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ABSTRAK 

 

Pada laporan magang ini berisi mengenai hal yang terkait dengan analisis pemasaran mulai 

dari penerapan segmenting, targeting, dan positioning, analisis SWOT, serta implementasi strategi 

pemasaran ekspor pada Perum Perhutani Semarang. Laporan magang ini terfokus membahas pada 

konsep strategi pemasaran ekspor pada produk Gondorukem Perum Perhutani Semarang. Penelitian 

ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode wawancara. Wawancara dilakukan dengan 

beberapa representatif yang berkaitan langsung dengan implementasi strategi pemasaran ekspor 

Gondorukem. Kesimpulan dari penelitian ini yaitu analisis SWOT yang dilakukan guna memperoleh 

hasil yang dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam implementasi strategi pemasaran 

ekspor. Kesimpulan yang didapatkan adalah strategi pemasaran ekspor yang digunakan dalam upaya 

pemasaran ekspor Gondorukem menggunakan strategi pemasaran ekspor intensif dan terbukti dapat 

meningkatkan hasil ekspor Gondorukem selama periode magang berlangsung. 

 

 

Kata Kunci: Segmenting, Targeting, Positioning, Analisis SWOT, Strategi Pemasaran Intensif 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Profil Perusahaan 

Perum Perhutani merupakan salah satu Badan Usaha Milik Negara (BUMN) yang 

berbentuk Perusahaan Umum (Perum). Perum Perhutani dibentuk dan diberikan kewenangan 

untuk mengelola sumber daya hutan negara terkhusus pada wilayah Pulau Jawa dan Madura. 

Visi dari Perum Perhutani ini adalah “mampu menjadi perusahaan yang bergerak pada 

pengelolaan sumber daya hutan secara berkelanjutan dan mampu memberikan manfaat bagi 

masyarakat dan sekitarnya. Visi tersebut dapat diwudukan melalui misi Perum Perhutani yaitu 

menjadi perusahaan yang mampu mengelola sumber daya hutan secara baik dan Lestari (Planet), 

mengedepankan prinsip kepedulian terhadap kepentingan Masyarakat dan lingkungan sekitar 

(People), serta mampu melakukan optimalisasi bisnis kehutanan dengan mengedepankan prinsip 

Good Corporate Governance (Profit). 

Setiap perusahaan memiliki peran strategis dalam melakukan operasional bisnisnya. 

Peran strategis dari Perum Perhutani ini adalah menjadi perusahaan umum yang mampu 

memberikan dukungan terhadap sistem kelestarian lingkungan, sosial, budaya, dan dukungan 

terhadap perkonomian Masyarakat. Peran strategis lain dari Perum Perhutani juga perusahaan 

umum yang berfokus pada pengelolaan ekosistem perhutanan pada wilayah Indonesia secara 

berkelanjutan (sustainable forest management) yang berkeadilan sesuai dengan mandat UUD 

1945. Dalam kegiatan operasionalnya, Perum Perhutani memiliki 3 pembagian wilayah kerja. 

Wilayah kerja pertama yaitu Inhutani I mencakup wilayah Jawa dan Sumatera, yang kedua 

Inhutani V mencakup wilayah Kalimantan dan Sulawesi, dan wilayah kerja ketiga yaitu 

Econique mencakup wilayah Jawa. Tiap bagian wilayah kerja ini memiliki peran yang saling 

berbeda. Inhutani I merupakan wilayah kerja Perum Perhutani yang bergerak pada produk kayu 

berbasis engineering wood product, biomass, pengembangan proyek nature based solution, 

perdagangan karbon (carbon trade), pengembangan multiusaha kehutanan, dan optimalisasi 

kawasan konsesi kehutanan alam serta tanaman lainnya. Adapun Inhutani V merupakan wilayah 
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kerja dari Perum Perhutani yang bergerak pada Produk Hasil Hutan Bukan Kayu (HHBK) seperti 

gondorukem, terpentin, dan produk turunannya. Adapun wilayah ini juga bergerak para 

optimalisasi pemanfaatan kawasan hutan melalui skema kemitraan dengan perusahaan maupun 

beberapa instansi terkait untuk melakukan pengembangan dan observasi lebih lanjut pada Hasil 

Hutan Bukan Kayu (HHBK) serta multiusaha kehutanan. Yang terakhir yaitu econique yang 

merupakan wilayah kerja dari Perum Perhutani yang bergerak pada pengelolaan usaha 

ekowisata. Wilayah ini juga membantu mewadahi dan melakukan pengelolaan bisnis wisata 

yang dikelola oleh Inhutani I dan V secara bertahap. 

Objek perusahaan magang penulis pilih adalah Perum Perhutani KBM IHH yang 

beralamat di Jl. Semarang, Kecamatan Mranggen, Kabupaten Demak, Provinsi Jawa Tengah. 

Perum Perhutani yang menjadi objek pelaksanaan magang ini merupakan wilayah Inhutani V 

yang merupakan wilayah kerja Perum Perhutani yang bergerak pada pengelolaan produk Hasil 

Hutan Bukan Kayu (HHBK) seperti gondorukem, terpentin, gumrosin, dan beberapa produk 

turunannya. Dalam hal ini, penulis akan melakukan penelitian mengenai salah satu produk 

olahan dari wilayah Inhutani V yaitu Gondorukem. Gondorukem merupakan produk olahan dari 

getah pinus yang berasal dari hasil destilasi bertingkat yang berbentuk padat. Gondorukem ini 

banyak digunakan pada bidang farmasi, obat-obatan, dan beberapa industri lainnya. Adapun 

manfaat dari gondorukem ini adalah dapat digunakan sebagai bahan dasar pembuatan cat, lem, 

sabun, tinta, pelapis kertas, sabun, dll. Produk turunan dari gondorukem ini juga memiliki 

manfaat lain yang berguna untuk industri lem (adhesive). Perum Perhutani melakukan 

peningkatan pengelolaan hutan dari mulai perencanaan, pengelolaan sumber daya manusia, 

produksi, pemasaran, hingga keuangan dengan cara menciptakan Perhutani Digital Forest Live. 

Tujuan dari diciptakannya sistem ini adalah khususnya untuk meningkatkan kemampuan quality 

control sebagai pusat kenali dan pengawasan kegiatan operasional hingga kegiatan lain secara 

kompleks dan terintegrasi baik pada tingkatan kantor maupun pusat. 

1.2 Latar Belakang 

Indonesia dikenal dengan negara agrikultur yang didalamnya terdapat banyak wilayah 

hutan yang tergolong luas. Total wilayah hutan di Indonesia Nomor P.49Menhut-II/2011 tentang 

Rencana Kehutanan Tingkat Nasional (RKTN) 2011-2030 adalah 130,68 juta hektar. Fungsi 

hutan di Indonesia dibagi menjadi beberapa bagian seperti hutan lindung, hutan konservasi suaka 
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alam, hutan konservasi perlindungan alam, hutan produksi, hutan produksi yang dikonversikan, 

hutan produksi terbatas, dan area penggunaan lain non kawasan kehutanan. Banyaknya wilayah 

hutan di Indonesia ini yang membuat Indonesia menjadi salah satu negara dengan kekayaan hasil 

alam yang kemudian dari hasil alam tersebut dapat dimanfaatkan sebagai komiditi penting bagi 

kehidupan perdagangan dan perekonomian Indonesia. 

Kondisi perusahaan sendiri tergolong baik terkait dengan penjualan dan pemasaran 

Perum Perhutani. Perhutani sendiri juga masih banyak melakukan penjualan hasil hutan bukan 

kayu baik ke pasar international maupun pasar domestik. Kebanyakan dari hasil hutan tersebut 

di olah kembali menjadi raw material yang dapat di olah menjadi bahan jadi seperti cat, tinta, 

dan sabun. Negara seperti India, China, dan negara eropa menjadi salah satu negara yang sering 

membeli di Perum Perhutani. Beberapa komiditi ekspor yang dapat dimanfaatkan dari hasil hutan 

ini terbagi menjadi 2 jenis diantaranya yaitu : yang pertama yaitu hasil hutan kayu yang sudah 

dimanfaatkan sejak dulu sebagai bahan bangunan maupun mebel seperti kayu jati, kayu sengon, 

kayu lapis, dan berbagai hasil olahan kayu lainnya. Yang kedua yaitu hasil hutan bukan kayu 

yang dimanfaatkan dari getah, akar, kulit, daun, hingga buah yang kemudian apabila mampu 

diolah secara efektif dan dengan bantuan teknologi mutakhir dapat menghasilkan nilai tambah 

secara ekonomis di pasar ekspor. Beberapa hasil olahan dari hasil hutan bukan kayu yang dapat 

diekspor dan memiliki nilai tambah lebih seperti damar, rotan, gondorukem, minyak kayu putih, 

sagu, terpentin, dll. 

Unit bisnis Perum Perhutani KBM Industri Hasil Hutan Bukan Kayu (HHBK) Jawa 

Tengah merupakan salah satu yang memiliki kontribusi yang cukup besar dan signifikan dalam 

jumlah ekspor gondorukem. Gondorukem menjadi produk utama pengolahan getah pohon pinus. 

Produk ini menjadi komoditas utama hasil hutanbukan kayu berwarna kuning dan padat. 

