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ABSTRAK

STRATEGI HYUNDAI DALAM MEMASUKI
PASAR MOBIL INDONESIA
KASUS PT. CITRA MOBIL NASIONAL (CMN)

Nama : Sumarhadi, SE.
Nim : 940150007, Nirm : 933374010160808

TUJUAN STUDI.

Mengetahui pertumbuhan pasar dalam struktur bisnis mobil di
Indonesia khususnya sedan, mengetahui posisi bersaing Hyundai pa-
da persaingan pasar sedan di Indonesi, dan mengetahui usaha-usaha
yang dilakukan oleh Hyundai untuk meningkatkan pangsa pasar.

METODOLOGI .
Menggunakan metode kwantitatif untuk menganalisis tingkat
pertumbuhan pasar mobil di Indonesia, khususnya sedan pada masa

yvang akan datang. Menggunakan metode kwantitatif, disamping untuk
menganalisis posisi bersaing Hyundai pada persaingan pasar sedan
di Indonesia, Jjuga menganalisis strategi vyang digunakan oleh
Hyundai untuk meningkatkan pangsa pasar.

HASTII. STUDI.

1. Dari hasil analisis dengan menggunakan +trend regresi,
ternyata pertumbuhan pasar mobil khususnya sedan mengalami
penurunan rata-rata 8000 unit per-tahun (tahun 1895 hingga
tahun 1999), namun demikian berdasarkan perkiraan optimis dari
para pelaku otobotif, pertumbuhan pasar sedan akan mengalami
kenaikan kira-kira 10% pada tahun 1995 dibanding tahun 1984.

2. Ditinjau dari pangsa passar yung dicapai, Hyundai memperoleh
pangsa pasar sebesar 24% (khusus sedan 1800 <c¢c), dengan
perhitungan penjualan pada bulan Agustus hingga Oktober 1985
(selama 3 bulan).

3. Dengan strategi daur hidup produk, strategi bersaing dan
strategi benchmarking serta melalui berbagal usaha vang
dilakukan seperti tujuh fungsi (7 F) sebagal kunci sukses,
Hyundai telah berhasil menciptakan sitra produknya di hati
masyarakat, terbukti dengan semakin meningkatnya jumlah
pesanan darl para pembeli.

KESIMPULAN DAN SARAN.

1. Sampai dengan tahun 1995, pertumbuhan pasar mobil khususnya
sedan mengalami penurunan. Namun demikian Justru Hyundsai
memperoleh pangsa pasar yang cukup berarti dan bahkan
permintaan masyarakat terus meningkat sementara stok terbatas.

2. Dengan permintaan masyarakat yang tidak dapat dipenuhi akibat
terbatasnya stok, akan menurunkan citra Hyundai. Untuk itu
disarankan agar PT. Citra Mobil Nasional meningkatkan
kapasitas produksinya agar keinginan masyarakat untuk segera
memiliki Hyundai segera terpenuhi. Selain itu, kelebihan
permintaan ini merupakan peluang yang sangat baik bagi Hyundai
sebelum diambil alih para pesaingnya.
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PENDAHULUAN






BAB 1

PENDAHULUAR

LLatar Belakang dan Permasalahan.

Padza pertengahsan tahun 1995 ini, pertumbuhan industri
otomotif di Indonesis benar-benar menazkjiubkan. Bukan soal
kapasitas bersaing, tetapi kuantitas merek dan jenis vyang

terus bermunculan.

Selzin merek-merek buztan Ameriks vyang pernzh menikm( -1
kejayvaan pasarnva di tahun 60-an, merek-merek lain seperti
yvang diproduksi Korea, Malaysia dan bahkan Australia sudah
siap memasuki pasar otomotif di Indonesia. Masing-masing
mempunival sejarah keunggulan sendiri-sendiri, akan tetapi
semuanya 1itu salah sstunys bertolak dari naiknya mata -
vang Yen terhadap Dollar AS yang juga berakibat pada nilai

tukar mata uang negara-negara lain.

