pembeli sangal berbeda dengan yang dialami sebelumnya. 

Pengambil keputusan dalam perusahaan ini memeriukan sejumlah besar infonnasi 

untuk rnengekplorasi cara alternatif dalam mengatasi masalah dan :rnencari 

alternatif supplter. Marketer dapat memanfaatkan situasi ini dengan berpartisipasi 

secanl: aktif daJarn tahap awal proses pembelian, mengidentifikasi masalah yang 

dihadapi perusahaan, mengisolasi kebutuhan spesifik dan memberikan proposal 

terhadap kehutuhan tersebut. 

b. Straight Reb~y 

Situasi straight rebuy merupakan situasi perusahaan yang hanya 

memerlukan sedlkit atau tmpa informa.si baru sebingga tidak. dipedukan solusi 

altematlf Bagi in supplier. yang perlu diJakukan adalah menjaga hubungan haik 

dengan memenuhi setlap harapan yang responsif terh3dap ~b3han kebutuhan. 

Bagi out supplier. yang perlu dilakukan meskipun merupak:m hal :ang sulit 

adalah meyakinkan perusahaan pembeli bahwa kebutuhlln pembelian mereka 

Ielah berubah atau kebutuhan harus diterjemahkan secara berbeda selringga 

mereka perlu melakukan pengecekan ulang terhadap solusi yang ada bahkan 

merevisi daftar supplier yang ada. 

c. Modified Rebuy 

Dalam situasi modified rebuy, pengambil keputusan di perusahaan 

merasakan bahwa sejumlah manfaat dapat dirnih dengan melakukan evaluasi 

ulang rerhadap a!tematif-alternatif yang ada. Pernsahaan Ielah mendapatkan 

pengalaman yang baik dari kebutuhan yang ada namun dinilai perlu untuk 

rnencari tambahan informasi dan pertimbangan solusi altematif untuk kebutuhan 

tersebut. Situasi modified rebuy sebagian besar muncul karena perusahaan kurang 

merasa puas terhadap klnerja pemasok yang ada saat itu. Usaha yang dilakukan 

oleh marketer dapat berbeda sesuai dengan posisinya sebagai in supplier atau 

rnerupakan salah satu penyulai bagi kebutuhan perusahaan saat itu atau sebagai 

out .supplier atau merupakan calon pemasok yang bermaksud untuk menjadi 

pemasok bagi perusebaan tersebut. In supplier harus membuat setiap usaha yang 

dilaknkan dapat dimengerti dan memuaskan kebutuhan sehingga rnernindahkan 
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tipe situasi pembelian oleh pengambil keputusan menjadi straight rebuy, Bagi out 

supplier, situasi pembelian modified rebuy harus dipertahankan selama mungkin 

sampai perusahaan pembell mengevaluasl a!tematif penawaran. Salah satu 

strategi yang efektif bagi out supplier adalah menawarkan garansi kinerja sebagai 

bagian dari proposal. 

Setiap individu dalam buying center termotivasi dengan dorongan yang 

kuat untuk mengurangi tingkat risiko dalam keputusan pembeiian. Konsep 

perceived risk ini meliputi dua (2) komponen yaitu ketidakpastian akan keputusan 

yang dihasllkan serta tingkat konsekuensi yang diasosiasikan jika keputusan yang 

diambil ternyata sa lab. Perceived risk dan jenis pembelian sangat berperan dalam 

membentuk struktur unit pengambil keputusan. 

2.3..3 Kesetiaan Klien dalam Pasar Bisnis 

Ada crnpat (-+} jenis pcmbdi rlalam pasar bisnis. yairu price bu.vers. l'alue 

buyers. com·ettience buyers. dan relaiion.ship bu.vers. 

:>) 
;I: 

Price Value 
Buyers Buyers 

Convenience Relationship 

~ 
lluyers Buyers 

j 

-
Low Hij;h . 

Gambar2.4. Jenis Pembeli 

(Sumbe'' Amlin, 201)4) 
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Dalam pasar B2B keuntungan dari klien yang setia sangat besar, tetapi cara 

menciptakan dan mempertahankan kesetiaan ini tidak sama dengan pasar 

konsumen. Di pasar bisnis hanya ada korelasi yang sangat kecil antara nllai 

kepuasan dan kesetiaan klien (Narayandas, 200:5). 

2~4 Relationship .Marketing 

Sub bab ini membahas tentang Jatar be1akang, perkembangan dan manfaat 

implementasi sistem Relationship Marketing pada segmen pelanggan B2R Sejak 

awal, strategi pemasaran tradisional dari bagian pemasaran perusahaan 

menekankan pada perolehan konsumen sebanyak mungkin yang berfokus pada 

"4P" (price, product, promotion, dan place) daiam rangka meningkatkan pangsa 

pasar, Dalam jasa marketing dikenal ••gp~~ yaitu price, product)promoliotl, place, 

process. physical em·ironment, people, productivity & quality (LoveJock dan 

Wirtz. 2007). Situasi ini berlaku hingga sekitar tahun I %0 dengan perhatian 

utamanya adalah tetap meningka.tkan volume transaksi sebagai alat ukur kinexja 

yang digunakan terhadap strategi pernasaran. 

Pada sekitar tahun 1980 kernudian muncul tren di bidang pemasaran 

dimana perusahaan B2B lebib memaharni cara-cara mernbina bubungan dengan 

mitra bisnisnya Dengan pengamatan dari perusahaan hahwa dengan membina 

suatu hubungan bisnis akan menghasilkan dampak positif yang signifikan 

terhadap kinetja perusahaan. Tren bana ini bermula dari pernildran bahwa 

perusahaan dalarn mengembangkan hubungan dengan mitra bisnisnya 

mernerlukan kegiatan yang dilakukan secara kontinu. Kegiatan ini dilakukan pada 

kebijakiUl dan praktek bisnis, unsur saling mernpercayai dan berkomitmen dalarn 

hubungan tersebut. keljasama yang saling menguntungkan, dan kepuasan. Selumh. 

kegiatan yang diperlukan dalam mernbangun hubungan usaha merupakan faktor 

penting yang seharusnya menjadi perhati1111 perusahaan. Kegiatan ini juga 

membantu menciptakan hubungan bisnis yang berorientasi profit dan value yang 

sifatnya saling menguntungkan. 

Perubahan ini menyebabkan revolusi besar-besaran di bidang industri 

marketing. Pana marketerpun mulai mengubah fokusnya, yang menjadi lebib 

fukus pada key person yang mernpengaruhi keputusan pembelian klien. 
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Relationship Marketing arlalah filosofi dalam melakukan usaha yang 

berorientasi stratejik dimana fokusnya menjaga dan meningkatkan hubungan 

bisnis yang baik dengaan current customer dibandingkan mela!rukan akuisisi 

pelanggan baru. Kegiatan pemasaran Relationship ;\;farketing adaiah strategi 

pemasaran yang diharapkan dapal meningkatkan volume transaksi dengan tujuan 

meningkatkan profitabilitas1 revenue, dan kepuasan pelanggan. 

Berikut beberapa alasan yang mendorong para pemasar mulai 

berkonsentrasi untuk menjalin hubungan dengan para pelanggan dan partner 

rnereka, yaitu : 

a. Kemajuan di bidang teknologi informasi (TI) 

Kemampuan analisa yang herkembang, mudah dipergunakan dan relevan 

dengan informasi data miliknya membuat perusahaan bisa mengintegrasikan 

straiegi ~"4P" atau "8P" dengan pembauran pemasruom yang bcrdasarkan respon 

dari pelanggannya. 

h. Fungsi dari Direct Marketing 

Kegiatan ini rnembuat perusahaan langsung berhadapan dengan target 

sehinggalebih efektif daripada pemasarsn tradisional. 

c. Kesetiaan pelanggan 

Perusahaan B2B yang berbasil memiliki pelanggan yang setia akan 

memperoleh keuntungan yang lebih tinggi dibandingkan dengan B2C yang hanya 

mengandalkan besarnya pangsa pasar. Hal ini juga mengurangi risiko kerugian 

yang mungkin akan ditanggung perusahaan. 

Sebuah fungsi penting dari relationship marketing dalam indusrrial 

marketing adalah membangun one-to-one relationship dengan pelanggan. 

2.5 Mengbindari Komoditlsasi 

Jika commoditizalion beke:tja dalam suatu tempat dalam value chain, mak:a 

ada proses berlawanan yaitu proses de-commodotization pada tempat lain dalam 

value chain yang ada. 
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Dan jika proses commoditization dan de-commoditization tetjadi secara 

kontinu pad a petjalannya, maka akan menyebabkan uang betpular di tempat yang 

berbeda setiap waktunya. 

Semua pasar nantinya akan menga~ami perputaran dimana dia akan tumbuh 

dan berkemhang sampai batas waktu tertentu~ rnenjadi komoditi dan lalu akhlmya 

akan jatuh. Banyak perusahaan yang masa bisnisnya sudah menjadi komoditi 

menarnpilkan keahUan bisnisnya sarna atau tebih baik dibanding pesaingnya. Hal 

ini terjadi karena mereka telah mempelajari bagaimana menampilkan value 

meraka kepada para pelanggannya. 

Dengan meningkatnya bisnis komoditi akan lebih menguntungkan bila kita 

mengetahui bagaimana dan kapan untuk mengembangknn barangnya melalui 

inovasi, pelayanan dan hubungan b:tik dengan pefanggan d;m bagaimana dan 

kapan mengambil tindakan tidak rnengembangkan b::rrang dan menghernat biay:l. 

Pada teori product life c_vcle ini digambMkan bahv•a pengangk;nan b:rrang 

pada mulanya akan herjalan sangat 1ambat sepeni haln}a produsen ketika 

mencoba barang tersebut. Pada mulanya dlperlukan adanya pendidikan untuk para 

konsurnen dan pendekatan dengan para supplier untuk mengatasi ketidakpastian 

teknis. Lama kelarnaan ketidakpastian akan berkurang, mulai banyak pelanggan 

menggunakan barang kita. dan pasar mulai berkembang dengan cepatnya. Namun 

dengan berkembanguya pasac akan muru:ul adanya pesaing dan menyusul 

sehingga mulai tetjadi perang harga. Pelanggan yang Ielah mengetahui adanya 

pesaing mulai merasa "di alas angin" sebingga selalu mcmbandingkan harga, 

Produsen mulai mengadakan peningkatan pelayanan seperti pengiriman yang 

cepat, garansi barang, ketersediaan barang, dan lain-lain. Namun dengan 

penarnbahan ini akan meningkat pula biaya yang akan dikeluarkan bagi produsen, 

sementara pela.nggan tidak akan mau menambah biaya atas peningkatan 

pelayanan. Produsen akan menawarl<an barang dan jasanya dengan harga rendah 

dan beberapa produsen akan mengadakan akuisisi untuk: menjaga agar produksi 

mereka tetap betjalan dalarn menghadapi lingknngan persaingan. 

Manajer kebanyakan mengenali tanda-tanda awal tetjadinya 

commoditizati<m yaitu mulai meningkatnya persaingan, pesaing yang mengklaim 

punya barang yang serupa, para pembeli mulai enggan membayar untuk barang 
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tambahan yang tidak perlu dan jasa untuk mengiringi penjualan barang, dan mulai 

adanya tekanan pada harga dan margin pemesanan secara umum. 