Menurut Kharismawati el al. (2016), salah satu primadona ekspor Indonesia yaitu ekspor 

Gondorukem mampu mencapai sebesar 8% dalam memenuhi kebutuhan pasar dunia. Melalui 

pencapaian persentase ekspor inilah yang mampu mengantarkan Indonesia menjadi salah satu 

produsen dan negara eksportir dari tiga negara eksportir terbesar yaitu Brasil dan Tiongkok 

(Perhutani, 2018). Gondorukem menjadi salah satu kebutuhan dunia yang sangat besar karena 

dapat dimanfaatkan untuk bahan baku maupun bahan tambahan industri kosmetik, pulp, dan 

kertas, pewarna batik, perekat, hingga aplikasi biomaterial (Khadafi et al., 2014).  
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Menurut penelitian yang dilakukan oleh Cornelius (2008) menyatakan bahwa ekspor 

kayu olahan merupakan pendapatan tetap negara sejak tahun 1985. Hal ini dikarenakan 

Indonesia merupakan salah satu negara yang kaya akan produksi kayu dan hasil hutan bukan 

kayu. Didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ahmad et al. (2009) bahwa dalam 

analisis daya saing industri dunia berupa sebuah indeks yang dikenal sebagai Revealed 

Comparative Advantage (RCA), Indonesia berhasil memperoleh nilai RCA>1 yang dimana 

melalui hasil ini dapat ditarik sebuah kesimpulan bahwa pabrik Gondorukem layak untuk 

didirikan guna pemenuhan komoditi ekspor. 

Negara yang menjadi sasaran ekspor gondorukem antara lain adalah India, Amerika 

Serikat, Prancis, Kamerun, dan Belanda (Hadi, 2006). Pasar produk gondorukem dunia sebagian 

besar diserap oleh Aksonabel dari Belanda, Eropa, Amerika Serikat, dan India yang kemudian 

digunakan untuk bahan baku ban mobil, lem, tinta, cat, dan vernis. Permintaan pasar 

internasional gondorukem ini naik sejak akhir tahun 2005. Hal ini disebabkan karena Pemerintah 

Negara Cina melakukan penahanan ekspor gondorukem dari negaranya. Peluang inilah yang 

kemudian dimanfaatkan oleh Indonesia untuk kemudian melakukan pemasaran internasional 

melalui ekspor gondorukem ke beberapa negara. Dengan demikian, volume ekspor ini dapat 

meningkat dari tahun ke tahun. Kenaikan volume ekspor inilah yang kemudian digunakan oleh 

Perum Perhutani sebagai salah satu keberhasilan yang mampu dicapai melalui pemanfaatan 

peluang pasar yang ada. Perum Perhutani memiliki cukup dana untuk melakukan penanaman 

kayu penghasil gondorukem dengan meningkatkan harga yang kemudian mampu meningkatkan 

jumlah produksi (Prawira, 2008).  

Perum. Perhutani yang bergerak di bidang kehutanan ini sering kali tidak diketahui oleh 

banyak orang jika perusahaan ini menjual produk hasil olahan atau bahan mentah ke pasar 

internasional. Dalam tulisan ini penulis juga ingin mengembangkan ilmu penulis pelajari di 

kampus guna mempraktekan ilmu secara langsung ke dunia kerja professional. Perusahaan 

BUMN ini juga penulis rasa masih kurang luas dalam memasarkan ke pasar internasional, hanya 

ke negara itu saja dan biasanya pelanggan tetap. Dengan hal tersebut di rasa Perum Perhutani ini 

masih sanggup untuk membesarkan pasar di kalangan international terlebih lagi Indonesia 

memiliki banyak lahan hutan dan SDM yang memadai. Dengan penjelasan mengenai latar 

belakang penulisan diatas, penulis kemudian mengambil judul laporan magang mengenai 
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“Analisis Strategi Pemasaran Hasil Hutan Bukan Kayu (Gondorukem) Perhutani ke Pasar 

International”. 

1.3 Rumusan masalah 

Berdasarkan fenomena dan penjabaran latar belakang diatas, penulis kemudian 

merumuskan masalah yang akan diteliti, yaitu : 

1. Bagaimana langkah perumusan strategi pemasaran yang dilakukan oleh Perum Perhutani 

terhadap Hasil Hutan Bukan Kayu (HHBK) Gondorukem pada pasar internasional? 

2. Bagaimana cara mengimplementasikan strategi pemasaran yang dilakukan oleh Perum 

Perhutani terhadap Hasil Hutan Bukan Kayu (HHBK) Gondorukem pada pasar 

internasional? 

1.4 Tujuan Magang  

Berdasarkan dari rumusan masalah yang penulis uraikan diatas, penulis kemudian 

menentukan tujuan magang sebagai berikut : 

1. Mengetahui dan kemudian menjelaskan terkait bagaimana langkah perumusan strategi 

pemasaran yang dilakukan oleh Perum Perhutani terhadap Hasil Hutan Bukan Kayu (HHBK) 

Gondorukem pada pasar internasional. 

2. Mengetahui dan kemudian menjelaskan terkait bagaimana cara mengimplementasikan 

strategi pemasaran yang dilakukan oleh Perum Perhutani terhadap Hasil Hutan Bukan Kayu 

(HHBK) Gondorukem pada pasar internasional. 

1.5  Manfaat Magang 

1. Manfaat Akademis 

Pelaksanaan magang ini diharapkan mampu menambah wawasan mengenai 

penggunaan teori terkait pemasaran secara akademis. Adapun melalui laporan magang ini 

diharapkan mampu memberikan referensi tambahan terkait pemasaran, strategi pemasaran, 

serta penerapan manajemen pemasaran stratejik pada perusahaan. Selain itu, manfaat lain 

juga diharapkan mampu menambah wawasan bagi penulis, peneliti, institusi, dan pembaca 

di kemudian hari. 

2. Manfaat Praktis 

Laporan magang ini diharapkan mampu memberikan manfaat praktis berupa saran 

yang bersifat membangun terutama memberikan manfaat pada sektor pemasaran terkhusus 

pada penerapan strategi pemasaran pada sebuah perusahaan. Selain itu, diharapkan juga 
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mampu memberikan gambaran terkait proses penentuan strategi pemasaran yang efektif bagi 

perusahaan. 
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BAB II 

KAJIAN LITERATUR 

 2.1 Landasan Teori 

a. Pemasaran  

Pemasaran mencakup banyak hal dan kegiatan yang saling berhubungan 

dengan tindakan guna menciptakan manfaat atau value yang di dapat. Pemasaran 

sendiri yaitu mampu mengubah letak atau posisi suatu barang dari tempat satu ke 

tempat lan dan kemudian dapat membuat perubahan dari segi kepemilikan melalui 

transaksi jual beli barang tersebut. Pemasaran sendiri pula merupakan suatu aktifitas 

yang berkerjasama dengan arus barang dan jasa antara produsen dan konsumen. 

Konsep pemasaran diperlukan dalam berlangsungnya kegiatan pemasaran guna 

menentukan kebutuhan pasar, dan pemasaran juga harus dibedakan dengan 

penjualan. Pemasaran sendiri memiliki tugas utama yaitu memaksimalkan kepuasan 

pelanggan, sedangkan penjualan adalah memaximalkan volume penjualan suatu 

perusahaan. 

Menurut Kotler dan Keller (2009), “pemasaran adalah salah satu kegiatan 

utama yang perlu dilakukan oleh perusahaan yang bergerak di bidang jasa dan barang 

dalam upaya mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, atau dengan kata lain 

kemampuan perusahaan untuk bertahan hidup”. Kesimpulannya, pemasaran adalah 

pengidentifikasian dan pemenuhan kebutuhan manusia dan sosial, dan tujuannya 

adalah untuk memenuhi kebutuhan manusia dan harapan manusia, sehingga dapat 

dikatakan bahwa kesuksesan suatu perusahaan berasal dari kesuksesan. pemasaran. 

Menurut Kotler dan Keller (2009), “Tugas pemasaran bukanlah untuk menemukan 

pelanggan yang tepat untuk produk, tetapi untuk menemukan produk yang tepat 

untuk pelanggan.” Dalam manajemen pemasaran, ada empat faktor utama yang 

menjamin keberhasilan pemasaran produk yaitu Produk, harga, lokasi dan promosi. 
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Dalam konsep pemasaran terdapat empat indikator pemasaran, diantaranya 

yaitu : 

a) Segmenting 

Menurut Herlambang (2014) yang dikutip dari swasta (1996) segmentasi 

adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan dengan melakukan 

kategorisasi pangsa pasar dari produk yang bersifat heterogen ke produk yang 

bersifat homogen. 

b) Targeting 

Menurut Kotler (1997) dalam Yuliana (2013) targeting merupakan kegiatan 

perusahaan dengan memisahkan satu sama lain antar pangsa pasar yang akan 

dituju dengan tujuan untuk meningkatkan optimalisasi pasar perusahaan. 

c) Positioning 

Menurut Setianingsih (2015) positioning merupakan cara perusahaan dalam 

menempatkan produk pada benak konsumen dan mendefinisikan 

kelebihannya berdasarkan penilaian konsumen. 

d) Marketing Mix (Bauran Pemasaran) 

Menurut Herlambang (2014) marketing mix ini merupakan Kumpulan dari 

beberapa variabel yang digunakan oleh perusahaan dengan tujuan untuk 

memaksimalkan penjualan pada pangsa pasar yang dituju. Beberapa variabel 

yang lazim digunakan dalam konsep marketing mix adalah produk, harga, 

tempat, dan promosi. 

b. Pemasaran internasional 

Dengan perkembangan teknologi yang semakin maju untuk saat ini, 

pemasaran international menjadi salah satu faktor yang penting bagi tiap perusahaan 

untuk terjun ke pasar global. Pemasaran internasional juga biasa juga disebut dengan 

pemasaran global. Menurut Kotler dan Keller (2009) mengatakan bahwa pemasaran 

internasional merupakan suatu proses untun mengutamakan sumber daya bisa berupa 

manusia, asset fisik, uang, dan tujuan dari suatu perusahaan untuk mendapatkan suatu 

potensi demi mengambil tindakan adanya ancaman pasar global. 
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Pemasaran global ini sangat mampu mendorong perusahaan dan juga dapat 

menghambat perusahaan. Faktor pendorong perusahaan dengan melakukan 

pemasaran international adalah mereka dapat menambah jumlah profit perusahaan 

dan juga dapat dikenalai secara pasar luas. Dengan melakukan kegiatan pemasaran 

international perusahaan juga dapat mengikuti trend pasar global yang nanti ujungnya 

akan mengetahui lebih dulu. Menjadi terhambat juga salah satu resiko dari pemasaran 

global yaitu bedanya budaya antar negara yang bisa menjadikan kerjaan terhambat. 

c. Tujuan Pemasaran 

Tujuan utama dari pemasaran yaitu untuk meningkatkan penjualan dan 

keuntungan bagi organisasi atau bagi individu. Pemasasaran bertujuan untuk 

meningkatkan keuntungan yang diraih oleh perusahaan dari perkembangan nama dari 

merk, kepuasan pelanggan, memberikan kestabilan harga, dan nilai yang selalu dijaga 

oleh perusahaan, Hasan (2012).  

d. Fungsi Pemasaran  

Fungsi - Fungsi pemasaran yang diungkapkan oleh Sudaryono (2016:50) 

antara lain yaitu :  

1. Pertukaran : dalam fungsi ini pemasaran berperan sebagai pertukaran yang 

memiliki hubungan antara penjual dan pembeli, pertukaran itu bisa berupa barang 

ataupun jasa yang diberikan oleh penjual kepada pembeli, atau bisa disebut 

hubungan transaksional.  