Dalam kondisi seperti ini, yaitu suatu keadaan dimana
konsumen di Indonesia idealnya merasa diuntungkan, karens
konsumen mempunyai kebebasan memilih dan menentukan sendiri

merk apa saja yang disukai. Mirip dalam mekanisme pasar

‘bebas.
RKondisl ity sendiri sebetulnya dimulai dari munculnya
Perasturan Pemerintah No. 20 Tahun 1984. Yang mana semus

pelaku atau produsen otomotif yang baru, boleh untuk
bersaing, selama mau menjadikan Indonesia sebagai basis

perkembangan otomotif. . Dengan sendirinya, kebijakan itu



mengazrahh pada pers

N

ingan pasar bebss, dimana setizp merek

boleh bertarung. Sehingga pada pertengahan tahun 1895 mulai

menampakkan hasilnya. Terlepas bahwa -PP. tersebut belum
diimbangi dengan pengurangan-pengurangan pajak tidak
langsung kendaraan bermotor, namun sinyal awal dari
pemerintah Indonesia untuk bersaing dalam pasar bebas ini

mendapat tanggepan dari Rorea, Malaysia dan Amerika vyang
melakukan revitalisasi, yang ditandail dengan keilkutsertaan
mereka dalam Jakarta Autoc Expo (JAE) tanggal 15-23 Juli 1985

vang diselenggarakan oleh GAIRIHKDO.

Pada pameran 1ini, ditampilkan antara lain; merk Hyundai
dan Daewoco dari Korea, merek Opel tipe Fantasia, Corsa dan

Opel Blazer dari Jerman dan merk baru lainnya dari Amerika.

Selain Hyundai dan Daewoo dari Korea, Proton Sagea dafi
Malaysia dan KIA dari Korea, telah siap melakukan terobosan
pasar sebaga?»kompetitor baru bagi merek-merek lama yang S0%
dikuassai oieh prdduk—produk merek Jepang. Akibatnya
persaingan yang akan terjadi menjadi semakin ketat dan

bahkan strategi yang akan disusunpun menjadi ketat pula.

Baik merek Hvundai, Daewoo, KIA dan Proton Saga yang telah
memulai strateginya untuk masuk pasar otomotif Indonesia,
akan menghadapi musuh atau pesaingnya vang tidak lain adalah
merek-merek Jepang vang telah menguasai pasar hampir 20

tahun lamanya.



Jika kita easumsikan bahwa masuknya pendatang baru, dapat
membuat orang dalam (prcdusen Indonesia, merek-merek Jepang)

menjadi lebih solid, tampaknya tidak berlaku untuk di

Indonesia. Sebab orang-orang dalam itu sendirl yang nots
bene pemegang wmerek-merek Jepang, tengah berada dalam
tingkat persaingan vyang ketat. Tabel 1, memperlihatkan

dominasl merek-merek produk Jepang.

Trend Yendaka, dimana nilai mata uwang terus mnmeningkat
terhadap dollar Amerika, menyebabkan harga-harga mobil
Jepang tidak lebih murah daripada mobil-mobil Amerika maupun
Eropa, ternyvata tidak banvak berpengaruh terhadap harga pars
Agen Tunggal Pemegang Merek (ATPM) Jepang, sebab hanysa
berkisar 2-3 % kenaikan harga-harga mobil merek Jepang di
Indonesia. Dengan kenaikan ini manajemen penjualan mobil
Jepang masih sangat kompetitif dibanding dengan ATPM negara-
negara lain. Hal’ ini antara lain disebabkan oleh
Intrastruktur vyang telah dibangun dan sudah begitu kuat

dalam bentuk jaringan.



Tzbel 1

La

Daftar ATPM desn Merk Mobil di Indonesia

No. ATPNM MEREK

1. ASTRA Tovota, Daihztsu, Isuzu,
Nisszn Diesel, BMW, Pegeot
Renault dan Fiat.

2. INDOMCBIL Suzuki, Mazda, Hino, Volvo
Nigsan, Datsun dan VW.

3. KRAMA YUDHA Mitsubishi

4, IMORA Honda

5. BIMAKRTARA Mercedes Benz dan Ford.

E. Lain—laih Citroen, Land Rover, Daf,

Chrisler, dll.

Sumber : Gaikindo.

Persaingan ketat ini tidak aksn mengendorkan investasi para

produsen yang lebih dshulu ada dan mapan, akan tetapi Jjustru

mendorong semakin derasnya investasi.