P(}wer 
Axis 

High 

Price 

Low 

Low High 

Cost to Serve 

Gambar2.5. Potential Buying Behavior Segments 

(Sumber : R.angau dan Bowman,. HBR, Sep l994) 

Value 
Axis 

Pada gambar di atas~ garis diagonal value axis menunjukkan bahwa 

perusahaan meningkatkan harganya maka nilai jasanya juga Semua bagian di atas 

garis diagonal value axis menunjukkan stnltegi barang deferensiasi sedangkan 

yang berada di bawah garis diagonal menunjukkan bahwa perusahaan tidak 

berkeinginan meningkatkan jasanya yang diberikan bersamaan dengan barangnya 

Strategi A merupakan strategi papan alas bagi pengusaha-pengusaha karena 

strategi ini memberikan tingkat keuntungan yang paling besar, sedangkan strategi 

B dan C memastikan pengembalian yang memadai dan adil bagi perusahaan. 

Strategi B menekankan perbedaan dengan meningkatkan jasanya, sedangkan 

. strategi C meuekankan pada pendekatan low cost. Perusahaan meugambil strategi 
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B atau C tergantung dari kekuatan dan kelemahan dalam menghadapi pesaing 

dilapangan. Strategi D paling jarang dilakukan oleh pen~sahaan, sehingga hal 

yang kemungk:innn besa:r terjadi adalal1 kerugian bagi perusahaan. 

Sebngai anal isis final~ ada 4 macarn strategi yaitu : 

a) Strategi Value-Added 

Memindahkan diagonal value dengan adanya peningkatan harga sciring 

dengan penekanan jasa. Tujuan strategi ini adalah untuk memanjakan 

konsumen dengan jasa yang banyak, memungkinkan supplier 

menda.patkan harga premium dibandingkan dengan pesaing. 

b) Strategi Proses lnovasi 

Mernindahkan diagonal value dengan mengorangi harga dan juga cost to 

serwnya. Untuk lebih jelasnya perusahaan menawarkan barang ke 

konsumen dengan harga murah tapi dengan mengurangi jumlah jasa yang 

akan di dapat. 

c) Strategi Fol-us Pasar 

Memindahkan diagonal valtJe dengan fokus pada konsumen yang akan 

membayar lebih untuk penekanan pada jasa karena konsumen tersebut 

menghargai jasa yang diberikan. Strategi market focu.< ini merupakan 

upaya penghentian kernbali dari · perusahaan yang Ielah terlanjur 

mengarnbil ke kuadran D. Agar strategi ini sukses sebaikuya perusahaan 

memilih konsumen untuk hubungan jangka panjang yang menawarkan 

penekanan pada jasa. 

d) Slrategi lnovasi Jasa 

Memindahkan diagonal value terutama dengan menurunk:an cost to serve. 

Strategi ini pun kembali memfokuskan pada konswnen. 

Strategi I dan 3 merupakan strategi yang bergantung pada permintaan. 

Kepercayaan mernbedakan barang dalam benak konsumen dengan penekanan 

yang sewajarnya. Sedangkan strategi 2 dan 4 merupakan strategi yang bergantung 

dari jumlah persediaan. Kepercayaan menjadi efektif pada manufacturing dan 

pemasaran barang kepada koosumen yang lebih sensitif terhadap harga. 

Dengan menambah value dengan mencari posisi yang lt.JW cost, perusahaan 

akan terus menunjukkan prof!! margin yang bagus. Setelah industri bereaksi 
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terhadap status komoditi, perusahaan dapat berinovasi memutuskan perputaran 

dan kembali pada level yang menguntungkan. 

2.6 Strategic Account Management 

Strategic account adalah klien dengan hubungan yang berdasarkan 

kolaborasi dan pengambilan keputusan secara bersarna-sama baik dengan pembeli 

maupun penjual, dan bersama-sama menginvestasika.n waktu serta sumberdaya 

keduanya untuk strategic relationship (Cravens dan Piercy, 2009). Pendapat lain 

menyebutkan bahwa strategic account ada1ah kJien yang hubungan bisnisnya 

berperan sangat penting atau faktor yang menentukan keberhasllan perusahaan 

supplier, demikian juga sebaliknya terhadap keberbasilan klien. Hubungan ini 

memiliki tujuan bisnis tidak hanya pendapatan yang didapatkan perusahaan, tetapi 

jauh lebih penting dari pendapatan yaitu, kredibilitas perusahaan di key marker 

Wltuk meningkatkan penjualan di masa mendatang (James. 2007). 

Strategic accounl atau key account merepresentasikan klien (Hun dan 

Speh, 2007) sebagai berikut : 

a. Pembeli dengan persentasi volume yang signifikan dari total penjualan. 

b. Melibatkan beberapa anggota organisasi dalam proses pembelian. 

c. Pembelian untuk organisasi dengan geografis yang ten;ebar. 

d. Mengbarapkan respon koordinasi yang bail< dan jasa yang spesial seperti, 

support logistik, manajemen persediaan, price discount, dan customized 

applications. 

Untuk sejumlah perusahaan yang akan terns bertambah, Strategic Account 

Management (SAM) rnenyediakan model yang inovatif untuk mengatur hubungan 

ketjasama dengan klien, dan perusahaan harus memilih sejumlah ldien yang 

paling penting. Yang perlu digarisbawahi adalah keuka ldien mulai alctif 

rneningkatkan konsentrasi pada supply base dan bemsaha membatasi jumlah 

caJon penyalur atau supplier. 

Dasar pemikiran untuk SAM adalah suatu perusahaan ldien yang paling 

penting bagi penyalur memerlukan sumberdaya dengan dedikasi dan value-adding 

activities yang spesial (seperti pengembangan barang bersama, rencana bisnis, 

dan konsultasi jasa) dalarn value yang ditawarkan. Sebagai bisnis mudel yang 
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baru SAM lidak luput dari risiko ketergantungan yang tinggi dengan strategic 

clients. Investasi yang dilaksanakan sebaik:nya dipertimbangkan dengan weighed 

berdasarkan risiko ketidaksetiaan klien dan perubahan strategi klien. 

High 

Customer 
Revenue& 
Prt>spects 

Low 
Low 

TRADITIONAL 
MIDDLE 
MARKF.T 

!kmanJing 
ounts 

STRATEGIC 
ACCOUNTS 

High 

Customer Service! Relationship Requirement 

Gambar 2.6. Mapping Customer Prospects and Relationship 

Requirements 

(Sumber: Piercy dan Lane, Jrrurnal of Business Strategy: 2006} 

Perbedaan penting antara strategic account dan major account di atas 

adalah hubungan antara penjual dan pembeli. Penjualan terhadap major account 

biasanya besar dan mempunyai penanganan yang spesial, tetapi hubungan yang 

terjadi antara pembeli dan penjual tetap tradisional. 

Ada potensi parilaku eksekutif yang tidak etis untuk mendapatkan komisi 

tersembunyi yang harus diwaspadai dari strategic account management (Piercy 

dan Lane, 2006). 
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2. 7 Sltareholder Value 

Suatu aset dapat digambark:an dengan Iuas sebagai setiap benda, yang 

berhubungan dengan organisasi. atau berasal dati manusia yang membuat 

perusahaan mengbasilkan dan melaksanakan strategi yang dapat memanfaatkan 

aset itu sendiri sehingga pasar dapat menjadi lebih efisien dan efektif 

Untuk menetapkan nilai pada market-based assets, akan dihadirkan sebuah 

rangka pengertian yang menghubungkan aset yang telah dikeluarkan untuk 

rnencapai financial peiformaJtce dan rnulai menyarankan a.ktivitas pemasaran apa 

saja yang bisa dikenali, diukur dan dikomunikasikan. 

Tabel2.2- Hubungan ,\tarket-Based Assets ke Shareholder Value 

.llarJr.et-BaseJ 
Assets 

Customer 
Relationships : 
• Installed Base 

Partner 
Relationship : 

Network 

.Uarket 
Performance 

Faster }Jarket 
Penetration 
- faster trials 
- faster referrals 
- faster adoption 

Price Premium 
Sales/Service Cost 

· Loyalty/Retention 

Shareholder Value 

Accelerate Cash Flows 

Enhance Cash Flows 

(Sumber: Teiab diolah lrembaii dari Srivastava, Shervani & Fahey, J\.IJ'nal of Marketing, Jan 1998) 

Dari tabel di atas terdapat dua tipe dari market~based assets yaitu hubungan 

konsurnen dan hubungan persekutuan (partnership). Jika konsumen kita berupa 

pelanggan akhir, kepuasan konsumen bergantung pada brand equity. Penting 

untuk dicatat, brand equity berhubungan langsung dengan dasar pemikiran 

konsumen (installed based users). lika konsumen kita merupakan anggota 

channels, konsep yang sama akan te!jadi nmmm alribut yang disampaikm 
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mungkin saja berbeda. Intinya pada tabel pertama ini, menggambarkan hasi! 

aktivitas yang dirancang untuk mengarahkan value kepada konsumen. Sedangkan 

pada tabel kedua merangkum tentang akibat dari tingkah laku konsurnen yang 

dianggap diinginkan oleh perusahaan. 

Selanjutnya kita coba untuk mengurangi kekurangan dengan menguji 

pendekatan menaksir aset untuk mengenali kunci yang mengendalikan nilai 

shareholder. PengendaJi tersebut adalah mempercepat dan menambah cashjlow. 

Accclemring 
Cash F1ows 

' EuftancfJig 
Cash Flo•n 

Faster response 10 ma••ke<ijlil'rrfforr 
Reft17'als 
Time 

Price/Market share premiums 
Cross~sell producrlservices 
Develop new uses 
Lov.'l!r sales and service cost 
Reduce working capital 

Waktu 

Gambar2.7. Mempercepat dan Meningkatkan Arus Kas 

(Sumber: Te!ah diolab kembali dari Srivastava,. Sbervani & Fahey, Jurnal of Marketing, Jan 1998) 
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GAMBARAN UMUM INDUSTRJ DAN PERUSAHAAN 

3.1 Gambaran Umum lndustri Minyak dan Gas. Bumi 

Pada industri minyak dan gas bumi, terdapat tiga (3) segmen utama dari 

sisi value char·n~ yaitu : upstream, midstream, dan downstream. Upstream atau 

diseb~t juga sektor hulu adalah bisnis utama di industri minyak dan gas bumi 

untuk mengbasilkan produksi minyak mentah atau gas alam dari dalam lapisan 

bumi sampai dengan pengiriman keternpat pengolahan minyak. 