2. distribusi fisik : fungsi distribusi fisik berguna untuk mengangkut dan 

menyimpan produk. Produk - produk tersebut dapat diangkut melalui jalur darat 

atau air. fungsi utama distribusi fisik ini yaitu menjaga dan merawat pasokan agar 

dapat selalu menyediakan stok dengan mudah. 

3. Perantara : fungsi ini bertujuan untuk menyampaikan produk dari perusahaan 

kepada konsumen melalui aktivitas yang berhubungan kepada pertukaran  

distribusi fisik. fungsi ini bertujuan untuk mengurangi resiko, penekanan biaya, 

mendapatkam informasi, standar perusahaan, dan juga pemeliharan. 

f. Strategi Pemasaran 
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Mubarok (2017) mendefinisikan strategi pemasaran sebagai sebuah rangkaian 

yang berisi tujuan dan sasaran serta kebijakan dan regulasi dengan tujuan untuk 

menjadi tolak ukur atau indikator dalam upaya pemasaran dari waktu ke waktu. 

Definisi lain diungkapkan oleh Haque-Fawzi (2022) yang menyatakan bahwa strategi 

pemasaran merupakan upaya pada pemasaran produk baik berupa barang maupun 

jasa dengan mengedepankan rencana jangka panjang maupun taktik tertentu guna 

mencapai target penjualan produk yang telah ditentukan oleh perusahaan. Strategi 

pemasaran merupakan sebuah sistem yang didalamnya mencakup kegiatan usaha 

mulai dari perencanaan hingga pendistribusian barang maupun jasa dengan tujuan 

utama yaitu untuk mencapai kepuasan pelanggan (Rusdi, 2019). 

Berdasarkan definisi strategi pemasaran yang disampaikan oleh beberapa ahli 

diatas, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran merupakan seluruh kegiatan 

pemasaran yang didalamnya terdapat taktik mulai dari perencanaan hingga 

pendistibusian barang maupun jasa yang bertujuan untuk memenuhi target penjualan 

dan kepuasan konsumen. Dengan demikian, strategi pemasaran merupakan 

keseluruhan kegiatan yang bersifat taktis atau stratejik dalam upaya optimalisasi 

pencapaian tujuan pemasaran dalam sebuah bisnis atau perusahaan. 

g. Manajemen Stratejik 

Manajemen stratejik merupakan serangkaian proses manajemen secara 

lengkap meliputi komitmen, keputusan, dan tindakan yang dibutuhkan oleh 

perusahaan dengan tujuan untuk mencapai keunggulan kompetitif melalui strategi 

yang diterapkan dan mampu memperoleh pengembalian diatas rata-rata yang 

diharapkan. Diungkapkan oleh Hitt dkk (2016) bahwa proses manajemen stratejik 

dalam perusahaan melibatkan analisis, strategi, dan kinerja karyawan dalam 

perusahaan. Proses manajemen stratejik ini dilakukan oleh perusahaan dengan tujuan 

untuk dapat meningkatkan kinerja perusahaan melalui implementasi strategi yang 

tepat dan efektif dalam perusahaan. Proses manajemen stratejik ini dapat dengan 

mudah dipelajari oleh perusahaan dan diterapkan melalui beberapa model yang 

dimana setiap model tersebut menggambarkan proses tertentu dalam implementasi 

strategi perusahaan.  
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Menurut David dan David (2017) manajemen stratejik merupakan ilmu dan 

seni dalam membuat, merancang, implementasi, serta evaluasi seluruh keputusan dari 

departemen dan divisi dalam perusahaan dengan tujuan untuk meningkatkan 

efektivitas proses pencapaian tujuan yang ingin dicapai oleh perusahaan. Dijelaskan 

juga bahwa terdapat tiga proses utama dalam manajemen stratejik yaitu formulasi, 

implementasi, dan evaluasi strategi (David dan David, 2017). Dengan demikian, 

proses dalam perusahaan menentukan strategi mana yang paling tepat untuk 

diterapkan guna mendukung pencapaian tujuan perusahaan harus dapat diperhatikan 

dan dikaji secara mendalam oleh perusahaan. Hal ini dikarenakan proses dalam 

manajemen stratejik merupakan proses yang bersifat dinamis dan terus berubah 

seiring berjalannya waktu. Perusahaan harus mampu menyesuaikan dengan 

lingkungan eksternal perusahaan serta kondisi dan situasi industri pada kurun waktu 

tertentu sebelum akhirnya perusahaan melakukan formulasi dan implementasi 

strategi. Maka dari itu, proses dalam manajemen stratejik yaitu proses penentuan 

strategi yang efektif harus mampu dilakukan secara terus menerus agar dapat 

dijalankan secara efektif sesuai situasi dan kondisi dari perkembangan industri yang 

sangat dinamis. 
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2.3 Kerangka Kerja 

  

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Kerja 

1. Menentukan Tempat Magang  

Pada proses pertama dalam kerangka kinerja ini, penulis menentukan dan memilih tempat 

magang pada Perum Perhutani KBM Industri Hasil Hutan Bukan Kayu (HHBK) Semarang 

Jawa Tengah. Tempat magang ini dipilih oleh penulis karena cocok dan sesuai dengan 

kriteria yang ditentukan oleh pihak kampus. Selain itu, perusahaan ini juga merupakan salah 

satu Perusahaan Umum BUMN yang berdiri sudah sejak lama dan telah berhasil beroperasi 

dalam skala nasional dan professional.  

2. Mencari Informasi Magang 

Pada proses ini, Penulis melakukan pencarian informasi terkait tempat magang, pencarian 

informasi ini dilakukan dengan bertanya pada anggota keluarga saya yang merupakan 

pegawai dari Perum Perhutani KBM Industri Hasil Bukan Kayu (HHBK) Semarang. 

3. Melaksanakan dan Memahami Kegiatan Magang di Perusahaan 

Pada proses ini, penulis mulai melaksanakan kegiatan magang yang telah diperkenalkan dan 

diberi pelatihan oleh Perum Perhutani KBM Industri Hasil Bukan Kayu (HHBK) Semarang. 

Di dalam proses ini, penulis juga memahami dan melakukan pengamatan terkait beberapa 

proses perusahaan dalam pelaksanaan magang. Salah satu kegiatan perusahaan yang saya 

 

Menentukan Tempat Magang 

Mencari Informasi Terkait Tempat 

Magang 

Penulisan Laporan Magang 

Melaksanakan dan Memahami 

Kegiatan Magang di Perusahaan 
Menentukan Topik yang Sesuai 

Dengan Kegiatan Magang 
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pahami adalah terkait penerapan strategi pemasaran salah satu produk hasil hutan bukan kayu 

yaitu Gondorukem ke dalam pasar internasional. 

4. Menentukan Topik yang Sesuai Dengan Kegiatan Magang 

Pada proses ini, saya telah memperoleh kesimpulan dan kemudian ditentukan topik 

pembahasan mengenai proses penerapan strategi pemasaran Gondorukem yang dilakukan 

oleh Perum Perhutani pada pasar internasional. 

5. Penulisan Laporan Magang 

Pada proses ini, penulis sudah berhasil menentukan judul dan kemudian dikonsultasikan 

kepada dosen pembimbing. Laporan magang ini dibuat sebagai tugas akhir yang menjadi 

syarat kelulusan dan memperoleh gelar sarjana.  
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Pendekatan dan Jenis Penelitian 

3.1.1 Pendekatan Penelitian 

Disini saya menggunakan pendekatan kualitatif, pendekatan kualitatif menurut 

Creswell (2013) mengungkapkan bahwa penelitian kualitatif adalah suatu pendekatan 

untuk mengeksplorasi dan memahami makna individu atau kelompok yang terkait 

dengan masalah sosial yang dapat digunakan untuk menginterpretasi, mengeksplorasi, 

atau mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam tentang aspek tertentu dari 

keyakinan, sikap atau sifat manusia. Penelitian kualitatif ini merupakan penelitian yang 

menjadikan peneliti sebagai instrumen utama dalam melakukan pemeriksaan objek 

penelitian yang sedang dialami (Sugiyono, 2016). Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa penelitian kualitatif merupakan penelitian yang dilakukan dengan tujuan untuk 

memahami fenomena pada subjek penelitian secara umum. Adapun fenomena tersebut 

yaitu perilaku, motivasi, persepsi, serta tindakan yang kemudian dideskripsikan dalam 

kalimat dan bahasa yang efektif serta mudah untuk dipahami oleh pembaca. 