Pasar Asia seperti Indonesia, Malaysia, Filipina, Taiwan dan
o

Thailand saat ini memang menjurus ke oligopoli, bahkan

monopoli.

Jika dilihat lebih jauh, bahwa kondisi persaingan yvang ketat
antara merek-merek mobil ini tidak hanya terjadi di
Indonesia. Di kawasan Asia lain (meliputi EKorea Selatan,
Taiwan, Malaysia, Filipina, Thailand, Singapura), telah
banyak dipasok oleh para.produsen Eropa untuk mobil mewsah
dan Jepang untuk mobil Subcompact dan compact. Bahkan
sejalan dengan boom yang terjadi di kawasan ini termasuk

Indonesia, . kompetisi menjadi kian sengit dengan masuknya



produsen AS dan produsen lokal ke pasar.

Di s=isi lzin, di kawssan ini yang juga sebagsal tujuh pasar
utama Asia mengalami pertumbuhan yvang sangat pesat dengan
jumlah penjualan diperkirakan menczpai 5,3 juta unit mobil

pada tahun 1885 ini.

Ini suwatu alasan dimana walaupun kondisi persaingah di
kawasan 1ini sangat ketat, tetapi tidak akan mengendurkan
investasi para produsen vang lebih dahulu bercokol, tetapi
Justru mendorong semakin derasgya investasl oleh negara-
negars seperti Jepang, terutama di tengeh apresiasi Yen
sekarang ini dengan menargetkan memasok hingga 5,3 juta unit

mobil ke pasar mobil Asia.

Walaupun beberapa Pasar Asia seperti Indonesia, India,
Malaysia, Filipina, Taiwan dan Thailand sekarang ini memang
menjurus ke O0ligopoli, bahkan Monopoli atas sejumlah

.
produsen mobil Jepang yang nyaris tidak menyisakan ruang
gerak 1lagi ke produsen baru untuk menembus, namun kondisi
ini tak mampu menyurutkan niat éara produsen baru negara
lain untuk mencoba menerobos, terlihat dari masuknya nama-
nama baru yang merencanakan investasi secara besar-besaran

di kawasan ini, karena melihat begitu besarnya pasar Asisa

dan prospek Asia yang cerah.

Sekarang, apa yang bisa dilaskukan oleh para investor baru
itu, menurut para pengamat, hanya mencoba merebut sedikit

pangsa pasar yang dimiliki Jepang atau produsen lain yang



sudah mapan. Bahkan mereks lakukan jugs di Indonesia, vyang
disebut-sebut menjadi semacam sstelit Jepang di1 Asia dan
vang sebenarnva telah mengalami kelebihan kapasitas (over

capacity).

Di Indonesia, para produsen mobil Jepang dewasa ini
menguasail pangsa sekitar 99 persen pasar mobil komersial
ukuran besar, dan 81 persen pasar untuk Jjenis mobil dengan
ukuran lebih kecil. Posisi ini diperkirakan azkan tetap aman
dzlam beberapa tahun mendeatang, karena dengan memanfaathkan
ketentuan persyaratan investasi vang longgar, Jepang sendiri
terlihat terus bérusaha semakin memperkuat cengkramannya.
Caranya antara lain adalah, meningkatkan kepemilikan saham
di perusshaan-perusahsan perakit mobil lokal, secaras agresif
melakukan investasi di pabrik-pabrik baru, memperkenalkan
model-model baru dan secara aktif mendukung keinginan
>pemerintah untuk mengembangkan industri kemponen Regional
ASEAN. Intinya bahwa Jepang menekankan investasi sumber daya
dé.semua tahapan, mulai dari pengembangan hingga ke produksi
dan pemasaran. Itu sebabnya sejumlah bendatang baru akhirnya
mundur ksrena frustaéi Seteiah gagal mencapai skala produksi
vang ‘bisa menjamin mereka tetap bisa survive di Indonesisa.
Rensault menghentikan produksinya tahun 1991 di Indonesis,
dan; begitu Juga Opel di tahun 1988. Hal vang sama Jjuga
terjadi di sektor kendaraan komersial ukuran 1lebih besar,
dimana dalam kurun waktu enam tahun terakhir Holden,
menyerah dalam persaingan ini. Bahkan Fiat pun di akhir

tahun 1894 terpaksa : dilepas ' oleh kelompok Astra

B



Internasional, vang kemudian diembil zlih oleh Indauda Putra

Nasional Motor untuk dicoba-coba dikembangkan lagi.