------O&G ENTERPRISE------~ 

Transport inon ~ PwducnooFA::;::::::;:==Refining 

-Selsml!: atQU=l~Reservotr EQuipment Crude 
-Seismic processing management Maintenance procesSing 
-Well constructk.n -EOR 
-Formation Evaluation -.M!flc!al un 
-Field de.eiopment -Fluid treatment 
-Drilling & T el>11ng -Equipment 

matnUmance 

Flultl 
ccmpressiOtl 

Distribution 

Product 

"""''"' 

•Retail 

-UPSTREAM~MIDSTREAM~ . 
· ------DOWNSTREAM-----

Gambar3.L Value Chain Segmentation 

.(Sumber: internal PT. X) 

Sektor hulu ini dimulai dari eksplorasi, pengembangan, sampai dengan 

produksi. Transpnrtasi pengirimau minyak mentah atau gas bnmi bisa dilakakan 

dengan mengguoakan kapal tanker maupun pipa minyak atau gas pada sektor 

midstream. Selain itu, pada sektor midstream juga dilakakan pembuatan 

konstruksi p/aiform untuk memproduksi minyak dan gas bumi. Downstream atau 

disebut juga sektor bilir mernpakan bisnis pengolahan minyak mentah menjadi 

barang seperti bahan bakar minyak (BBM), oli pelumas, dan lain sebagainya. 
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sebagainya. Sektor hilir dimulai dari pengolahan minyak mentah sebagai bahan 

baku menjadi barang akhir~ distribusi minyak ke pengecer, sampai dengan pihak 

pengecer seperti stasiun pengisian bahan bakur urnum (SPBU) dnn penjual barang 

oli pelumas. PT. X berkonsentrasi pada sektor hulu. 

3~1.1 Kategori Perusabaan Minyak dan Gas 

Di industri ini ada beberapa kategori perusahaan, yaitu : 

a. Perusahaan min yak intemasional 

Perusahaan min yak intemaslonat adalah perusahaan minyak dan gas yang 

beroperasi di banyak nega.ra dengan standar operasional yang telah ditentukan 

oleh kantor pusat. Penawaran terbadap teknologi barn harus dilaknkan pada 

kantor pusat dan kantor cabang. Jika tekno1ogi baru berhasil diadopsi menjadi 

standar opernsional perusahaan oleh kantor pusat. maka teknologi ini berpotensi 

tinggi untuk diadopsi oleh kantor cabang mereka di seluruh dunia. Perusaha.Jn 

minyak intemasional biasanya perusahaan skala besar yang merupakan acua.n di 

industri ini. Contoh perusahaan minyak internasional adalah Ex.."<on.'vlobi1, Shell. 

Total, Chevron, ConocoPhillips, EN!, Petrobas, Hess, dan lain-lain. 

b. Perusahaan minyak nasional 

Perusahaan minyak nasional adalah perusahaan minyak dan gas yang 

beroperasi di negara dimana peiUsahaan tersebut berasaL Perusahaan minyak 

nasional munglcin boroperui dilebih dari 1 (satu) negara, tetapi kantor cabang 

mereka di luar negeri lebih independent dalam menentukan teknologi yang 

digunakan dalam operasional. Perusahaan minyak nasional biasanya merupakan 

powerhouse yang dimiliki oleh pemerintah. Contoh k:lien nasional di Indonesia 

adalah Pertamina dan Medco. Contoh perusahaan minyak nasional di luar negeri 

adalah SaudiAramco (Arab Saudi), ADNOC (UAE), QatarPetroleum, Pemex 

(Meksiko ), dan lain-lain. 

c. Perusahaan minyak kategori kecil dan menengah 

Perusahaan minyak kategori keci! dan menengah adalah perusahaan 

minyak dan gas bumi di luar kedua kategori di atas dengan skala bisnis yang tidak 

terlalu besar. Contoh perusahaan minyak kategori kecil dan menengah adalah 

ElnusaBangkanai, PacificOil, StarEnergy, dan lain-lain. 
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3.1.2 Proses Pengadaan Migas di Indonesia 

Proses pengadaan minyak dan gas bumi di Indonesia harus mengacu kepada 

pedoman tata kerja no. 007/PTKIVV2004 tentang pengeiolaan rantai pasok 

kontrak kerja sama dari BPMIGAS (Badan Pelaksana Kegiatan Usaha Hulu 

Minyak dan Gas Bumi). BPMIGAS adalah badan hukum milik negara yang 

dibentuk berdasarkan peraturan pemerintah no.42 tahun 2002 sesuai amanat UU 

no.22 tahun 2001. BPMIGAS mempunyai fungsi melakukan pengawasan 

terhadap kegiatan usaha hulu agar pengambilan sumber daya alam minyak dan 

gas burnt rnilik Negara dapat memberikan manfaat dan penerimaan yang 

maksimal bagi Negara untuk sebesar-besarnya kemakmuran rakyat. 

Semua perusahaan minyak dan gas bumi di wilayah Indonesia adalah 

kontraktor dari BPMIGAS, Seluruh kegiatan operasi perusahaan~pl!'rus>lhaan ini. 

mulai dari perencanaan. pengadaan samp.ai dengan eksc:kusi Jiawasi oh:h 

BPMIGAS. Dan proses pengadaan barang atau jasa harus mengikuti arur.in yang 

berlaku dari BPM!GAS. Tender merupakan aruran pengada:!J.D bar.mg dan jag 

yang wajib dilakukan oleh perusahaan minyak dan gas burni di Indonesia. Aturan 

inl dibuat oleh BPMIGAS untuk mendapatkan biaya operasional yang paling 

e:fisien. karena seluroh biaya operasional kontraktor minyak dan gas burni akan 

dibebankan terbadap Negara melalui BPMIGAS. Biaya operasional inl hanya bisa 

dibebankan terhadap Negara jika kontraktor minyak dan gas bumi mengikuti 

aturan pengadaan yang berlaku. Akibatnya selurub program pengadaan harus 

melalui proses tender yang tidak saderhana dan membutuhkan wakm lama. 

3.2 Gambaran Umum Perusahaan 

PT. X memiliki keyakinan bahwa keragsman budaya dan gender memacu 

adanya kreatifitas. Oleh karena itu, mereka memperkerjakan 87.000 orang dan 

lebih dari 140 kewarganegaraan yang berbeda dan bekerja tersebar di 80 negara. 

Setiap pekerjanya mumiliki komitmen untuk bekerja dengllll klien dengan level 

yang lebih baik dari waktu ke waktu, sehingga menambah value perusahaan. 

PT. X memiliki unit operasi Solusi Infonnasi yang menyediakan jasa 

piranti lunak di bidang eksplorasi dan produksi, manajemen infunnasi, digital 

infrastructure, danjasa. Unit opernsi inl membantu memberikan kemudahan bagi 
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perusahaan minyak dan gas dalam menyelesaikan tantangan pena.nganan reservoir 

yang sulit dewasa ini. Peningkatan efektifilas tim E&P dilakukan dengan 

innovative wor~1/0H' yang bisa terjadi dengan adanya kolaborasi terbuka dan jasa 

global yang komprehensif. 

3.2.1 Sejarah dan Perkembangan PT. X 

PT. X didirikan pada tahun 1927 oleb dua (2) bersaudara yang 

menemukan wireline loggfng sebagai teknik untuk mendapatkan data downhole 

dalam sumur minyak dan gas, Sejak: penemuan ini 1 PT. X telah secara konsisten 

melakukan investasi uang dan waktu yang signifikan untuk R&D (Research & 

Development) dalam jangka panjang demi mencapai kepemimpinan teknologi. PT. 

X memiliki fasilitas pusat teknologi R&D sebanyak 25 buah yang tersebar di 

seJuruh dunia. 

PT, X merupakan sebuah perusahaan terkemuka yang menyedia.kan jasa­

ja.sa pelayanan pada ladang-ladang minyak. Dipercaya unruk menghantarkan 

basil yang lebih baik dan meningkatkan kinerja dari E&P (Explorasi dan 

Produksi) pada perusahaan minyak dan gas di seluruh dunia. Melalui bagian 

pengoperasian sumur dan bagian fasilita.s research dan en.gineering-nya, PT. X 

bekerja mengembangkan barang, jasa, maupun solusi yang dapat meningkatkan 

kualitas dan perilaku konsumen yang didengar lingkungan. 

Selaio menyediakan pengetabuan dan inovasi teknologi, PT. X juga 

menyediakan layanan kerjasarna kepada koll.'lumennya. Hal ini dijalankannya 

selama lebih dari 80 tallun. 

Sekanang, Ielah dikembangkan teknologi terkini untuk jasa dan solusi yang 

mungkin bagi konsumen untuk mengartikan data yang diperoleb sehingga dapat 

digunakan sebagai informasi yang berguna, kemudian mengubah infonnasi Jni 

menjadi pengetahuan untuk pembuatan keputusan kapan saja dan di:mana saja. 

Dengan memanfaatkan taknologi infurmasi akan menawarkan beragam 

kesempatan untuk merungkatkan efisiensi dan produktifitas. Hal ini merupakan 

langkah untuk mengubah inforrnasi tradisional 'just in case" menjadi infonnasi 

"tepat waktu" yang memenuhi kebutuhan perubahan pada konsumennya. 
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3.2.2 Struktur Organisasi PT. X 

Struktur organisasi manajemen yang dimiliki oleh perusahaan PT. X 

terlihat seperti gambar di bawah ini. Ada beberapa manajer operasi yang 

bertanggung jawab berdasarkan demografi, seperti manajer untuk lokasi Sumatra 

dan manajer untuk lokasi Killimantan. Di luar Sumatra dan Kalimantan, maka 

tanggungjawab langsung di bawah Manajer Operasi Indonesia. 

I 
( S0\1 

M~najerJ 
Indonesia 

I I I I I I 
, 1 ilanaj.:r ' ~lanajcr 1 '\ I( Legal 

lrulr/Jity 
Keuani'n Quali~• I L - I~ r ' Pema.wan I \ Relatium } ::.I.!.!TIJtrJ . ' ,/ 

lllltlll~JY. 

~'Di' )~6 I I 
iesn~g ll IT ) \ n ,,.. ' oggmg 

·~ ' Data 

Gambar3.2. Struktur Organisasi Manajemen PT. X Tahun 2009 

{Sumber : ln!ernall'T. X) 

Setiap unit usaha men:>iliki .Manajer Operasi yang bertanggung jawab 

langsung terhadap Manajer Operasi Indonesia. Manajer Pemasaran bertanggung 

jawah untuk fimgsi pemasaran dan penjualan dari seluruh unit usaha PT. X di 

Indonesia. Sisanya adalah fimgsi support yang bertugas mernbantu operas! 

pernsahaan sebari-hari. 
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Struktur Organisasi Manajemen Solusi Informasi 

(Sumber: internal PT. X) 

3! 

Unit usaha Solusi Infonnasi memiliki strul1:Ur organisaz;i yang sepati 

gambar di atas. Struktur organisasi ini merupakan hasiJ perampingan yang 

dilakukan setelab. adanya pengurangan tenaga kerja sejak akhir tab.un 2008 sampai 

dengan saat penyelesaian penulisan tesis ini di bulan April2009. 

Hasil perampingan organisasi dibuat dengan dua manajer utama yang 

bertanggung jawab langsung terhadap Manajer Operasi Solusi !nfo!lllasi. Dalam 

organisasi ini dibuat dua tugas utama yaitu, penjualan dan delivery jasa. Sumber 

daya manusia yang bertugas untak memasarkan jasa PORT adalab. Business 

Development Manager yang dibantu oleb Account Manager dalam tab.ap 

penutupan penjualan. Dari struktur di atas terlihat sumber daya manusia yang 

bertugas untak memasarkan jasa PORT dan jasa atau barang Jainnya dari unit 

usaha Solusi Informasi sangat terbatas. 
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AJ'IALISJS DAN PEMBAHASA!'I 

4.1 Bisnis PT. X 

PT. X melakukan transaksi bisnis dengan klien yang berbentuk perusahaan 

di industri minyak dan gas bumi. Perusahaan klien ini menggunakan jasa PT. X 

untuk_ rnenghasilkan produksi berupa minyak mentah atau gas bumi seperti LNG. 