3.1.2 Bentuk Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian yang bersifat deskriptif. Yaitu penelitian 

yang dilakukan dengan berusaha menyajikan, menganalisis, dan menginterpretasikan 

mengenai bagaimana penerapan strategi pemasaran pada produk Gondorukem yang 

dilakukan oleh Perum Perhutani Semarang pada pasar internasional. Adapun untuk 

tujuan dari metode penelitian deskriptif adalah sebagai berikut : 

1. Untuk melakukan pencarian dan kemudian mengetahui informasi secara faktual dan 

detail mengenai fenomena yang terdapat pada tempat magang dilakukan. 

2. Melakukan identifikasi permasalahan dan mendapatkan informasi mengenai keadaan 

dan praktek pemasaran yang sedang berlangsung. 

3. Membuat perbandingan dan evaluasi 
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Landasan dari dilakukannya peneltiian ini adalah merupakan studi yang 

mempelajari mengenai fenomena faktual yang terjadi pada objek penelitian yang pada 

penelitian ini merupakan penerapan strategi pemasaran Gondorukem yang dilakukan 

Perum Perhutani Semarang pada pasar internasional. 

3.2 Operasional Magang 

3.2.1 Kegiatan Magang 

 Pada masa pelaksanaan magang di Perum Perhutani Semarang berlangsung, 

penulis melakukan studi mengenai praktek pemasaran secara langsung. Adapun runtutan 

proses kegiatan yang dilakukan semasa pelaksanaan magang pada divisi Sales & 

Dsitribution Management antara lain, yaitu : 

1. Melakukan pencatatan penjualan selama pelaksanaan magang berlangsung 

2. Memahami dan melakukan pengamatan mengenai strategi segmentasi pasar yang 

dilakukan oleh Perum Perhutani. 

3. Memahami dan melakukan pengamatan mengenai strategi targeting pasar yang 

dilakukan oleh Perum Perhutani. 

4. Memahami dan melakukan pengamatan mengenai strategi positioning pasar yang 

dilakukabn oleh Perum Perhutani. 

5. Memahami dan melakukan pengamatan terkait proses implementasi strategi 

pemasaran pada Perum Perhutani. 

6. Melakukan penulisan laporang magang. 

3.2.2 Proses Operasional Magang 

 Berikut penulis lampirkan mengenai deskripsi kegiatan operasional selama 

pelaksanaan magang di Perum Perhutani KBM Industri Hasil Hutan Bukan Kayu 

(IHHBK) Semarang pada divisi Sales and Distribution Management : 
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Tabel 3.1 

Proses Operasional Magang 

No Tanggal Kegiatan 

1 8 Maret 2022 Perkenalan dengan tim Sales and Distribution 

2 10 Maret 2022 Mengikuti rapat bagian Sales and distribution dengan manajer 

dan supervisor 

3 14 – 24 Maret 

2022 

Pemberian tugas dan pendampingan terkait pembukuan dan 

penginputan transaksi penjualan ekspor Gondorukem 

4 30 Maret 2022 Rapat membahas terkait evaluasi penjualan bulan Maret 

5 4 – 26 April 2022 Melanjutkan penugasan input seluruh transaksi ekspor selama 

satu bulan kedepan 

6 28 April 2022 Rapat bagian sales and distribution dengan fokus evaluasi 

strategi ekspor  

7 2 – 24 Mei 2022 Pelatihan dasar pemasaran ekspor dengan manajer dan 

supervisor pemasaran ekspor 

8 25 Mei 2022 Rapat dan diskusi mengenai evaluasi dan implementasi strategi 

pemasaran ekspor 

9 2 – 24 Juni 2022 Penugasan pengamatan implementasi strategi pemasaran ekspor 

dan input transaksi penjualan selama bulan Juni  

10 29 Juni 2022 Rapat membahas mengenai evaluasi dan implementasi strategi 

pemasaran ekspor selama satu bulan  

11 4 - 6 Juli 2022 Rapat membahas mengenai pembuatan laporan penjualan ekspor 

terhadap perusahaan 
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3.3 Metode Pengumpulan Data 

 Berikut beberapa metode pengumpulan data yang digunakan oleh penulis dalam 

penelitian selama proses pelaksanaan magang berlangsung : 

3.3.1 Data Primer 

   Data primer merupakan data yang bersifat pokok yang diperoleh langsung melalui 

dari responden atau narasumber penelitian melalui wawancara, observasi, serta 

penyebaran kuesioner. menurut Sugiyono (2016) data primer merupakan sumber data 

yang diperoleh peneliti secara langsung melalui wawancara dengan subjek penelitian dan 

melalui observasi secara langsung di lapangan. Adapun data primer yang digunakan 

dalam penelitian ini diperoleh melalui dua tahapan sebagai berikut : 

3.3.1.1 Observasi 

     Observasi merupakan Teknik pengumpulan data dengan mengamati segala fenomena 

yang berkaitan dengan penelitian yang terjadi di lapangan. Menurut Nasution dalam 

Sugiyono (2017) menyatakan bahwa observasi merupakan dasar dari segala ilmu 

pengetahuan yang dimana informasi yang diperoleh merupakan fakta yang terjadi di 

lapangan berdasarkan dari pengamatan yang dilakukan. Sedangkan menurut Hasan (2002) 

observasi merupakan perilaku mengamati yang kemudian dicatat dan memilah 

serangkaian fenomena dan situasi pada kondisi lapangan peneltian yang sesuai dengan 

tujuan. Dalam hal ini, peneliti melakukan observasi partisipasi aktif yang dimana 

observasi ini dilakukan dengan cara melakukan pengamatan dan terlibat langsung pada 

kegiatan di lokasi penelitian.  

3.3.1.2 Wawancara 

Menurut Sugiyono (2013) menjelaskan bahwa wawancara merupakan proses 

pertukaran informasi dan ide yang dibutuhkan melalui tanya jawab secara langsung 

dengan bertemunya kedua belah pihak. Melalui wawancara ini kemudian diperoleh 

beberapa informasi dan data yang dapat dikontruksikan ke dalam suatu makna topik 

tertentu. Didukung oleh pendapat lain menurut Esterberg dalam Suhiyono (2016) yang 

mengemukakan bahwa terdapat tiga Teknik wawancara yaitu wawancara terstruktur, 

semiterstruktur, dan tidak terstruktur. Menurut Sudarwan dalam Djaelani (2013) 
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mengatakan bahwa terdapat dua jenis wawancara yang dapat digunakan berdasarkan 

strukturnya, yaitu : 

a. Wawancara tertutup : merupakan wawancara yang dilakukan dengan hanya fokus 

pada suatu topik tertentu. Wawancara ini dilakukan dengan menggunakan 

pedoman pertanyaan yang dibuat secara rinci. 

b. Wawancara terbuka : merupakan wawancara yang dilakukan dengan memberikan 

kebebasan pada peneliti untuk berbicara secara luas dan mendalam tanpa harus 

ada indikator atau pedoman terhadap suatu topik yang ingin diteliti. 

Wawancara yang digunakan dalam penelitian ini adalah wawancara terstruktur dan 

tertutup. Dengan demikian, dalam pelaksanaan wawancara ini peneliti telah 

mempersiapkan panduan serta pedoman wawancara mengenai topik yang akan diteliti 

untuk memperoleh data yang mampu mendukung tujuan penelitian. Adapun untuk 

pelaksanaan waancara ini bersifat partisipatif aktif yaitu dimana dalam proses 

pengambilan datanya peneliti terlibat langsung pada kegiatan yang ada di lapangan. 

3.4 Deskripsi Unit Analisis 

 Pada penelitian ini dipilih beberapa unit analisis sebagai representatif dari perusahaan 

dalam memberikan informasi dan data yang nantinya akan berguna dalam penelitian ini. 

Beberapa unit analisis yang digunakan dalam penelitian ini antara lain yaitu : 

1. Nama : Ibu Siska Kusumawati ST 

Jabatan : Manager 

Divisi : Marketing Export 

2. Nama : Anang Sudarmoko  

Jabatan : Kepala Bidang 

Divisi : Departemen Sumber Daya Manusia dan Umum Divisi Regional  

Jawa Tengah 

3. Nama : Sugeng Tjahjono 

Jabatan : Supervisor 

Divisi : Sales and Marketing Division 

3.5 Fokus Penulisan Laporan 

 Penulisan laporan ini bertujuan untuk fokus membahas mengenai hasil dari observasi 

dan wawancara selama magang terkait penerapan strategi pemasaran Gondorukem oleh 
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Perum Perhutani Semarang pada pasar internasional. Adapun informasi ini diperoleh melalui 

hasil observasi dan wawancara pada unit analisis yang dipilih untuk menyampaikan 

informasi terkait praktek pemasaran Gondorukem pada Perum Perhutani Semarang. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Tugas dan Kegiatan Magang 

 Kegiatan magang yang dilakukan oleh penulis meliputi pencarian data konsumen aktif, 

penulisan laporan penjualan per periode, dan mengikuti berbagai kegiatan rapat yang berkaitan 

dengan implmentasi strategi pemasaran eskpor Hasil Hutan Bukan Kayu (HHBK) Perum 

Perhutani Semarang. 

 Kegiatan magang yang penulis laksanakan ini lebih berfokus pada bagaimana proses 

perumusan dan penerapan strategi pemasaran ekspor HHBK Perum Perhutani yang dalam hal 

ini penulis lebih berfokus pada pemasaran ekspor Gondorukem. Hal ini sejalan dengan divisi 

yang ditempati oleh penulis yaitu sales and distribution. Dalam divisi ini penulis melakukan 

pengamatan terkait bagaimana cara perusahaan menentukan strategi STP (Segmenting, 

Targeting, and Positioning). Selain itu, penulis juga melakukan pengamatan dalam rapat bulanan 

yang dilakukan oleh divisi tersebut terkait peninjauan ulang dan penentuan strategi pemasaran 

ekspor yang akan diterapkan pada bulan selanjutnya. Pada proses ini ditemukan beberapa hasil 

seperti strategi yang diterapkan oleh Perum Pehutani dalam melakukan pemasaran ekspor dan 

daya saing apa yang dimanfaatkan oleh mereka untuk bersaing dengan para kompetitornya. 