Selzin Opel, vang pada awal tahun 1885 kembali memasuki
pasar Indonesia, produsen baru yang mencoba menercbos pasar
Indonesia terutama berasal dari Korea Selatan Hyundail Motor
Corp., Daewoo dan Kia motor Co yang merencanakan mengawali
produksinya secara besar-besaran di Indonesia pada tahun
1985, begitu Jjuga segersas disusul oleh Seat and Skoda dan

Proton Saga dari Malaysia.

Daewco Corp., yang telah meluncurkan produknya, yaitu Daewoo
Espero kelas 2000 cec bulan September 1885, telah menegaskan
komitmennya menjadikan Indonesia sebagai bpasis industri
mereka untuk kepentingan pasar Asean. Walaupun nereka
menyadari bahwa pasar dikuasail oleh mobil Jeparng -, nrsmun
Daewﬁo berharap sedikitnya mem?eroleh 10 %.pangsa pasar atas
mobil kelas menengah ke atas, dan secara bertahap memperoleh

pangsa pasar sendiri yang lebih besar.

Sebagaimana Malaysia, Indonesia adalah contoh negara vyang
mengalami pertumbuhan double digit, dimansa penjualan
meningkat dari 210 ribu unit (angka aktual) di tahun 1893,
dan meningkat menjadi sekitar 275 ribu unit lebih di tahun
1984. Kecenderungan ini masih terus berlanjut hingga tahun
1885 1ini, dengan penjﬁalan diperkirakan mencapai 360 ribu

unit (lihat Tabel 2).



Tabel 2

Peta Penjualan Mobil di Asisa
(dalam ribuan unit)

NO. NEGARA 1893 1994 1895
AKTUAL PROYEKSI RAMALAN

1. Jepang 4.877 4.912 5.300

Z. RKorea Selatan 1.435 1.587 1.723

- 3. Cina 1.260 1.370 1.500
4. . Taiwan 546 577 600
f 5. Thailand 458 , 485 516
% 6. Indoneﬁié 210 281 360
7. Malaysia ' 167 199 218
8.  Filipina 83 103 110

Sumber : The Nihon Keizai Shibun.

Peningkatan penjualan di Indonesis ini, terutama terjadi
untuk Jjenis mobil komersial atau mobil penumpang yang
& meliputi 80 persen dari total permintaan, éerta didorong
oleh turunnya pajak untuk mobil penumpang dari 35 persen

menjadl Z0 persen tahun 1893.

Pasar Indonesia itu sendiri dewasa ini mampu menyerap
sekitar 275.000 kendaraaﬁ per tahun, bahkan 'diperkirakan
meningkat lagi menjadi 800.000 unit pertahun menjelang tahun
2000. Angka;permintaan ini diperkirakan tumbuh sekitar 17
persen per tahun antara tahun 1993 hingga menjelang tahun

2000.



Selzin Mzlzysis, Indonesis sekarang ini bisa dikatakan telzah
memasuki tahap dimana penjuslan mobil diperkirakan akan
tetap meningkat, meskipun (misalnyva)} terjadi kelesuan

ekonomi.

h satunvysa

o

Pertumbuhan penjualan mobil vang meningksast inil =&l
tidak terlepas dari pertumbuhan ekonomi Indonesia yang terus
meningkat antara tahun 1983 hingga tahun 2000, dimana
Indonesia merupakan Tigs Megs Ekonomi Asia. Selain Cina dan
India, sebagaimana dilapcrkan oleh Lembaga Sekuritas CREDIT
LYONNAIS SECURITIES (CLS), dimana angka pertumbuhan ekonomi

luar biasa itu akan tetap bisa dipertahankan (Tabel 3).

Dari sisi pertumbuhan Ekonomi, meskipun tertinggal dari

-Cina, Indonesia dinilai vang paling stabill dan unggul dengan

garis proyeksi pertumbuhan terlihat sebagai kurva mulus.

Tabel 3

Pertumbuhan Ekonomi 1878 - 2000.