Tidak ada konsurnen akhir sebagai pengguna hasil pengolahau minyak mentah 

dan gas bumi yang menjadi klien PT. X atau dengan kala lain PT. X hanya 

melakukan pemasaran business~to-business (B2B). 

Revenue PT. X didapatkan dari jasa yang dilakukan untuk membantu 

proses pengeboran, monitoring seluruh aktivitas pengebora.n secara r-._·ul-timo:. 

melakukan pengambilan data logging di lapangan.. pengujlan swnur-sumur, dan 

lain sebagainya. Seluruh akti.,itas ini merupakan ja.sa yang tidak bisa dilihat dan 

dirasakan secara langsung karena berSlfat intagible. Jasa PORT tidak bisa 

disimpan dalam pcrsediaan karena sifatnya perishable, tetapi peralatan PORT bisa 

disimpan untuk penggunaan selanjutnya. 

PT. X harus mengurangi kondisi idle yang mungkin teljadi terhadap 

peralatan PORT dan berusaha meningkatkan utilisasi peralatan PORT dan tenaga 

kC!janya. Utilisasi dapat ditingkatkan dengan melakukan aktivitas pemasaran 

terhadap klien. Kualitas jasa yang diberikan akan sangat tergantung oleh 

kemampuan tim di lapangan untuk mengatasi segala tantangan yang mungkin 

dihadapi. Keahlian dan pengalaman tim akan sangat menentukan keberbasilan 

suatu proses pengeboran terutarna untuk sumur-sumur yang memiliki risiko 

tinggi. 

4.1.1 Potensi Pasar Korporasi 

Ada dua klasifikasi pe!retjaan rig yang aktif, yaitu pekeljaan drilling rig 

dan workover rig, Pekerjaan drilling n'g terdiri dari pengeboran sumur 

pengembangan dan sumur eksplorasi. Keduanya melakukan proses pengeboran 

.secara aktifuntuk meningkatkan kedalaman sumur dan mencapai prospek minyak 
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dan gas bumi yang terbaru. Workover rig melalrukan tahapan pekerjaan setelah 

proses pengeboran untuk menyelesaikan sumur atau merawat sumur yang telah 

berproduksi. 

150.0 

120.0 

Development llll Exploration Workover 

Gambar4.1. Aktivitas Rig di Indonesia 

(Sumbcr: internal pemsaba!Ul PT. X) 

Dilibat dari gambar di alas, jumlah rata-rata rig yang aktif melalrukan 

proses drilling dan workover diwilayah Indonesia sejak tabun 2007 sampai 

dengan tahun 2009 sejumlah ll7 sampai dengan 139 unit rig. Jumlah ini 

memberikan indikasi yang cukup baik bahwa banyak perusahaan Migas yang 

secara aktif melakukan proses pengeboran untuk mencari prospek barn dalam 

rangka peningkatan produksi atau mempertahankan besarnya produksi minyak 

dan gas bumi. 

Aktivitas pengeboran bisa dilakuksn di daratan atau lepas pantai 

tergantung dari lokasi lapangan minyak dan gaa bumi. Sebagian besar rig yang 

beroperasi merupakan land rig yang beroperasi di daratan. Sedangkan pekerjaan 

rig lepas pantai dibedakan menjadi dua, yaitu pekerjaan pengeboran lepas pantai 

untuk !aut dangkal dan !aut dalarn atau deepwater. 
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• 4.11oDalll 

Gambar4.2. Akti,itas Rig Berdasarkan Kedalaman Laut 

I Sumbcr : im<:rnal pcru..;.abaan PT. X) 

Dilihat dari gombar di atas jum!ab rig yang rnelakukan peketjaan 

pengeboran lepas pantai untuk !aut dalarn jurnlaboya sangat terbatas. Hal ini 

tetjadi karena spesifikasi rig yang khusus dan harga sewanya sangat mahal, 

sehingga tidak semua perusahaan Migas maiitpu untuk. menyewa deepwater rig 

dan melakukan peketjaan pengebnran lepas pantai di !aut dalam. 

Jumlab rig ini yang aktif di wilayab Indonesia sangat terbatas tetapi ada 

beberapa perusabaan Migas yang mernbentuk konsorsiurn untuk menyewa rig ini 

dalam rangka memenuhi jangka waktu minimum penyewaan rig. Perusabaan­

perusabaan Migas ini tertarik untuk berinvestasi dalarn pengeboran di !aut dalam 

oleh karena tingginya harga minyak dunia di tabun 2008 yang pernab mencapai 

harga US$ 140 setiap barelnya. Contoh konsorsium yang terbentuk di Indonesia 

adalab konsorsium untuk pekerjaan pengeboran di Selat Makasar yang terdiri dari 

enam perusahaan Migas internasionaL 

Peketjaan pengeboran lepas pantai untuk !aut dalarn merniliki tantangan 

yang sangat besar dan berisiko tinggi, sehingga sangat berpotensi untuk 

mengganakanjasa PORT dari PT. X. 
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4.2 Alur Penyaringan 

PT. X melakukan beberapa beberapa perubahan dalam kondisi krisis global, 

diantnranya perampingan struktur organlsasi dengan adanya pengurangan tenaga 

kclja dan target pcrosahaan tahun 2009 yang dibagi menjadi semester satu dan 

semester dua. Dengan tenaga: ketja pemasaran yang terbatas dan jangka waktu 

target yang yang lcbih singka~ maka diperlukan suatu proses siklus penjualan 

yang Iebih efisien. Sikius penjua1an ini -dapat dipersingkat oleh tim pemasaran 

yang jurnlalmya san gat terbatas dengan mengurangi jumlah klien yang dibidik di 

tahun 2009. Sehingga perlu dilakukan penyaringan klien korporasi untuk 

mendapatkan sejumlah keeil klien yang perlu diprioritaskan di tallun 2009. 

Dibuat suatu frameY.rork sebagai alur penyaringan untuk mencapai prioritas 

klien seperti gam bar di bawah ini. 

Daftar klien 
korporasi 

Menyuann 
Kriteria 

Penyaringan 
Tahap l 

Klien potensial 

Menyusun 
Kriteria 

Penyaringan 
Tahap2 

Klien prioritas 
short-listed 

Gambar4.3. Framework Alur Penyaringan 

(Sumber : analisis penulis) 

Kemudian, alur penyaringan dibagi menjadi dua tahap untuk menghasilkan 

prioritas klien yang bcrbeda. Prioritas ini bisa dilihat dari kebutuhan jangka 

pendek dan jangka panjang. Kebutuhan jangka pendek diperlukan untuk meneapai 
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target semester kedua tahun 2009 dengan sumber daya tim pemasaran yang sangat 

terbatas. Kebutuhan jangka panjang dengan jangka waktu tiga (3) sampai dengan 

lima (5) tahun kedcpnn direncanakan untuk pertumbuhan hisnis setelah krisis 

keuangan global berlalu. 

4.2.1 Daftar Klien Korporasi 

Daftar k:Iien korporasi adalah sejumlah perusahaan minyak dan gas bumi 

yang beroperasi di \Vi[ayah negara lndonesia. Klien korporasi terdiri dati tiga 

kategori seperti yang sudah dibahas pada Bub 3, yaitu perusahaan minyak 

internasional, perusahaan minyak naslonal~ dan perusahaan min yak kategarl kecil 

dan menengah. Kernudian~ dibuat batasan untuk daftar klien korporasi yaitu 

perusahaan minyak dan gas bumi yang sudah bertransaksi bisnis dengan PT. X. 

PT. X rnelakuk.an suatu proses analisis dari sisi keuango.n dan hukum bagi 

caJon k:lien. Daftar perusahaan inl merupakan data internal PT. X yang sudah 

dipastikan sebagai klien PT. X di Indonesia. Departemen keu:mgan PT. X 

membuat tiga kategori klien berdasarkan kemampuan keuangannya. yaitu klien 

tidak: terbatas, klien terbatas, dan klien dengan kondisL Klien tidak terbatas adalah 

klien yang mempunyai lrinerja keuangan yang sangat bail<, sehingga tidak dibatasi 

jwnlah kredit transaksi yang dapat dilakakan dengan PT. X. Klien terbatas adalah 

klien yang dibatasi jwnlah transaksinya dengan jumlah kredit maksimal tertentu. 

Sedangkan klien dengan kondisi adalah klien yang boleh bertransaksi dengan PT. 

X tanpa fasilitas !credit. 

4.2.2 Klien Potensial 

Klien potensial merupakan perusahaan minyak dan gas bumi yang memiliki 

petensi untuk menggnnakan jasa PORT dari PT. X dalam waktu tiga (3) sampai 

dengan lima (5) tahun kedepan. Klien diaSUJIJSikan mempunyai potensi untuk 

menggnnakan jasa PORT dilihat dari kebutuhan metuka dalam menghadapi 

tantangan perusahaan minyak dan gas bumi dewasa ini. Klien potensial didapat 

dari penyaringan tahap pertarna sebagai targetjangka panjang. 
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4.2.3 Klien Prioritas Short-Listed 

Klien prioritas short-listed adalah perusahaan minyak dan gas bumi yang 

perlu diprioritaskan oleh PT. X untuk dibidik di tahun 2009. Klien ini 

diasums:ikan mempunyai potensi yang sangat besar untuk rnembeli jasa PORT 

dalam waktu dekat dan berpotensi sebagai acuan terhadap perusahaan minyak dan 

gas bumi lainnya di Indonesia. Klien prioritas juga berpotensi untuk membantu 

PT. X dalam mencapai k.inerja yang baik pada semester kedua tahun 2009. Klien 

prioritas didapat dari penyaringan tahap kedua sebagai target jangka pendek dan 

membantu penjualan dalarn jangka panjang. 

4.3 1\lenyusun Kriteria Penyaringan 

PT. X harus melakukan sejwniah tahapan analisis unruk mendetinisikilll 

kelompok sasaran caJon kllen priori!a...;; short-lisred. Pertama mttnentukan kriteria 

penyaringan tahap satu untuk mendapatkan sejumlah khcn pot.:nsial yang 

mernpunyai akiti\itas di wilayah Indonesia. Kedua menenrukan kriteria 

penyaringan tahap dua untuk: mendapatkan klien prioritas shorr~listed, 

Penyaringan dilakukan dalam dua tahap untuk mencapai pengarangan 

siklus penjualan dengan jumlah target klien yang minim. Alokasi sumber daya 

manusia menjadi efisien sesuai dengan struktur organisasi yang sudah 

dirarnpingkan pada unit usaha Solusi Infurmasi. Tim pamasar bisa bekerja lebih 

folrus pada ldien prioritas short~listed. 

4.3.1 Tingkat Risiko 

Tingkat risiko perusahaan Migas dinilai berdasarkan beberapa parameter 

seperti jenis surnur ekeplorasi atau pengembangan, karakteristik furmasi, lokasi 

ladang minyak dan gas bumi, dan kedalarnan !aut untuk pengeboran lepas pantai. 