 

4.2 Penjelasan Unit Analisis 

  Unit analisis yang dikaji dalam penelitian yang dilakukan oleh penulis adalah 

mengenai sales and distribution management. Divisi sales and distribution ini merupakan salah 

satu dari beberapa divisi yang bertanggung jawab dalam mengatur, menetapkan strategi 

penjualan, dan melakukan pengawasan terhadap penjualan produk pada Perum Perhutani. 

Adapun untuk penjelasan dan deskripsi dari unit analisis yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

1. Sales and Marketing Manager 

Peran dari sales and marketing manager adalah memimpin keseluruhan kegiatan yang 

berkaitan dengan pemasaran strategis perusahaan. Manajer pemasaran ini bertanggung 

jawab penuh untuk melakukan perencanaan, pengembangan, dan pengelolaan kinerja 

serta penjaminan mutu produk untuk kemudian diekspor ke negara lain. Tugas utama 

dari sales and marketing manager ini adalah untuk menentukan strategi penjualan yang 
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efektif untuk diterapkan guna meningkatan efektivitas penjualan ekspor yang secara 

langsung akan meningkatkan profitabilitas perusahaan. 

2. Head of Human Resource Management 

Kepala bidang dari manajemen sumber daya manusia memiliki peranan sebagai 

pimpinan dari bagian manajemen sumber daya manusia. Tugas dari kepala bidang ini 

adalah untuk memastikan secara keseluruhan apakah aktivitas manajemen sumber daya 

manusia yang diterapkan dalam perusahaan telah berjalan efektif. Adapun untuk tugas 

lain dari kepala bidang ini adalah memberi masukan dan arahan pada manajer SDM 

terkait pembuatan kebijakan perusahaan, formulasi strategi SDM perusahaan, dan lain 

sebagainya. Sederhananya, tugas dari kepala bidang manajemen SDM ini adalah untuk 

memastikan bahwa seluruh kegiatan manajerial SDM stratejik telah diimplementasikan 

secara efektif. 

3. Sales and Marketing Supervisor 

Supervisor marketing memiliki peranan penting pada departemen pemasaran pada suatu 

perusahaan. Peran dari supervisor marketing ini adalah sebagai pimpinan dari para 

bawahannya. Peranan ini memiliki fungsi un3tuk memimpin dan membimbing para 

bawahan karyawannya dalam melaksanakan strategi pemasaran secara maksimal. 

Adapun untuk tugas strategis dari supervisor marketing ini adalah membantu manajer 

dalam mengatur dan mengkoordinasikan segala kegiatan pemasaran meliputi penerapan 

strategi pemasaran efektif dan pencatatan penjualan secara kotor yang kemudian 

ditindaklanjuti oleh supervisor pada bidang keuangan. 

4.3 Penjelasan Proses STP (Segmenting, Targeting, and Positioning) 

 Proses STP (Segmenting, targeting, and positioning) ini dijelaskan oleh Pak Sugeng 

Tjahjono sebagai supervisor pada bagian sales and marketing. Beliau menyampaikan terkait 

proses STP ini pada saat rapat divisi yang dilakukan secara berkala. Proses STP ini memberikan 

dampak yang signifikan terhadap pendapatan ekspor, khsususnya pendapatan dari Hasil Hutan 

Bukan Kayu (HHBK) Gondorukem pada Perum Perhutani Semarang. Proses STP dalam Perum 

Perhutani ini didiskusikan pada rapat divisi penjualan dan pemasaran yang dipimpin oleh 

supervisor divisi tersebut. Beberapa temuan berdasarkan observasi dan penyampaian strategi 

STP yang disampaikan oleh supervisor pada divisi sales and marketing antara lain yaitu : 
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a) Segmenting 

  Segmentasi pasar yang dilakukan oleh Perum Perhutani dalam menentukan 

segmen pasar pada HHBK Gondorukem terhadap negara tujuan ekspor adalah dengan 

segmentasi geografis negara tujuan ekspor. Segmentasi ini dilakukan dengan 

mengelompokkan target negara ekspor berdasarkan keadaan geografisnya seperti aspek 

lokasi, keadaan tanah, letak strategi suatu negara, cuaca, dll. Sehingga pada segmentasi 

pasar ini Perum Perhutani dapat mendapatkan pangsa pasar yang dirasa efektif untuk 

perusahaan targetkan. Disampaikan oleh pihak supervisor Perum Perhutani HHBK 

Semarang divisi sales and marketing bahwa proses segmentasi pasar ini dilakukan untuk 

mendapatkan pangsa pasar yang lebih spesifik sesuai dengan karkteristik produk yang 

akan mereka tawarkan pada negara tujuan ekspor. Setiap perusahaan memiliki strategi 

segmentasi pasar yang berbeda tergantung pada produk yang akan mereka tawarkan dan 

karakteristik pasar.  

b) Targeting 

  Targeting merupakan proses perusahaan dalam menentukan segmen pasar 

mana yang akan menjadi target pemasaran. Disampaikan oleh Pak Sugeng Tjahjono 

bahwa dalam penentuan target pasar ini, perusahaan terutama pada bagian pemasaran 

harus mampu berpikir secara realistis dan mampu mengevaluasi keseluruhan potensi dan 

daya tarik dari segi komersial negara importir Gondorukem yang telah berhasil 

dikelompokkan melalui proses segmenting. Perusahaan juga harus mampu 

mengidentifikasikan kelebihan produk yang akan mereka tawarkan terhadap negara tujuan 

ekspor agar mampu menjadi salah satu keunggulan kompetitif yang dimiliki perusahaan 

dengan para kompetitornya. dengan demikian, target pemasaran ekspor yang akan dituju 

akan menjadi lebih akurat. Terdapat beberapa hal yang harus dipertimbangkan oleh 

perusahaan dalam mengevaluasi dan menentukan target pasar ekspor yang disampaikan 

oleh sales and marketing supervisor, diantaranya yaitu : 

• Ukuran atau Skala : yaitu terkait dengan seberapa besar segmentasi pasar tersebut 

dan potensi untuk bertumbuh dan mengalami kemajuan di masa depan. 

• Profitabilitas : yaitu terkait dengan segmen mana yang berpotensi dalam 

menghasilkan keuntungan yang lebih tinggi terhadap produk yang kita tawarkan, 

dalam hal ini Gondorukem. Selain itu juga harus mampu mempertimbangkan rasio 



 
 

31 
 

leverage mereka dalam membayar hutang pada perusahaan serta melihat Lifetime 

Value Customer. 

• Aksesibilitas : yaitu terkait dengan seberapa mudah perusahaan dalam mengakses 

negara eksportir yang dalam hal ini harus mempertimbangkan lokasi, proses 

distribusi, letak geografis negara, dan hambatan komunikasi dalam proses 

pemasaran yang dilakukan. 

• Manfaat : perusahaan harus mampu mengidentifikasikan manfaat dan kegunaan 

Gondorukem pada negara importir Gondorukem. Hal ini dikarenakan setiap 

negara importir memiliki perbedaan manfaat produk yang dibutuhkan. 

• Perbedaan : setiap segmen pasar harus memiliki perbedaan yang terukur. 

  Disampaikan oleh supervisor divisi sales and marketing bahwa hingga saat 

ini Indonesia menjadi negara eksportir gondorukem terbesar ketiga di dunia. Dalam 

beberapa tahun terakhir, gondorukem telah berhasil diekspor ke berbagai negara di dunia 

seperti Jerman, Belgium, Pakistan, Jepang, Uni Emirat Arab, Turkey, dan India. Hal ini 

dikarenakan negara tersebut merupakan beberapa negara yang tergolong mudah dalam hal 

aksesibilitas dan memiliki skala pertumbuhan dan kemajuan yang tinggi dalam hal 

perekonomian. Selain itu, beberapa negara tersebut juga membutuhkan gondorukem 

untuk dijadikan sebagai bahan baku industri farmasi, adhesive, kosmetik, dan lain 

sebagainya. Dengan demikian, dari segmentasi pasar yang telah ditentukan kemudian 

Perum Perhutani mampu memilih beberapa pasar potensial negara importir gondorukem 

berdasarkan beberapa pertimbangan yang telah mereka perusahaan lakukan. 

c) Positioning 

   Disampaikan oleh manajer bagian pemasaran ekspor bahwa positioning ini 

meruapakan proses bagaimana Perum Perhutani mengidentifikasikan produk gondorukem 

mereka pada benak konsumen yang dalam hal ini adalah negara importir. Dalam hal ini 

perusahaan harus melihat pasar potensial yang dapat menghasilkan keuntungan lebih 

tinggi dan baik dalam menjalin kerjasama dengan Perum Perhutani. Tujuan dari proses 

positioning ini adalah untuk mengidentifikasikan kelebihan produk gondorukem dari para 

kompetitor lainnya. Positioning ini menjadi langkah terakhir dalam pemasaran ekspor 

karena merupakan proses untuk memposisikan produk perusahaan terhadap segmen pasar 
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yang paling menarik dan potensial. Dalam hal ini, perusahaan harus mampu menerapkan 

strategi pemasaran yang paling efektif untuk diimplementasikan dalam pemasaran ekspor 

untuk menjaga hubungan dan kerja sama dengan negara importir gondorukem.  

  Perum Perhutani telah berhasil mendapatkan beberapa sertifikat yang 

kemudian dapat diidentifikasikan sebagai salah satu keunggulan kompetitif bagi Perum 

Perhutani dalam melakukan ekspor gondorukem ke beberapa negara tujuan ekspor. Salah 

satu sertifikat yang telah berhasil diperoleh dan menjadi salah satu daya saing diantara 

para kompetitornya antara lain yaitu : 

• FSC Chain of Custody (FSC CoC) industri Gumrosin (gondorukem) dan Terpentin 

untuk pabrik Gondorukem dan Terpentin (PGT) Sukun dengan nomor Sertifikat 

SA-COC-013667. 