Rata-rata Rata-rata Rata—rata:

1995-200 1988-1883 1878-1883
Cins 7,8 8,9 8,1
India 6,0 5,3 5,5
Indonesisa 7,86 6.8 5,5

Sumber : CLS.

Selanjutnya, untuk melihat pertumbuhan ekonomi dari ‘Tiga

Mega ekonomi Asia, dapat diukur melalui Indikator Tiga Mega

‘ekonomi Asia (lihat Tabel 4).
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Indikator Tige Fegs ekonomi Asia

Irdikator Cine

India

Indornesix

G (milyar % &5)

19953 o444 &0
1974 2,08
1995% . 642,66
1796% B, 25
Fertumbubhan GDF Riil (X))

597 17,40
1954 11,80
1575% 11,00

1976% 10,00
Fenduduk (iuta jiwx)

1973 1.204,60
1574 1.221,80

1995% 1.278,60
1596% 255,90
Inflansl (V)

1597 18,00

1954 24,040
1995% 16,00
1776% 15,00
Ekepor (milyar $ 69)

19953 91.76
1994 121,24
1995% 141,32
1976% 162,52
Impor (milyar % AS)

1993 103,95
17994 118,70
1770k 141,00
1996% 165,00
Fosisi Netracs Transaksi Berialan
1993 -11,90
1994 0,10
1995% =3,
1996% 0,50
Cadangan Devisa (milyar $ AS)

1993 21,20 -

19794 : 81,60
1795 45,00
1596% a 40,00
Utang Luar Negeri (milyar $ AS)

1995 5,50
1994 73,00
1995 112,00
1G96% 125,00

)

4,05
S, F0

ol oy
6,080
&,50

01,456
9i9.76
228,40

o7 .48

&, 40
13,40
8,00
7,00

Z1,55
24,20
27,50

31,00

22,76
25,20
21,00
6,00
(milyar % AS)
=%,0%
-1.74
-4 , 50
~5,50

9,81
19,39
24,00
27,00

78,00
81,30
84,00
83,50

Kars Mats Uang terhadap Dollar AS %X)

1993 2,80
1994 8,45
1996% 8,50

31,38
31,40
34,00

144,71
167,76
181,71
198,66

s
7,74
6,80
6,50

189,13
197,01
196,74
199,7=

;
y 7/

7,24
9,00

8,03
T6,82
79,50
45,00
S0, 00

78,09
3,00
7,70
41,50

2,00
—2,80
=300

—4 00

12,40
12,05
13,50

14,00

78,00
87 .60
95,00
110,00

2.110,00
2.201,00
2.392,00

10

Keterangan : ¥)angka proyeksi ¥X)angka akhir tabun.
Sumber : Political & .Economic Risk Consultancy,ltd,1993.
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Selanjutnya, mengapa dimesa mendatang Asia (termasuk
Indonesia) akan menjadi basis pasok mobil-mobil Jepang di
Asiz? PBRshkan produsen Korea seperti Hyundai Corp. telah

memulal produksi tahun inil di Indonesia.

Selsin pasar yang sangat besar dan terus bertambah,
alasan utama para produsen mobil dunia seperti Jepang
memilih negara berkembang seperti Asia sebagsal basis

produksi utama untuk memasok Asia, adalah kelebihan negars-
negara tersebut sebagzi basis ekspor-impor, karena upah

buruh dan onghkos produksi . lain vang murah.

Karena zlasan ini pula mereks tidak hanya membangun pabrik-
rabrik baru di kawasan ini, tetapi juga mulai merelokasikan
pabrik-pabrik vang sudsh da di negara asalnya ke negara-

negara berkembang Asisa.

Fenomena ini, khususnyas Jepang, terutama dipicu oleh
apresiasi tajam Yen terhadap dollar AS dan berbagai inata

uvang lain baru-baru ini.