Dengan diketahuinya tingkat risiko perusahaan-perusahaan Migas terhadap solusi 

jasa PORT maka bisa diketahui karakteristik profil klien yang akan dibidik untuk 

meningkaikan penjualan dan mempercepat penetrasi pasar. 
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.. 
Daftar klien 
korporasi Tahap I '\ Klien potensial 

- ··-- . ,; 
Gambar4.4. Penyaringan Tahap Pertarna 

{Sumber : analisls penulis) 

Tabel4.1 - Kriteria Penyaringan Tahap I 

o .. kripsi I Bobot 1 Skala Risiko 
··-

Sumur eksplorasi atau pengernbangan ' 30% 5 I i ' 
~ Karakteristik forma.si - ,. '(W i 5 

. .. _ 
!Lokasi ladang min yak dan gas bumi ' 50°/o 5 

' I 

{Sumber : analisis penulis) 
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Kemudian, dibuat bobot dari ketiga parameter di atas berdasarkan hasil 

diskusi yang dilakukan oleh tim internal PT. X Risiko yang ada dimulai dengan 

skala satu (I) sampai dengan lima (5) dengan asumsi setiap parameter mempuoyai 

risiko yang betbeda-beda seperti yang akan dibabas pada sub bah berikut ini. 

a. Risiko sangat rendab memiliki skala I 

b. Risiko rendab memiliki skala 2 

c. Risiko sedang memiliki skala 3 

d. Risiko tinggi memiliki skala 4 

e. Risiko sangat tinggi memiliki skala 5 

4.3.1.1 Sumur Eksplorasi dan Pengembangan 

Sumur eksplorasi merupakan sumur yang baru dibuat dalam tabapan 

eksplorasL Sumur ini belwn berproduksi atau menghasilkan minyak atau gas. 

Sumur eksplorasi biasanya adalab sumur vertikal yang cukup sederhana untuk 

dilakukan pengeboran. Sumur ini berisiko sangat tinggi (skala 5) karena belum 
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ada catatan s«iarah mengenai perilaku formasi dilapisan bawah pennukaan bumi 

yang ada. 

Gambar~.5. Sumur Vertikal dan Horisontal 

(Sumbcr: int.:mal pcm..ahaan PT. X) 

Dari gambar di atas sebelah kiri terlihat contoh surnur ve.rtikal dan contoh 

sumur horisontal terlihat pada gambar disebelab kanan atas. Ada kalanya 

dilakukan pengebornn horisontal untuk sumur eksplorasi. Hal ini mungkin teijadi 

jika lokasi tanab di atas reservoir minyak dan gas bumi tidak.bisa diakses oleh 

perusabaan minyak dan gas humi. Kernudian dilakukan pengeboran miring dari 

lokssi lain. Pengebornn swnur vertikal lebih mudab dari pengeboran surnur 

borisontat 

Surnur pengernbangan adalab sumur yang telab berproduksi dan akan 

dikembangkan untuk merdngkatkan hasil produksi. Surnur produksi seeara alami 

akan mengalami penurunan basil produksi seiring dengan berkurangnya 

kandungan minyak pada reservoir, sehingga diperlukan upaya untuk 

mernpertahankan besamya produksi atau meningkatkan produksi ten;ebut dengan 

melalukan pengembangan sumur. 

Sumur pengembangan bisa berupa sumur vertikal atau sumur horisontal 

yang kompleks. Surnur horisontal merupakan surnur minyak dan gas burni dengan 
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tingkat kesulitan pengeboran tinggi, karena ada risiko tabrakan antara surnur 

horisontal atau disehutjuga collision, 

Gambar4.6. Sumur Pengembangan 

(Sumher. in!emal perusahaan PT. X) 

Dari gambar di atas terlihat bahwa proses pengeboran yaog mempunyai 

risiko tinggi adalah pengeboran sumur pengembangan yang bementuk horisontal, 

karena ada risiko teijadinya collision antara sumur pengembangan dengan lokasi 

yang b<mlekatan. Jasa PORT mempunyai nilai tambah untuk mengatasi risiko 

tinggi yang dimiliki oleh sumur eksplorasi dan proses pengeboran horisontal pada 

sumur pengembangan dan eksplorasi. 

PT. X haru. membidik klien yang akan melakukan kampanye pengeboran 

dengan risiko tinggi seperti sumur eksplorasi dan pengembangan yang horisontal. 

4.3.1.2 Karakteristik Formasi 

Risiko yang dihadapi dalam proses pengeboran juga tergantung dari 

karakteristik formasi reservoir. Jika formasi mempunyai potensi tOJjadioya kick, 
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losses, stuck-pipe, dan sebagainya, maka sumur mempunyai beberapa kategori 

risiko. 

Kick adalah suatu keadaan jika fonnasi reserror'r memiliki tekrman yang 

sangat besar, sehingga bisa terjadi tekanan batik keatas permukaan bumi secara 

tiba-tiba ketika proses pengeboran sedang berlangsung. Kick merupakan risiko 

sangat tinggi dalam skala 5. 

Losses adalah keadaan fonnasi reservoir yang menyerap lumpur yang 

digunakan selama proses pengeboran. Lumpur digunakan selama proses 

pengeboran untuk melumasi lubang sumur agar mempermudah pengeboran dan 

mcnycimbangkan tekanan dalam sumur agar formasi tidak runtuh. Losses 

merupakan risiko tinggi dalam skala 4. 

Stuck-pipe adalah keadaan fonnasi resermir yang sering menyeb<ibkan 

macetnya mata bor di dalam sumur. A . .kib::nnya hams dilak-ukan pengeborn.n 

menyamping untuk menghindari mata bor yang tertinggal dalam sumur, sehingga 

menambah waktu pengeboran s~ara signifikan. Stuck-pipe merupakan risiko 

sedang dalam skala 3. 

Besornya risiko ini bisa diperkecil dan dimitigasi dengan tersedianya 

tekno!ogi jasa PORT. Risiko ini dimitigasi dengan adanya proses monitoring 

secara real-time oleh jasa PORT, sehingga semua aktifitas yang texjadi dilapangan 

minyak bisa diawasi sccara seksama oleh tim ahli yang bekelja di kantor. Proses 

pengambilan keputusan bisa dilaknkan dengan sangat cepat, sehlngga mengurangi 

risiko yang mungkin leljadi. PT. X harus membidik klien yang akan melaknkan 

kampanye pengaboran dengan karakteristik fonnasi reseTW:Iir yang berisiko 

tinggi. 

4.3.1.3 Lokasi Ladang Minyak dan Gas Bumi 

Ada dua (2) jenis ladang minyak dan gas bumi, yaitu ladang minyak yang 

berada didaratan dan ladang minyak yang berada di lepas pantai. Kedua ledang 

minyak dan gas burni ini memerlukan peralatan pengeboran yang sangat berbeda 

seltingga diperlukan perenCllllaan yang seksama untuk operasi pengeboran yang 

akan dilaknkan. 
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Perusahaan-perusahaan Migas yang mempunyai operasi di dua macam 

lokasl daratan dan lepas pantai secara bersamaan harus melakukan perencanaan 

pengeboran yang yang terpisah. Jika ada perubahan rencana pengeboran dt antara 

kedua lokasi operasi maka peralatan dan jasa dari kontrak.tor Migas tidak bisa 

digunakan atau dipertukarkan di antara kedua operasi ladang minyak. dan gas 

bumi. 

Gambar4.7. llustrasi Pengeboran Darat 

(Sumber: internal perusahaan PT. X) 

Dari segi biaya pengeboran maka ladang minyak yang berada dilautan 

memerlukan biaya yang jaub lebih tinggi. Hal ini tetjadi karena biaya yang 

bcrbeda untuk menyewa offshore rig dibandingkan dengan lond rig. Biaya sewa 

land rig lebih murah dibandingkan dengan offshore rig. Biaya untuk menyewa 

peralatan pengeboran dan jasa kontraktor Migas juga lebih tinggi untuk 

pengebnran lepas pantai dibandingkan dengan pengeboran di daratan. 

Tabel4.2- Jlustrasi Biaya Pengeboran Darat 

No. Deskripsi Kedalaman Load BoP Harga!hari 

I Heavy land rig !0.000 kaki l.OOOK lbs !OK psi USD35K 

2 Light land rig 10.000 kaki 750K lbs 5Kpsi USD20K 

(Sumb<>r: iolernal perusahaan PT. X) 
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PT. X harus membidik klien yang akan melalrukan pengeboran dengan 

biaya tinggi atau pengeboran di darat dengan heavy land rig. 

Operas! pengeboran lepas pantai bisa dibedakan berdasarkan kedalaman 

laut dari daerah operasl pengeboran minyak dan gas burni. Pertama, peketjaan 

pengeboran di !aut dangkal dengan kedalaman dasar !aut tiga ratus (300) kaki di 

bawah pennukaan !aut. Kedua, pekeljaan pengeboran di laut-dalam atau 

deepwater dengan kedalaman dasar laut antara seribu (1000) sampai dengan lima 

ribu (5000) kaki dari permukaan !aut. 

Tahel4.3 • llustrasi Biaya Pengeboran Lepas Pantai 

No. Deskripsi Kedalaman DasarLaut Hargalhari 

I Semi-submersible rig 30.000 kaki 3.000 kaki >=USD45K 

1 : Drillship : 35.000 k:aki 5.000 kaki USD 1 00-SOOK 

3 : 30.000 kaki 300kaki USD45-90K 
L 

1 Jackup rig 

PT. X harus membidik klien yang akan melalrukan pengeboran dengan 

biaya tinggi atau pekeljaan pengeboran di daerah laut-dalam. 

4.3.2 Tingkat Urgency dan Leverage 

Tingkat urgency dan leverage perusahaan Migas dinilai berdasarkan 

beherapa parameter seperti purchasing approach, ktasifikasi kredit) dan potensi 

klien sebagai referensi bisnis. 

Klien potensial ~ 
-•-·- -- .. .. 

-~~~ 

Tabap2 
Klien prioritas 
short-listed 

. v 
"''""''''''' ., ........ -.... ...... .. ~ .. -

Gambar4.8. Penyaringan Tahap Kedua 

(Sumber: analisis penulis) 
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Tabel 4.4- Kriteria Penyaringan Tahap 2 

~Dkri. o. es pSI Bobot Skala Keberhasilan 

I Purchasing approach 40% 3 

2 Klasifikasi kredit 40% 3 

3 Potensi sebagai referensi bisnis 20% 3 

{Sumber: analisis penulis) 

Dibuat hobot dari ketiga parameter di alas herdasarkan basil diskosi yang 

dilakokan oleh tim internal PT. X. Faktor kebcrhasilan dibuat dengan skaia satu 

(1) sarnpai dengan tiga (3) dengan asumsi setiap parameter mempunyai tingkat 

keberhasilan yang berbeda-beda seperti yang akan dibahas pada sub bah berikot 

lflJ; 

a. Kaherhasilan rendab memiliki skala I 

b. Keberhasiian sedang memiliki skala 2 

c. Keberhasilan tinggi memiliki skala 3 

4.3.1.1 Purchasing Approach 

Faktor yang mempengaruhipurchasing approach adalah organisasi fungsi 

pembelian, kekoatan slruktur organisasi, hubungan antara penjual dan pembeli, 

ketentUIIll umum pembelian, dan kriteria pembelian. 