 

• FSC Chain of Custody (FSC CoC) industri Gumrosin (gondorukem) dan Terpentin 

untuk pabrik Gondorukem dan Terpentin (PGT) Cimanggu dengan Nomor 

Sertifikat SA-COC-013666. 
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4.4 Penjelasan Proses Analisis SWOT 

  Perum perhutani Semarang melakukan analisis SWOT sebelum kemudian 

merumuskan strategi pemasaran ekspor. Analisis SWOT merupakan suatu metode untuk 

mengidentifikasikan berbegai faktor secara sistematis guna melakukan perumusan strategi 

perusahaan terutama dalam bidang pemasaran (Rangkuti, 2018). Dalam melakukan analisis 

SWOT ini dipimpin oleh manajer ekspor pada saat rapat evaluasi strategi pemasaran ekspor. 

Adapun metode analisis SWOT ini sering digunakan oleh perusahaan dengan menganalisis 

lingkungan internal perusahaan yaitu S (Strength) dan W (Weakness). Selain itu perusahaan juga 

melakukan analisis lingkungan eksternal perusahaan meliputi O (Opportunity) dan T (Threat). 

Adapun analisis SWOT yang dilakukan oleh Perum Perhutani merupakan salah satu cara untuk 

mengidentifikasikan berbagai faktor secara sistematis guna untuk menjadi salah satu bahan 

pertimbangan dalam proses perumusan strategi pemasaran ekspor perusahaan. Tujuan dari 

dilalukannya analisis SWOT ini adalah untuk menghasilkan hasil analisis yang berguna dalam 

proses implementasi strategi pemasaran ekspor yang efektif dalam memaksimalkan kekuatan 

dan peluang yang ada dan dapat meminimalisirkan kelemahan dan ancamannya.  

  Metode SWOT ini sering digunakan untuk melakukan analisis terhadap lingkungan, 

dikarenakan metode ini merupakan metode sederhana yang digunakan untuk perumusan strategi 

(Kurniawan & Haryati, 2017). Dalam matriks analisis SWOT ini menggunakan alat penentuan 
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untuk membantu melakukan empat strategi pengembangan yaitu: SO (Strength Opportunities), 

WO (Weakness Opportunities), ST (Strength Threat), dan WT (Weakness Threat). Manajer 

pemasaran ekspor Perum Perhutani Semarang mengatakan bahwa analisis SWOT merupakan 

salah satu metode yang tergolong ampuh dalam membantu Perum Perhutani dalam 

mengidentifikasikan peluang bersaing dalam industri mereka dan dapat digunakan sebagai alat 

dalam perumusan strategi peningkatan kinerja tim. Adapun untuk hasil analisis SWOT yang 

diperoleh dan kemudian digunakan untuk merumuskan strategi pemasaran perusahaan antara 

lain, yaitu : 

a) Strategi S-O 

  Strategi ini menggunakan seluruh kekuatan perusahaan yang berguna sebagai 

bahan dalam proses pengambilan dan pemanfaatan peluang yang ada sebesar-besarnya. 

b) Strategi S-T 

  Strategi ini mengedepankan pemanfaatan kekuatan yang ada dalam 

perusahaan guna untuk upaya penghindaran ancaman yang akan datang 

c) Strategi W-O 

  Strategi ini dilakukan dengan memfokuskan pada pemanfaatan peluang yang 

ada dan dengan mengurangi segala kelemahan yang ada pada perusahaan. 

d) Strategi W-T 

  Strategi yang berfokus pada usaha defensif guna mengurangi adanya 

kelemahan yang ditemukan dalam perusahaan dan berfungsi juga sebagai strategi 

penghindaran ancaman pada perusahaan. 

  Matriks SWOT ini diidentifikasikan dengan menggunakan tabel IFAS (Internal Factors 

Analysis Strategy) dan EFAS (External Factors Analysis Strategy). IFAS dan EFAS ini digunakan 

sebagai alat analisis faktor internal dan eksternal yang dapat mempengaruhi terhadap perkembangan 

dan kemajuan usaha dalam hal kekuatan maupun kelemahan. Pada hal ini, analisis faktor eksternal 

perusahaan dilakukan untuk menentukan peluang serta ancaman yang dihadapi perusahaan dalam 

upaya pengembangan usahanya (Subaktilan & Yuwanti, 2018). Adapun beberapa hal yang masuk 

pada faktor analisis eksternal perusahaan yang harus dipertimbangkan adalah pesaing, teknologi, 

peraturan pemerintah, keadaan perekonimian, dan lingkungan sosial budaya. Adapun untuk hasil 

analisis dari IFAS dan EFAS pada Perum Perhutani digambarkan pada Matriks SWOT berikut ini. 
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Tabel 1 

Matriks SWOT 

IFAS  Kekuatan (Strength) 

1. Kualitas dan 

penjaminan mutu 

produksi pada 

Gondorukem yang 

sangat baik 

2. Penerapan strategi 

pemasaran intensif 

yang selalu 

ditingkatkan 

3. Merupakan Badan 

Usaha Milik Negara 

(BUMN) yang 

tentunya sangat 

mendapatkan 

dukungan dari 

pemerintah 

4. Implementasi layanan 

purna jual yang baik 

5. Penerapan prinsip 

kelestarian dan good 

corporate governance 

yang sangat baik 

6. Pemberian tanggung 

jawab sosial 

perusahaan yang 

sangat baik 

Kelemahan (Weakness) 

1. Produksi 

Gondorukem 

bergantung pada 

kondisi cuaca dan 

curah hujan 

2. Tuntutan 

pemenuhan 

produksi terhadap 

pasar ekspor yang 

semakin 

meningkat dan 

berubah-ubah 

3. Kondisi ekspor 

dan impor 

Gondorukem 

yang bergantung 

pada kebijakan 

dan kondisi dari 

negara importir 

Gondorukem 

4. Inovasi dan 

teknologi 

produksi yang 

masih kurang 

dioptimalkan 

EFAS 
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7. Mampu menjalin 

hubungan secara baik 

dan berkelanjutan 

dalam menjalin 

kemitraan terutama 

dengan negara importir 

Gondorukem 

Peluang (Opportunity) 

1. Era globalisasi 

memperluas 

jaringan 

pemasaran 

2. Potensi pasar 

yang dimiliki 

oleh 

Gondorukem 

Perhutani cukup 

besar 

3. Dukungan 

penuh dari 

pemetintah 

dalam menjalin 

kemitraan bisnis 

dengan negara 

importir 

4. Potensi dalam 

terjalinnya 

kemitraan yang 

terbuka 

5. Sertifikasi 

produk 

Strategi S-O 

1. Pemanfaatan 

globalisasi dalam 

perluasan jangakaun 

pemasaran ekspor 

2. Peningkatan 

penerapan Good 

Corporate Governance 

dan menjalin 

kemitraan dengan 

pelanggan dibantu 

dengan dukungan 

pemerintah dengan 

memanfaatkan bahwa 

Perum Perhutani 

merupakan BUMN 

3. Meningkatkan potensi 

pasar yang tergolong 

cukup tinggi dengan 

memberikan 

penawaran layanan 

purna jual 

4. Peningkatan strategi 

pemasaran ekspor 

Strategi W-O 

1. Peningkatan 

penggunaan 

teknologi guna 

mampu 

memenuhi 

permintaan pasar 

yang sangat 

dinamis 

2. Meminta 

dukungan 

pemerintah dalam 

hal penjalinan 

kemitraan dan 

negosiasi terkait 

dengan kebijakan 

impor produk dari 

negara eksportir 

guna 

memaksimalkan 

potensi 

terjalinnya 

kemitraan dalam 
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berkualitas yang 

diberikan pada 

HHBK 

Gondorukem 

Perum 

Perhutani 

intensif dengan 

meningkatkan kualitas 

dan penjaminan mutu 

Gondorukem secara 

berkelanjutan 

 

 

melakukan ekspor 

Gondorukem 

 

Ancaman (Threat) 

1. Optimalisasi 

dalam 

otomatisasi 

produksi yang 

semakin masif 

2. Kekuatan 

inovasi produk 

yang akan 

diekspor 

3. Produk pesaing 

Perum 

Perhutani dalam 

menyediakan 

Gondorukem 

yang lebih 

rendah 

4. Kecepatan 

produksi dan 

distribusi 

Gondorukem 

pada negara 

importir 

Strategi S-T 

1. Peningkatan dan 

evaluasi secara berkala 

yang dilakukan oleh 

Perum Perhutani pada 

Gondorukem dalam 

hal peningkatan mutu 

dan kualitas yang 

berguna pada strategi 

pemasaran ekspor 

intensif 

2. Meningkatkan fokus 

pada penimgkatan 

kecepatan produksi 

dan optimalisasi 

penerapan layanan 

purna jual guna 

mempertahankan 

hubungan kemitraan 

dengan pelanggan  

Strategi W-T 

1. Penggunaan 

teknologi 

mutakhir dalam 

meningkatkan 

efisiensi waktu 

dan efektivitas 

pemenuhan 

permintaan 

pelanggan 

2. Melakukan 

inovasi guna 

mempertahankan 

daya saing dan 

mampu 

memenuhi 

harapan 

pelanggan dengan 

baik kedepannya 
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5. Pesaing 

menyediakan 

Gondorukem 

dengan kualitas 

yang lebih 

tinggi 

 

4.5 Penjelasan Proses Implementasi Strategi Pemasaran 

  Implementasi strategi pemasaran dalam divisi sales and marketing ditentukan pada 

rapat divisi dengan fokus pembahasan mengenai strategi pemasaran ekspor yang dipimpin oleh 

pimpinan divisi yaitu Ibu Siska Kusumawati ST sebagai manajer divisi pemasaran ekspor dan 

Pak Sugeng Tjahjono sebagai supervisor dari divisi sales and marketing. Pada pelaksanaan 

magang di Perum Perhutani, penulis mendapatkan kesempatan untuk mengikuti pelatihan dasar 

mengenai proses formulasi, implementasi, dan evaluasi strategi pemasaran pada ekspor HHBK 

Perum Perhutani Semarang, terutama pada produk Gondorukem. Penetapan strategi pemasaran 

ekspor pada Perum Perhutani ini mengacu pada proses manajemen stratejik yang kemudian 

diimplementasikan ke dalam manajemen pemasaran ekspor HHBK gondorukem. Beberapa 

proses yang dilakukan antara lain sebagai berikut : 

1) Pengamatan lingkungan Internal dan Eksternal Perusahaan 

 Proses ini dimulai dari pelaporan mengenai kondisi internal perusahaan. 