Perlu dilakokan identifikasi anggota fungsi pernbelian yang memiliki 

pengarub dan kuasa sangat kuat seperli yang telah dibabas pada Bah 2. Situasi 

pembelian B2B yang dibadapi di sini adalah new task, karena kebutuhan dan 

permasalaban yang dibadapi pemsahaan caJon pembeli sangat berbada dengan 

yang dialami sebehnnnya. Pemasar dapat memanfaatkan situasi ini dengan 

berpartisipasi secara aktif dalam tabap awal proses pembelian, seperli identifikasi 

masalah risiko yang dibadapi klien yang telab dilakokan dalrun penyaringan tahap 

pertama. Selain itu relationship marketing akan meningkat jika pemasar 

berpartisipasi secara proaktif dalarn tahap awal pembelian. 

Dalam rangka penyederhanaau identifikasi maka dibuatlah asumsi 

purchasing approach berdasarkan besamya struktur organisasi klien, Organisasi 
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fungsi pembelian bisa dilihat dari besamya struktur organisasi yang terlibat dalam 

proses pengadaan barang dan jasa. K1ien yang mempunyai struktur organisasi 

yang besar melibatkon fungsi pembelian yang lengkap seperti, users, buyers. 

gatekeepers, deciders, approvers, dan influencers. 

Biasanya klien dengan struktur organisasi yang besar dikatakan major 

account dengan nilai transaksi bisnis yang besar. Major Account beroperasi 

dengan prosedur operasi yang ketat sehingga krlteria pembelian bisa lebih 

kompleks. Banyaknya anggota fungsi pembelian yang terlibat dan besamya nilai 

transaksi bisnis yang dilakukan membuat klien menjadi terlalu kuat sehingga 

mempunyai posisi tawar yang tinggi. Klien herpotensi menjadi price buyers 

sehlngga perscntase keuntungan perusahaan bisa menurun dalam jangk:a panjang. 

Sebaliknya perusahaan klien dengan struktur organisasi yang kec:ii bisa 

bergerak lebih fleksibel dan muda:h karena terbata.snya anggota fungsi pembelian. 

Biasanya anggota fungsi pembelian merangkap bebernpa fungsi peketja=. 

sehlngga rnereka 1ebih memberikan prioritas untuk menyederhanak:m kriteri.a 

pembelian. 

Kemudian dibuat penyaringan untuk parameter purchasing approach 

dalam 3 sk:ala, yaitu ; 

a. Rendah untuk perusahaan dengan stniktur organisasi besar. 

b. Sedang untuk perosahaan dengan stniktur organisasi menengab. 

c. Tinggi untuk perusahaan dengan stniktur organisasi kecil. 

4.3.2.2 Klasifrkasl Kredit 

Departemen keuangan PT. X membuat tiga kategori klien berdasarkan 

kemampuan keuangannya, yaitu klien tidak tetbatas, klien teibatas, dan klien 

dengan kondisi. Klasifikasi !credit ini bisa digunakan untuk melihat tingkat 

keberhasilan PT. X untuk membukukan revenue dari klien dalam jangka pendek 

Semakin lancar pembayaran dari klien setelah jasa PORT di deliver dengan 

sukses moka meningkatkan fak!or keberhllsilan unit usaha Solusi lnfonnasi untuk 

mencapai target revenue pad a semester kedua tahun 2009. 
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Pembuatan penyaringan untuk parameter klasifikasi kredit terdapat dalarn 

3 skaJa, yaitu : 

a. Rendah untuk perusahaan kategori klien dengan kondisi. 

b. Sedang untuk perusahaan kategori klien terbatas. 

c. Tinggi untuk perusahaan kategori klien tidak terbatas. 

4.3.2.3 Potensi Klien Sebagai Referensi Bisnis 

Kilen bisa digunakan sebagai acuan atau referensi bisnis untuk 

mempengaruhi klien potensial lainnya. Perusahaan minyak dan gas bumi dapat 

dljadikan referensi dan akan diik:uti oleh perusahaan lainnya jika memenuhi 

beberapa kriteria. Beberapa kriteria tersebut adalab perosahaan yang dikenalluas 

di banyak negara, bonafide~ dan memiliki teknologi untuk pengeboran minyak 

dengan tingkat kesulitan tinggi yang diakuL Salah satu krircria bisa didapat jika 

perusahaan termasuk dalam kat~gori p.!rusahaan min}ak internaslonal ~1 

yang sudah dibahas pada Bab 3. KJien S!;!bagai rl!ferensi bisni$ cukup penting 

untuk pertumbuhan bisnis jangka panjang. Karena prioritas penyaringan tahap 

kedua lebih berfokus untuk jangka pendek, maka bobot dari parameter ini menjadi 

lebih kecil dalam kriteria penyaringan. 

Penelitian ini membuat penyaringan untuk parameter klasifikasi kredit 

dalarn 3 skala, yaitu : 

a. Rendab untuk kategori perusahaan minyak kecil dan menengah. 

b. Sedang untuk kategori perosahaan minysk nasional. 

c. Tinggi untuk kategori perusahaan minyak internasionaL 

4.4 Evaluasll'enyaringan 

PT. X mempunyai sejumlah klien yang merupakan pernakai jasa dari unit 

usaha solusi infonnasi di luar jasa PORT. Dari daftar klien yang ada akan 

dilakukan evaluasi tingkal risiko sebagai penyaringan tabap satu. Penyaringan ini 

untuk melihat potensi kebutuban klien dalam menggunakan solusi jasa PORT. 
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4.4.1 Penyarlngan Tabap Pertama 

Penyaringan tahap pertama dilakukan terhadap daftar klien korporasi yang 

sudah dimilikl oleh PT. X dengan rnenggunakan kriteria penyaringan tahap 

pertama yang sudah dlsusun, sehingga didapatkan hasH sejumlah klien potensial 

untukjangka panjang dengan tingkat risiko yang membutuhkanjasa PORT. 

Tabel 4.5- Hasil Penyaringan Tabap Pertarna 

Sumur 
Eksplorasi I Karakteristik 

No. Peru~ahaan Klien Pen~embangau FQrmasi Lol<asi llisiko 
I Chevron 1.5 t 25 5 
2 ConocoPltillips 1.5 t 25 5 
3 ENl L5 l 2.5 5 

• Madarlro 1.5 l 2.5 5 
5 Talisman L5 l 2.5 5 
6 Euion.Mobll 15 I 2.5 5 
7 Genting Oil 1.5 I 2.5 5 
g StatOil 1.$ I 2.5 5 
9 ~lar;uhon 15 I 2.5 ; 
10 Kang<an L2 1 25 4.7 

11 Premier L5 l 2 45 
12 Petronas 1.5 l 2 4.5 
13 IDpex 1.5 1 2 4.5 
14 EMP l.S 1 1.5 4 
15 PetroChina 1.5 I 1.5 4 
16 Transworld 1.5 l 1.5 4 
17 Hru<ky 1.5 I 1.5 4 
13 Salamander 1.5 l 1.5 4 
19 If= 0.9 0.8 2 3.7 
20 Pertamina 1.5 l 1 3.5 
21 CNOOC 1.2 0.8 1.5 3.5 
22 Medco I.S 1 1 35 
23 SlarEnergy 1.5 l 1 3.5 
24 TOTAL 1.2 0.6 LS 3.3 
25 VICO 1.5 0.8 l 3.3 
26 Sanlos 0.9 0.6 1.5 3 
27 IU)dew 0.6 0.8 1.5 2.9 
28 JoB Jambi Mern.ng 0.9 0.8 l 2.7 
29 BP- Tangguh 0.3 0.2 0 0.5 
30 Shell 03 0.2 0 0.5 

(Sumber : analisis penulis) 

Dari basil penyaringan tabap pertama terhadap daftar klien korporasi 

didapatkan tingkat risiko yang bervariasi. Diperlukan suatu nilai ambang batas 
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untuk mendapatkan klien potensial dalam jangka panjang dengan jumlah yang 

cukup banyak atau lebih dari lima puluh persen daftar klien kmpnrasi. Peneiitian 

ini menetapkan nilai ambang batas risiko sebesar sarna dengan atau lebth besa.r 

dengan 4 untuk mendapatkan jumlah klien potensial sebesar enam puluh persen 

(60%) dari daftar klien korporasi. Jumlah ini dianggap cukup banyak sebagai 

klien potensial jangka panjang. 

4.4.2 Penyaringa.n Tahap Kedua 

Penyaringan tahap kedua dilakukan terhadap klien potensial yang sudah 

didapatkan dari hasil penyaringan tahap pertama dengan menggunakan kritaria 

tingkat risiko. Penyaringan tahap kedua menggunakan kriteria yang sudah disusun 

dengan sejumlah parameter seperti purchasing approach, klasifikasi kredit, dan 

tingkat lf.7>·erage. 

Tabel 4.6- Hasil Penyaringan Tahap Kedua 

Risiko Purchasing K.lasifikasi Tingkat 
No. Peru.sahaan Klieu Tahap I Appro.ath Kredit Levnage Basil 

1 PetroChina 4 1.2 1.2 0.6 3 
2 Petronas 4.5 1.2 1.2 0.4 2.8 
3 Premier 4.5 1.2 1.2 0.2 2.5 
4 lnpex 4.5 1.2 1.2 0.2 2.6 
5 Talisman 5 0.8 1.2 0.6 2.6 
6 Marathon 5 0.8 1.2 0.6 2.6 
1 Chevron s 0.4 1.2 0.6 2.2 
8 ConocoPhillips 5 0.4 1.2 0.6 2.2 
9 ENJ 5 0.4 1.2 0.6 2.2 
10 Anadarko 5 0.8 0.8 0.6 2.2 
II ExxonMabil 5 0.4 1.2 0.6 2.2 
12 Genting Oil 5 1.2 0.8 0.2 2.2 
B StatOil 5 1.2 0.4 0.6 2.2 
14 Kangean 4.7 1.2 0.8 0.2 2.2 
15 Trans world 4 1.2 0.4 0.2 1.8 
16 Husky 4 1.2 0.4 0.2 1.8 
17 Salamander 4 1.2 0.4 0.2 1.8 
18 EMP 4 0.4 0.4 0.4 1.2 

{Sumber : analisis penulis) 

Dari hasil penyaringan tahap kedua tarhadap klien potensial didapatkan 

tingkat keberhasilan yang bervariasi. Diperlukan suatu nilai ambang batas untuk 

mendapatkan prioritas ldien short-listed dahun jangka pendek. Penelitian ini 
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menetapkan klien dengan hasil tingkat keberhasilan tertinggi sebagai satu--satunya 

basil aldrir penyaringan tahap kedua. Dengan hanya satu klien yang diprioritaskan 

maka tim pemasaran bisa bekerja secara fokus dan efisien untuk mencapni target 

unit usaha Solusi lnfonnasi semester kedua tahun 2009 sesuai dengan strategi 

fokus pasar yang telah dibahas pada Bab 3. Strategi fokus pasar berusaha 

memindahkan diagonal value pada Gambar 2.5 dengan fokus pada konsurnen 

yang bersedia untuk membayar lebih terhadap jasa yang diberikan dan konsumen 

menghargai kualitas jasa yang diberikan. 

Dilihat dari status PetroChina adalah salah satu klien dengan pertumbuhan 

revenue tertinggi dan masuk: dalam jajaran l 0 besar. 