Kondisi internal yang dikaji dalam proses ini adalah laporan keuangan perusahaan, 

kondisi SDM perusahaan. Laporan keuangan ini dikaji sebagai bahan pertimbangan 

bagi pihak manajer pemasaran ekspor untuk melihat seberapa besar profitabilitas 

perusahaan selama periode rapat tersebut dilaksanakan. Laporan keuangan ini juga 

menjadi bahan dan indikator dalam perusahaan untuk kemudian melakukan strategi 

pemasaran ekspor, apakah perusahaan akan menerapkan strategi intensif atau 

ekstensif dalam pemasaran ekspor yang dilakukan oleh Perum Perhutani. Kondisi 

SDM juga menjadi salah satu pertimbangan penting dalam melihat lingkungan 

internal perusahaan. Hal ini dikarenakan SDM memiliki peran penting dalam 
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kesuksesan implementasi strategi yang nantinya akan diterapkan oleh perusahaan. 

Pertimbangan terhadap KSA (Knowledge, Skill, and Ability) ini dilakukan sebagai 

analisis kapabilitas dari SDM yang dimiliki oleh Perum Perhutani. Dari hasil analisis 

ini diharapkan dapat memperoleh banyak kesimpulan yang salah satunya terkait 

dengan fleksibilitas dan kredibilitas SDM dalam memahami strategi pemasaran 

ekspor yang nantinya akan diimplementasikan dalam pemasaran ekspor gondorukem. 

2) Perumusan dan pemilihan strategi 

  Perumusan strategi ini membutuhkan banyak pertimbangan dari pihak 

manajerial atas. Tahapan pertama sebelum perusahaan melakukan implementasi 

strategi pemasaran ekspor adalah formulasi strategi. Formulasi strategi merupakan 

tahapan awal dalam mempertimbangkan strategi yang paling efektif untuk 

diimplementasikan dalam perusahaan yang dalam hal ini berkaitan dengan strategi 

pemasaran ekspor gondorukem. Dalam proses formulasi strategi ini perusahaan 

terutama pada divisi sales and marketing dan pemasaran ekspor harus 

mempertimbangkan terkait kekurangan yang harus diperbaiki dan kelebihan apa yang 

harus ditingkatkan pada produk gondorukem Perum Perhutani. Disampaikan oleh Ibu 

Siska Kusumawati ST bahwa formulasi strategi ini merupakan proses yang paling 

banyak membutuhkan waktu untuk berpikir dan mempertimbangkan strategi mana 

yang paling tepat dan efektif untuk diterapkan dari beberapa strategi yang telah 

diusulkan oleh peserta rapat bulanan. Dalam pelatihan dasar implementasi strategi 

juga disampaikan bahwa pihak manajemen harus melakukan analisis SWOT secara 

berkala guna untuk mengetahui kelebihan, kekurangan, peluang, dan ancaman yang 

akan dihadapi oleh perusahaan kedepannya. 

3) Implementasi strategi 

  Proses selanjutnya yaitu implementasi strategi yang dimana proses ini 

merupakan proses final dimana pihak manajemen sudah harus menentukan strategi 

pemasaran ekspor apa yang tepat untuk diterapkan dalam perusahaan. Menurut Pak 

Sugeng Tjahjono sebagai supervisor divisi sales and marketing menyampaikan 

bahwa implementasi strategi ini merupakan proses dimana perusahaan sudah harus 

mampu menentukan tujuan strategis dalam jangka panjang yang diawali dari 
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pembuatan kebijakan, melakukan pelatihan dan pengembangan serta transformasi 

strategi pemasaran ekspor pada para karyawan Perum Perhutani. Hal ini dilakukan 

guna untuk memberikan pemahaman terkait strategi pemasaran ekspor dan prosedur 

kerja terbaru agar strategi pemasaran yang telah diimplementasikan oleh perusahaan 

dapat dilaksanakan secara efektif dan efisien. 

  Salah satu strategi pemasaran ekspor yang diimplementasikan dalam Perum 

Perhutani adalah strategi pemasaran ekspor intensif dan direct selling. Disampaikan 

oleh Ibu Siska Kusumawati bahwa strategi pemasaran ekspor intensif merupakan 

strategi yang diimplementasikan oleh Perum Perhutani untuk meningkatkan 

penjualan produk dan jasa mereka pada pasar internasional dengan fokus kuat pada 

ekspor produk. Tujuan dari strategi intensif ini adalah untuk meningkatkan dan 

memaksimalkan keuntungan perusahaan dalam ekspor gondorukem pada pangsa 

pasar luar negeri. Kemudian disampaikan lagi oleh Pak Sugeng Tjahjono bahwa 

terdapat beberapa komponen penting dalam strategi pemasaran ekspor intensif antara 

lain yaitu : 

a) Penetrasi pasar asing : Perusahaan berusaha untuk memasuki pangsa pasar 

yang sudah berhasil terjalin kerja samanya dengan meningkatkan jumlah 

produksi gondorukem dari Perum Perhutani. Dengan demikian Perum 

Perhutani akan mampu meningkatkan volume ekspor gondorukem yang akan 

dijual pada pangsa pasar yang sudah terbentuk. Selain itu, dengan 

meningkatkan produksi gondorukem ini juga memungkinkan Perum 

Perhutani untuk menambah kerjasama gondorukem dengan negara importir 

baru. 

b) Promosi global : Upaya promosi ini bisa dilakukan dengan cara kampanye 

iklan, promosi penjualan, dan strategi branding yang berbeda sesuai dengan 

kebutuhan pasar ekspor yang beragam. Dalam hal ini, Perum Perhutani 

menggunakan salah satu daya saingnya yaitu produk gondorukem yang telah 

berhasil mendapatkan banyak sertifikasi penghargaan. Segala berita dan 

pencapaian dari Perum Perhutani ini dicantumkan dalam website resmi Perum 

Perhutani sebagai salah satu strategi promosi dan branding agar kemudian 
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dapat secara mudah diakses oleh banyak orang terutama negara importir 

gondorukem. 

c) Pengembangan jaringan dan koneksi : pengembangan dan perluasan jaringan 

bisnis dan hubungan dengan stakeholder dalam pasar asing mampu 

membantu mempercepat pertumbuhan ekspor gondorukem. Disampaikan 

oleh Ibu Siska Kusumawati bahwa Perum Perhutani sudah berhasil 

menerapkan strategi CRM (Customer Relationship Management) dengan 

baik. Hal ini dilakukan dengan tujuan untuk menjaga hubungan Perum 

Perhutani dengan konsumen yang dalam hal ini merupakan negara importir 

gondorukem. 

4) Evaluasi kinerja dan pengendalian atau tindakan peninjauan dan koreksi 

  Evaluasi kinerja dan strategi ini merupakan tahapan terakhir dalam 

manajemen strategis perusahaan. Dimana dalam tahapan ini memfokuskan pada 

tindakan korektif pada strategi yang telah diimplementasikan. Evaluasi ini dilakukan 

agar memperoleh nilai dan kesimpulan apakah strategi yang telah diimplementasikan 

telah dilakukan dengan baik atau tidak. Dengan demikian, hal ini akan membantu 

perusahaan dalam merancang ulang strategi untuk beberapa jangka waktu 

kedepannya. Disampaikan oleh Ibu Siska Kusumawati bahwa evaluasi strategi ini 

perlu dilakukan untuk melihat apakah strategi yang diimplementasikan telah 

dilaksanakan secara tepat dan dinilai efektif atau tidak. Salah satu tolak ukur yang 

digunakan untuk mengukur efekitivitas implementasi strategi pemasaran ekspor 

intensif adalah dengan melihat volume ekspor dan pendapatan perbulan melalui 

laporan keuangan bulanan dari penjualan gondorukem Perum Perhutani. 

4.6 Efektivitas Strategi Pemasaran Ekspor terhadap Penjualan 

 Beberapa strategi pemasaran seperti STP (segmenting, targeting, dan positioning) 

dan proses implementasi strategi pemasaran ekspor telah dijelaskan pada sub bab diatas. Hal ini 

berdasarkan pada kegiatan selama pelaksanaan magang berlangsung pada Perum Perhutani 

HHBK Semarang. Efektivitas strategi pemasaran ekspor ini dapat memiliki dampak yang positif 

dan signifikan terhadap penjualan ekspor produk gondorukem (resin kayu) yang dihasilkan oleh 

Perum Perhutani. Hal ini dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti : 
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a) Pengetahuan Pasar : Perum Perhutani memiliki pengetahuan pasar yang baik. Mereka 

dapat menganalisis lingkungan internal perusahaan dan eksternal pasar dengan 

efektif. Selain itu, Perum Perhutani juga dapat mengidentifikasikan negara-negara 

potensial yang dapat memberikan keuntungan kerja sama yang lebih. Hal ini 

ditunjukkan pada penetrasi pasar yang dipilih oleh Perum Perhutani dimana 

perusahaan memprioritaskan pangsa pasar negara eskpor yang paling potensial dan 

dinilai teratur dalam membayar terms of payment seperti India dan China. 

b) Segmentasi Pasar : segmentasi pasar berdasarkan geografis yang dilakukan oleh 

Perum Perhutani dinilai efektif. Perusahaan dapat mengidentifikasikan letak 

geografis negara importir gondorukem dengan efektif. Disampaikan oleh Pak Sugeng 

Tjahjono bahwa proses segmentasi pasar ini mempertimbangkan letak geografis dan 

strategis dari negara importir. Hal ini dapat mempengaruhi pada proses distribusi dan 

logistik pengiriman gondorukem dari Indonesia ke negara tujuan ekspor. Segmentasi 

pasar ini dinilai efektif berdasarkan laporan penjualan ekspor gondorukem yang 

mengalami peningkatan dari tiap bulannya. 

c) Distribusi dan Logistik : Proses distribusi dan logistik ini dapat dilihat dari efisiensi 

rantai pasokan atau manajemen supply chain yang dilakukan oleh Perum Perhutani. 