4.4.3 l\lanfaat Klien Stratejik 

Strategic Account belum tentu merupakan sumber pendapatan tcrbesar 

dari suatu perusahaan. Hal ini bisa terjadi jika kiien }-aug memberikan pendapatan 

terbesar, tetapi mempersepsikan barang ataujasa PT. X sebagai komoditi. 

Klien yang berpartisipasi dalarn hubungan rekan bisnis stratejik dengan 

PT. X. maka tanggang jawab proses bisnis untuk keseluruhan proyek akan 

ditangani oleh PT. X. Klien akan memanfaatkan seluruh sumber daya PT. X 

untuk memakaimalkan nilai bisnis klien. Masing-masing pihak bekerja untuk 

keberhasilan rekannya seeara keuangan. Remunerasi dilaltukan berdasarkan 

pencapaian bisnis dari target yang telah disetujui sebelumnya. 

Dari basil penyaringan dua (2) tehap yang dilaltukan dan alokasi sumber 

daya yang lebih terfokus, maka diharapkan bisa terjalin hubungan antara penjual 

dan pembeli yang lebih baik dengan PetroChina. Dalam jangka panjang bukan 

hanya sebagai major account dengan pertumbuhan bisnis da!am jajaran l 0 besar, 

tetapi meningkat menjadi strategic account. Perbedaan penting antara strategic 

account dan major account adalah hubungan antara penjual dan pernbeli seperti 

telihat pada Garnbar 2.6. Penjualan terhadap major account biasanya 

menghasilkan revenue yang besar, tetapi hubungan yang terjadi antara penjual 

dan pernbeli tetap tradisional. Hubungan yang ingin dicapai pada prioritas klien 

short-listed adalah hubungan stratejik. 
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Dengan meningkatkan hubungan menjadi strategic account diharapkan 

harga dari jasa PORT bisa mencapai nilai premium dengan proses akuislsi yang 

dipercepat. PetroChina dapat mempercepat proses adopsi teknologi, peroobaan 

demo yang Jebih cepat, dan referensi yang lebih cepal. Semua ini akan 

meningk:atkan shareholder value seperti mempercepat penerimaan arus kas 

perusahaan PT. X dan meningkatkan perolehan arus kas perusahaan PT. X da!arn 

jangka panjang seperti yang sudah dibahas pada Tabel2.2 dan Garnbar 2.7. 

LOlt' High 

Gam bar 4.9. Buyer Migration with Time 

(Sumber: Amlin. 2004) 

Mayoritas pembeli di industri minyak dan gas bumi merupakan kategori 

relatlonshfp buyers, value buyers, rlan price buyers. Jumlah terbesar adalah price 

buyers yang sangat mudah untuk berpindah kepada pesaing dan tidak setia. PT. X 

berusaha untuk membidik relationship buyers dan value buyers seperti yang 

sudah dibahas pada Bah 2, dengan cara melakukan inovasi teknologi terbaru 

untuk memberikan nilai tarnbah yang unik sebagai salah satu dari 3 pilar value 
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perusahaan. selanjutnya berusaha menjual jasa PORT dengan harga premium, 

sehingga perlu berkonsentrasi terhadap kedua kategori pembeH tersebut. 

Level yang ingin dicapai oleh PT. X adalah sebagai rrusred advisor dari 

prioritas klien slwn-listed atau dari sejumlah klien potensial yang didapat. Klien 

potensial akan melihat PT. X sebagai stakeholder yang benninat untuk 

mengoptimalkan kine!ja reservoir mereka dan mencapai tujuan klien secara 

bersamaflsama dan mengurangi kemungkinan transisi klien menuju price buyers 

atau proses komoditisasi. Pada level ini klien dapat memanfaatkan sumber daya 

yang ada pada PT. X secara maksimal dengan harga Premium sekaligus 

meningkatkan loyalltas .klien. 
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BABS 

KESIMPUIAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

L Karakteristik klien potensial yang perlu dipriotitaskan adalah klien yang 

rneJak:ukan kampanye pengeboran pada lokasi-lokasi yang membutuhkan tipe 

rit: seperti heavy land rig atau rig lepas pantai dengan tingkat risiko yang 

cukup tinggL Sasaran perlu diarahkan kepada perusahaan-pernsahaan yang 

melakukan pengeboran swnur eksplorasi dan pengembangan horisontal. 

2. Klien shorE-listed yang diproritaskan karena memi1iki potensi keuntungan 

dalam jangka pendek dan becfungsi sebagai referensi terhadap potensial klien 

lainnya dalam jang.ka panjang adalah PetroChina. Dengan fokus hanya dengan 

satu kliro maka sumber rlaya rnanusia )'<mg sangat terbatas di tahun 2009 bisa 

beke:rja secara optimal dan cfisien untuk manpercepat proses akuisisi klien 

seperti PetroChina. 

3. PT. X harus herkonsentrasi terhadap klien short-listed yang merupakan 

relationship buyers dan value lnzyers untuk mendapatkan keuntungan yang 

maksimal dengan harga premium dari basil inovasi teknologi terbaru yang 

ditawarkan. 

5.2 Saran 

I. PT. X sebaiknya mulai membidik calon klien untuk jasa PORT di tahun 2010 

mulai dari saat ini. Perlu dilakukan aktivitas pernasaran B2B dengan metode 

personal selling terhadap key person dari relationship buyers dan value 

buyers. Hasil penyatingan tahap kedua dengan tingkat keberhasilan lebih 

besar atau sarna dengan 2.6 dapat digunakan sebagai target klien tahun 2010. 

2. Komunikasi manajemen antara unit usaha harus diintensiikan untuk leverage 

bisnis yang ada dan mernberikan solusi yang unik dibandingkan para pesaing. 

Diharapkan dengun adanya komunikasi yang intensifbisa mempercepat siklus 

penjualan. 

3. PT. X perlu memikirkan pendekatan jasa PORT yang lebih terlntegrasi 
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dengan unit-unit usaha lainnya, sehingga antata unit usaha yang sudah 

memiliki installwbased di k1ien dapat di-feverage secara cepat oleh tim 

pemasaran dan sumber daya yang oda dengan biaya. aJ .. "Uisisi yang murah. 
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, No. Perusabaan Klien 
l Pertarnina 
2 TOTAL 
3 BP- Tangguh 
4 CNOOC 
5 Medco 
6 EMP 
7 Chevron 
8 ConocoPhilHps 
9 EN! 
10 VI CO 
II Premier 
12 Kodeco I 13 1 PetroChina 
14 : Hess 

I ' 

' 
15 ! JoB Jambi ~!erang , 

I 16 l T ransworld ' ' 
17 Anadarko 
18 Kangean 
19 Talisman 
20 Petronas 
21 ExxonMobil 
22 lnpex 
23 Santos 
24 GentingOil 
25 Stat Oil 
26 Husky 
27 Shell 
28 Marathon 
29 StarEnergy 
30 Salamander 
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Lampiran-1 

Risi.ko Sumur Eksplorasi Atau Pengembangan 

Eks~lorasi Pen£emb;:;.2an Bobot Risiko Hasil 
Ya Ya 30% 5 1.5 

Tidak Ya 30% 4 1.2 
Tidak Tidak 30% l 0.3 
Tidak Ya 30"A. 4 1.2 

Ya Ya 30% 5 1.5 
Ya Ya 30% 5 1.5 
Ya Ya 30"A. 5 1.5 
Ya Ya 30% 5 1.5 
Ya Tidak 30% 5 1.5 

Tidak Ya 30"A 5 1.5 
Ya Tidak 30% 5 1.5 

Tidak Y a!vertikal i 30% 2 0.6 
Ya Ya ' 30% 5 1.5 ' Tidak Ya 30'% 3 0.9 

Tidak I Ya 300;0 3 0.9 
Ya 

' 
Tidak 30% I 5 1.5 

' Ya Tidak ' 30"/o . 5 1.5 
Tidak Ya 30"/o 4 1.2 

Ya Tidak 30% 5 1.5 
Ya Tidak 30% 5 1.5 
Ya Ya 30"/o 5 1.5 
Ya Tidak 30% 5 1.5 

Tidak Ya 30"/o 3 0.9 
Ya Tidak 30"/o 5 1.5 
Ya Tidak 30"A 5 1.5 
Ya Tidak 30"/o 5 1.5 

Tidak Tidak 30% l 0.3 
Ya Tidak 30"/o 5 1.5 
Ya Tidak 30% 5 1.5 
Ya Tidak 30"/o 5 1.5 

{Sumber: diola.h dari dats irltemal PT. X dan. indonesian Petre Energy, 2008} 
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I 

No. Perusahaan Klien Kick 
I Pertarnina Ya 
2 TOTAL Tidak 
3 BP-Tangguh Tidak 
4 CNOOC Tidak 
5 Medco Ya 
6 EMP Ya 
7 Chevron Ya 
8 ConocoPhiUips Ya 
9 EN! Ya 
10 VJCO Tidak 
II Premier Ya 
12 Kodeco Tidak 
13 1 PetroChina I Ya 
14 • Hess Tidak 
1.5 i JoB Jambi Merang Tidak 
16 : Transworld Ya 
17 Anadarko Ya 
18 Kangean Ya 
19 Talisman Ya 
20 Petronas Ya 
21 ExxonMobil Ya 
22 Inpex Ya 
23 Santos Tidak 
24 Genling Oil Ya 
25 Sta!Oil Ya 
26 Husky Ya 
27 Shell Tidak 
28 Marathon Ya 
29 Star Energy Ya 
30 Salamander Ya 

Losses 
Ya 

Tidak 
Tidak 

Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 
Ya 

Tidak 
Ya 
Ya 
Ya 

Tidak 
Ya 
Ya 
Ya 
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Lampiran·l 

Risiko Karakteristik Formasi 

Stuck-Pine Bobot Risiko Hasil 
Ya 20"1.. 5 1 
Ya 20% 3 0.6 

Tidak 20% I 0.2 
Tidak 20"J.. 4 0.8 
Tidak 20% 5 1 

Ya 20% 5 1 
Ya 20% 

I 
5 1 

Tidak 20% 5 1 
Tidak 20% I 5 1 
Tidak 20% 4 0.8 
Tidak 20% 5 1 
Tidak 20% 4 0.8 

Ya 20% 5 1 
Tidak 20% 4 

i 
0.8 

Tidak 20% 4 I 0.8 
Tidak 20% 5 I l 
Tidak 20% ' 5 1 

Ya 20% 5 1 
Tidak 20% 5 1 
Tidak 20% 5 1 

Ya 20% 5 1 
Tidak 20% 5 1 

Ya 20% 3 0.6 
Tidak 20"1.. 5 1 
Tidak 20% 5 1 
Tidak 20"1.. 5 1 
Tidak 20"!.. l 0.2 
Tidak 20% 5 1 
Tidak 20"1.. 5 1 
Tidak 20"!.. 5 1 

(Sumber: dialah dati data internal PT. X dan lnrlant!.$ian Pl!lra Energy, 2008) 
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Perusabaan 
No. Klien 

1 Pertamina 

2 TOTAL 

3 BP- Tangguh 

4 CNOOC 

5 Medco 
6 EMP 
7 Chevron 

Conoco 
8 Phillips 

9 EN! 

10 VICO 

11 Premier 

12 Kodeco 

lJ PetroChina 

•• Hess 
JoBJambi 

15 Mer.mg 

16 TransWDrld 

17 Anadarko 

18 Kangean 

19 Talisman 

20 Petronas 

21 Ex.xonMobil 
22 lnpex 

23 Santos 

24 GentingOil 

25 St.atOil 

26 Husky 

27 Shell 

28 M~ 

29 StarEncrgy 

30 Saiamande( 
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Lamplran-3 

Rlsiko Lokasi Ladang Minyak Dan Gas Bum! 