Dalam hal ini, Perum Perhutani memiliki kerjasama dengan beberapa perusahaan jasa 

pengiriman logistik antar negara. Selain itu, Perum Perhutani juga memiliki banyak 

hubungan dengan dinas perhubungan dan ekspor impor lintas negara. Dalam hal ini, 

manajer operasi juga harus memberikan kontribusi lebih terutama dalam hal 

manajemen rantai pasokan dan melakukan analisis reorder point dari gondorukem 

yang tersedia di warehouse Perum Perhutani. Hal ini menentukan pada seberapa 

banyak produksi gondorukem yang harus dihasilkan Perum Perhutani pada tiap 

periode tertentunya. 

d) Implementasi CRM (Customer Relationship Management) : Disampaikan oleh Ibu 

Siska Kusumawati bahwa Perum Perhutani menerapkan sistem CRM yang dinilai 

efektif dalam penerapannya. Dalam implementasi CRM ini, Perum Perhutani 

memberikan proses penanganan keluhan yang dilakukan untuk menampung dan 

menangani setiap masalah yang dihadapi oleh pelanggan dengan tujuan untuk 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan kesetiaan pelanggan terhadap perusahaan. 
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Cara lain yang dilalukan oleh Perum Perhutani sebagai implementasi CRM adalah 

dengan memberikan proses pengelolaan feedback dilakukan untuk melihat 

bagaimana kepuasan pelanggan terhadap produk gondorukem yang diberikan. Perum 

Perhutani juga memberikan konsultasi terkait pengelolaan gondorukem. Proses 

konsultasi ini diberikan setiap negara importir melakukan pemesanan gondorukem 

pada Perum Perhutani. 

e) Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor : Strategi pemasaran ekspor intensif yang 

diimplementasikan dinilai efektif dalam memenuhi segmen pasar negara ekspor yang 

dituju oleh Perum Perhutani. Strategi penetrasi pangsa pasar, perluasan jaringan, dan 

strategi promosi global yang dilakukan dinilai efektif. Implementasi strategi 

pemasaran ekspor ini dapat menentukan penjualan ekspor gondorukem tiap periode. 

Hal ini dibuktikan pada laporan penjualan ekspor gomndorukem per bulan selama 

periode magang berlangsung. Laporan penjualan ekspor gondorukem dilampirkan 

pada gambar di bawah ini. 

Sumber : Laporan Penjualan Ekspor Bulan Maret 2022 Perhutani Semarang 

 Pada laporan penjualan Maret 2022 ini Perhutani berhasil menjual produk 

Gondorukem sebesar 4.539,840 ton dengan total penhasilan ekspor Gondorukem ke 

luar negeri yang diperoleh sejumlah Rp 101.003.226.277  
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Sumber : Laporan Penjualan Ekspor Bulan April 2022 Perhutani Semarang 

  Pada laporan penjualan Bulan April 2022 ini mengalami peningkatan dari 

bulan sebelumnya. Pada Bulan April 2022 ini Perhutani berhasil meengekspor 

Gondorukem sebesar 5.861,640 ton dengan total penghasilan ekspor Gondorukem 

sejumlah Rp 131.125.692.984. Dengan demikian, Perhutani Semarang berhasil 

mengalami peningkatan total volume ekspor dan penghasilan ekspor dibandingkan 

dengan bulan sebelumnya. 
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Sumber : Laporan Penjualan Ekspor Bulan Mei 2022 Perhutani Semarang 

   Pada laporan penjualan Bulan Mei 2022 ini mengalami peningkatan dari 

bulan sebelumnya. Pada Bulan Mei 2022 ini Perhutani berhasil meengekspor 

Gondorukem sebesar 6.363.041 ton dengan total penghasilan ekspor Gondorukem 

sejumlah Rp 146.843.382.144. Dengan demikian,dapat disimpulkan bahwa Perum 

Perhutani Semarang dapat mempertahankan atau bahkan meningkatkan pendapatan 

eskpor Gondorukem 
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Sumber : Laporan Penjualan Ekspor Bulan Juni 2022 Perhutani Semarang 

 Pada laporan penjualan Bulan Juni 2022 ini Perum Perhutani Semarang juga 

mengalami peningkatan dari periode 3 bulan sebelumnya. Dimana pada Bulan Juni 

2022 ini Perhutani berhasil meengekspor Gondorukem sebesar 8.175.840 ton dengan 

total penghasilan ekspor Gondorukem sejumlah Rp 182.510.262.456. Dengan 

demikian, Perhutani Semarang berhasil mengalami peningkatan total volume ekspor 

dan penghasilan ekspor dibandingkan dengan bulan sebelumnya. 

 Pningkatan volume eskpor dan penghasilan ekspor yang dialami oleh perum 

perhutani Semarang membuktikkan bahwa strategi pemasaran ekspor intensif ini 

mampu diimplmentasikan secara efektif. Perum Perhutani mampu memfokuskan 

terhadap peningkatan kualitas Gondorukem dan dibuktikan melalui banyaknya 

sertifikat penjaminan mutu dan kualitas yang diperoleh Perum Perhutani terhadap 

Gondorukem. Dengan demikian, berbagai langkah formulasi, implementasi, dan 

evaluasi strategi pemasaran ekspor yang dilakukan setiap periode terbukti efektif dan 

mampu meningkatkan penghasilan ekspor Gondorukem Perhutani selama periode 

penulis dalam melaksanakan magang 
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f) Pengukuran dan Evaluasi : Pengukuran dan evaluasi penjualan dan strategi dilakukan 

setiap bulan. Pada pelaksanaan magang berlangsung, penulis mengikuti keseluruhan 

kegiatan evaluasi penjualan dan peninjauan ulang terkait strategi pemasaran ekspor 

yang diimplementasikan selama periode satu bulan. Forum rapat evaluasi ini 

dilakukan pada setiap bulan guna untuk meninjau hasil penjualan selama periode 

bulanan berlangsung. Selama pelaksanaan magang berlangsung, rapat peninjauan 

ulang strategi dan laporan keuangan dilaksanakan setiap bulan dengan fokus 

pembahasan mengenai strategi peningkatan dan stabilisasi penjualan ekspor 

gondorukem. Hal ini dinilai efektif dan mampu diimplementasikan secara baik pada 

Perum Perhutani Semarang. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.5 Kesimpulan 

  Selama pelaksanaan proses magang pada Perum Perhutani HHBK Semarang, penulis 

memperoleh kesimpulan bahwa dalam melakukan ekspor gondorukem Perum Perhutani 

melakukan beberapa strategi pemasaran ekspor dan strategi pemasaran STP yang dilakukan 

sebelum kemudian perusahaan menentukan pangsa pasar negara ekspor yang akan dituju dan 

kemudian menentukan strategi pemasaran ekspor intensif yang digunakan sebagai salah satu 

strategi untuk memfokuskan ekspor produk pada negara importir gondorukem dan berfokus pada 

peningkatan kualitas dan mutu gondorukem dari Perum Perhutani. Proses pengambilan data ini 

dilakukan melalui wawancara dengan beberapa representatif dari Perum Perhutani pada bagian 

pemasaran ekspor, sales and marketing, dan manajer sumber daya manusia. hasil dari penelitian 

yang dilakukan menunjukkan bahwa keseluruhan strategi pemasaran mulai dari STP 

(segmenting, targeting, dan positioning), analisis SWOT, serta implementasi strategi pemasaran 

ekspor intensif dapat berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap penjualan ekspor 

gondorukem. Selain dari hal tersebut, Gondorukem dari Perum Perhutani juga telah memperoleh 

banyak penghargaan dan sertifikan terkait mutu dan kualitas gondorukem dan sertifikasi hutan 

lindung yang menjadi salah satu keunggulan kompetifif yang dimiliki oleh Perum Perhutani. 

5.6 Saran 

Pada kesempatan ini penulis memberikan beberapa saran yang bermanfaat guna 

meningkatkan efektivitas implementasi strategi pemasaran ekspor yang diterapkan oleh Perum 

Perhutani Semarang. Berdasarkan hasil yang diperoleh penulis selama pelaksanaan dan 

penulisan laporan magang, diperoleh beberapa masukan dan saran yang bersifat konstruktif. 

Saran yang dapat penulis berikan adalah Perum Perhutani harus mampu mempertahankan 

konsistensi mutu dan kualitas dari produk Gondorukem yang mereka tawarkan pada pasar luar 

negeri. Selain itu, langkah korektif juga harus dapat dipertahankan oleh Perum Perhutani salah 

satunya adalah dengan memanfaatkan alat analisis SWOT guna melakukan evaluasi dan 

peninjauan ulang terkait dengan perubahan kondisi internal dan eksternal perusahaan yang 
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berguna terhadap proses formulasi hingga implementasi strategi pemasaran ekspor. Saran ini 

diberikan terhadap perusahaan guna dapat mengoptimalkan penjualan ekspor Gondorukem 

kedepannya. 
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