-TLighl 

-~-· 

Heavy Semi 

1~7:11 Land Jack Up Submersible Drilling 
Ri• Rie RiP Shin Bobot Risiko 

Yo Ya Tidak Tidak Tidak 50% 2 
Tidal< Tidak Ya Tidak Tidak 50% 3 
Tid:J.k Tidak Tidak Tidak Tidak 50% 0 
Tidak Tidnk Ya Tidak ' Tidak 50% 3 
Ya Ya Tidak Tidak Tidak 50% 2 
Tidak 'Ya Ya Tidak Tidak 50% 3 
Ya Ya Ya Tidak Ya 50% 5 

Tidak Tidak Tidak Ya Ya 50% 5 
Tidak Tidak Tidak Ya Ya 50% 5 
Ya Ya Tidak 

' 
Tidak Tidal< 50% ' 

Tidak Tidak Ya ' Ya ' Tidak ' ' 
50" ... " Tidak Tidak Ya Tidak Tidak 51)"'~> 3 

' ' Ya Ya Ya Tidak Tid.:U: 50"0 ' 3 ' 
Tidak I Tidal< I I 

Tidak Ya Tidak 50(>. " I ' 
Tidak J Ya Tidak Tidak Tidak SO% 2 
Tidak Tidak Ya Tidak Tldak 50% 3 

Tidak Tidak Tidak Tidak Ya 50% 5 

Tidak Tidal< Ya Tidak Ya 50% 5 

Tidal< Tidak Ticlak Tidak Ya 50% 5 

Tidak Tidak Tidak Ya Tidak $0% 4 

Tidak Ya Tidal< Tidak Ya 50% s 
Tidak Tidak Tidak Ya Tidak SO"A. 4 

Tidak Tidak Ya Tidak Tidak: SO% 3 

Tidak Tidak Tidak Tidak Ya 50% 5 

Tidak Tidak Tidak Tidak Ya 50% 5 

Tidal< Tidak Ya Tidak Tidak 50% 3 
Tidak Tidak Tidak Tidak Tidak 50% 0 
Tidak Tidak Tidak Tidak Ya 50% 5 

Tidnk Ya Tidak Tidak Tidak 50% 2 

Tidak Tidak Ya Tidak 'fidak 50% 3 

(Sumber : dio.lab dari data internal PT. X dan Indon-esian PeJro Energy, 2008) 
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Sumur 
Perusahaan Eksplorasi I 

No. Kilen Pen2emban2an 
I Chevron 1.5 
2 ConocoPhillips 1.5 
3 EN! 1.5 
4 Anadarko 1.5 
5 Talisman 1.5 
6 ExxonMobil 1.5 
7 Genting Oil 1.5 
8 StatOil 1.5 
9 Marathon 1.5 
lO Kangean 1.2 
lJ Premier 1.5 
12 Petronas ' 1.5 i 

13 lnpex i 1.5 
14 EMP . 1.5 
15 PetroChina ' 1.5 
16 Transworld 1.5 
17 Husky 1.5 
18 Salamander 1.5 
19 Hess 0.9 
20 Pertamina 1.5 
21 CNOOC 1.2 
22 Medco 1.5 
23 Star Energy 1.5 
24 TOTAL 1.2 
25 VICO 1.5 

26 Santos 0.9 
27 Kodeco 0.6 

JoBJambi 
28 Merang 0.9 
29 BP-Tangguh 0.3 
30 Shell 0.3 

(Sumber; analisis penu!is) 

I 

i 
i 
' ! 
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Lamplran-4 

Basil Pcnyaringan Tabap Petama 

' ' ' ' 
Karakteristik ' ' ' 

Formasi Lokasi Risiko 
I 2.5 5 
I 2.5 5 
1 2.5 ' 5 

2.5 
I 

5 1 i 
' I 2.5 i 5 

1 2.5 5 
1 2.5 5 
1 2.5 5 
l 2.5 5 
1 I ? - 4.7 

I -·' 
1 ' ' 4.5 
1 ' 4.5 -
I ' -+5 
I 1.5 4 

I 1.5 4 

1 1.5 4 
1 1.5 4 
1 1.5 4 

0.8 2 3.7 
I 1 3.5 

0.8 1.5 3.5 
1 1 3.5 
1 1 3.5 

0.6 1.5 3.3 
0.8 1 3.3 
0.6 1.5 3 
0.8 1.5 2.9 

0.8 1 2.7 
0.2 0 0.5 
0.2 0 0.5 
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Lampiran-5 

Purchasing Approach 

Risiko 
Perusahaan Tahap Struktur Purchasing 

No. Klien 1 Ore:anisasi Bobot Aooroach Basil 
1 Chevron 5 Besar 40% 1 0.4 
2 ConocoPhillips 5 Besar 40% 1 0.4 
3 EN! 5 Besar 40% 1 0.4 
4 Anadarko 5 Sedang 40% 2 0.8 
5 Talisman 5 Sedang 40% 2 0.8 
6 ExxonMobil 5 Besar 40% 1 0.4 
7 GentingOil 5 Kecil 40% 3 1.2 
8 StatOil ! 5 Kecil 40% 3 1.2 
9 !\.-larathon ' 5 ' Sedang ' 40% 

i ? 0.8 ' 10 Kangean 4.i Ke-cil 40°o 3 1.2 
11 I Premier 4.5 Kecil 40~·o 3 1.2 

I 12 Petronas 4.5 ' Kecil 40% 3 1.2 
13 lnpex 4.5 Ke<:il ' ' 40% 3 1.2 
14 EMP 4 Besar 40% 1 0.4 
15 PetroChina 4 Besar 40% 3 1.2 
16 Transworld 4 Kecil 40% 3 1.2 
17 Husky 4 Kecil 40% 3 1.2 
18 Salamander 4 Kecil 40% 3 1.2 

(Swnber: diolahdari data intema1 PT. X, 2008) 

Universitas Indonesia 

Pemriotasan Klien..., Sofyan Fauzi, FEB UI, 2009



Risiko 
Perusahaan Tahap Klasifikasi 

No. Kllen l Kredit 
Tidak 

I Chevron 5 terbatas 

' 
Tidak 

2 ConocoPhillips 5 ' terbatas 
Tidak 

3 EN! 5 terbatas 
4 Anadarko 5 Terbatas 

Tidak 
5 Talisman 5 terbatas 

' Tidak 
6 Exxon'l.lobil ' 5 ' terbatas . 
? · Genting Oil ' 5 ' Terbatas 

' 8 , StatOil 5 i Kondisi 
Tidak ' 

9 Marathon 5 terbatas 
10 Kangean 4.7 Terbatas 

Tidak 
II Premier 4.5 terbatas 

Tidak 
12 Petron"' 4.5 tetbatas 

Tidak 
13 lnpex 4.5 terbatas 
14 EMP 4 Kondisi 

Tidak 
15 PetroChina 4 terbatas 
16 Transworld 4 Kondisi 
17 Husky 4 Kondisi 
18 Salamander 4 Kondisi 

(Sumber: diolah dati data i.ntetnal PT. X, 2008) 

Bobot 

40% 

40% 

40% 
40% 

40% 

40% 
40"/o 

! 40"/o 

40% 
40"/o 

40% 

40% 

40% 
40% 

40% 
40% 
40% 
40% 
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Lampiran-6 

Klasifikasi Kredit 

Tingkat 
Keberbasilan Basil 

3 I 1.2 

3 1.2 

3 1.2 
2 0.8 

3 1.2 

3 1.2 
2 0.8 
l 0.4 

' 

3 1.2 
2 0.8 

3 1.2 

3 1.2 

3 1.2 
I 0.4 

3 1.2 
I 0.4 
I 0.4 
1 0.4 

Unlveraitas indones1a 

. 
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I 
' 
I 
I 
I 

I 

Ri•iko 1 
Perusahaan Tahap 

No. Klien 1 
l Chevron 5 
2 ConocoPhillips 5 
3 EN! 5 
4 Anadarko 5 
5 Talisman 5 
6 ExxonMobil 5 
7 GentingOil 5 
8 StatOil 5 
9 Marathon 5 
10 Kangean 4.7 

I Premier II 4.5 
12 Petronas 4.5 
13 1 Inpex 4.5 
14 EMP 4 
15 PetroChina 4 
16 Transworld 4 
17 Husky 4 
18 Salamander 4 

Kategori 
Klien 

IntemasionaJ 
Intemasional 
Intemasional 
Internasional 
Intemasiona) 
Intemasional 

Kecil 
Intemasional 
Intemasiona1 

Kecil 
Kecil 

Nasion a) 

62 

Lampiran-7 

Potensi Sehagai Referensi Bisnis 

Tingkat 
Bobot Leverage Hasil 
20% 3 0.6 
20% 3 0.6 
20% 3 0.6 
20"!. I 3 0.6 I 
20"!. 3 0.6 
20% 3 0.6 
20% I 0.2 
20% 3 0.6 
20% 3 

. 
0.6 

20%) I 1 0.2 I 

I 
I 

I 
2QO/Q I 

i 
0.2 

20% 2 0.4 I I 
I ! 

Kecil 2o<!·O I 0.2 
Nasional I 20% 2 0.4 

Internasional 20% 3 0.6 
Kecll 20% 1 0.2 
Kecll 20% 1 0.2 
Kecll 20% 1 0.2 

(Sumber 1 diolah dari data internal PT. X. 2008) 
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Rlslko I 
Perusahaan Tahap 

No. Kilen 1 
J Chevron 5 
2 ConocoPhillips 5 
3 EN! 5 
4 Anadarko 5 
5 Talisman 5 
6 ExxonMobil 5 
7 Genting Oil 5 
8 StatOil 5 
9 Marathon 5 
10 Kangean 4.7 ! 

II Premier I -l5 
12 Petrona.s 4.5 
13 lnpex 

! 
4.5 

' 
14 EMP 4 

15 PetroChina 4 
16 Transworld 4 
17 Husky 4 
18 Salamander 4 

(Sumber : analisis penulis} 

Purchasing 
Approach 

0.4 I 
0.4 
0.4 
0.8 
0.8 
0.4 
1.2 
1.2 

! 0.8 
1.2 
1.2 
1.2 
1.2 
0.4 
1.2 
1.2 
1.2 
1.2 
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Lampiran-8 

Hasil Penyaringan Tahap Kedua 

Klasiflkasi Tlugkat 
Kredit Leverage Basil 

1.2 0.6 2.2 
1.2 0.6 2.2 
1.2 0.6 2.2 
0.8 0.6 2.2 
1.2 0.6 2.6 
1.2 0.6 2.2 
0.8 0.2 2.2 
0.4 0.6 2.2 ' 
1.2 I 0.6 2.6 i 

l 

0.8 l 0.2 2.2 
1.2 0.2 2.6 

' 
1.2 0.4 2.8 
1.2 0.2 2.6 
0.4 0.4 1.2 ' 

1.2 0.6 3 
0.4 0.2 1.8 
0.4 0.2 1.8 
0.4 0.2 1.8 
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