Indonesia sebagai salah satu negara berkembang di kawasan
Asia ini, tidak terlepas dari sasaran pasar bagi produsen
mobil dunia, bahksan produseﬁ—produsen baru seperti Korea pun
mulai menerobos pasar Indonesia. Kondisi ini Jelas akan

menambah maraknya dan ketatnya persaingan pasar otomotif
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Indonesia. Jika sebelum hadirnva pfadusen—produsen baru
(seperti dari Korea, Malaysia dan lain-lazin) masuk, terdapszat
25 merk lebih dari 20 ATPM, dengan masuknya produsen-
produsen baru ini, Jjumlah merk yang beredar akan menjadi 30

merk lebih dari sekitar 25 lebih ATPMr

Dari lebih 30 merk tersebut terdiri dari berbagai Jjenis

kendaraan, mulai dari kategori I, II, III, IV, V hingga
sedan, dimana produksinya dari tahun ke tahun terus

C .
meningkat.

Untuk memberikan gambaran tentang produksi mobil di
Indonesia (sebelum masuknyva produk-produk baru dari Korea,
Malaysia, dan lain-lain), antara tahun 1881-1894

ditampilkan dalam Tabel 5 dibawah ini.

Taizl 5.

(w

Produksi mobil kategori I s/d.V dan sedan
Tahun 1991 s/d. 1984. (unit)

Tahun

{ 1 1
J | I
| kategori + !
! ! 1891 1992 1993 1994 %) 1994x%x) |
! f b
| ! !
' I s/d V } 207.783 142.886 172.006 256.855 278.885 |
I i I
| Sedan f  486.974 29.368 31.582 38. 564 43.161 |
! H !
! | . ' |
i Total } 254.737 172.234 203.588 286.218 322.058 |
! i i

[

Keterangan: *) Januari s/d. November 1994.
*X) Prognosa 1994.
Sumber : Gasikindo, diolah.
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selanjutnya, apakah totzl produksi sebagaimana ditampilkan
dalam Tabel 5 di ztas dapaﬁ terserap oleh pasar vyang adsa?
Apzkah tidak teriadi kelebihan penawaran dengan total
produksi tersebut ? Tabel 6 menampilkan pangsa pasar (Market
Share) mobil kategori I s/d. V dan sedan tazhun 1881 s/d.

11885.

Tabel 6

Pangsa Pasar (Market Share) Mobil Rategori I s/d V dan sedan

¢ tahun 1981 s/d 1885

L™

: Tahun |
Kategori | ; 7 ; : 2
| 1880 ! 1891 ! 1982 | 1883 | 1994 1885%) |
f | f - i I —
| ! ! ! I i !
I s/d V 1218.0831215.5701139.5281178.4531254.5681 313.200 |
i i | ! | ! |
Sedan i 56.5101 45.7741 30.008! 32.2311 36.4251 46.800 i
! ! | ] | i }
i } } f | f —
i { } ! | ! |
Total 1161.5831261.344i169.534i210.6941280.9841 360.000 i
i i ! I i ! |
Keterangan : %) Perkiraan R
Sumber : Gaikindo

Walaupun terjadi penurunan pangsa'pasar vang menyolok vyaitu
dari 281.344 unit pada tahun 1991 menjadi 169.534 unit pada
tahun 1882 (akibat kebijaksanaan yang ketat pada tahun 1891)
namun mulsi tahun 1893 meningkat lagil secara drastis sebesar
280.894 wunit pada tahun 18994. Jika angka perkiraan tahun
1895 itu bisa terealisasi menjadi sekitar 360.000 unit,
maka peningkatan pertambahan pangsa psasar menjadi sangat
berarti bagi pelaku otomotif di Indonesia untuk tetap

berebut pasar melalui persaingan yang semakin ketat.
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Apzpun alasannvya, pertumbuhan.pangsa pasar ini tidak 1lepas
dari sukses vang diraih atas perekonomilan Indonesia.
Walaupun terdapat keadaan vang kurang menguntungkan, akibat
keterbatasan kemampuan dalam menggerakkan pembangunan di
samping beban pembangunan itu sendiri vang amat besar, 1isu
devaluasi misalnya, tidak pernah reda =sejak 1886, namun
dalam perkembangannya, Indonesia telah mampu berswasembada
beras tahun 1884. EKegiatan ekonomi Jjuga mulail beragam,
hingga> sektor~sektor jasa. Indikastor-indikator ekonomi-pun

mulai mewbaik.

Menko Indag Hartarto dalam sambutan Seminar Sektoral tanggsal
15 Agustus 1995, memberikan gambaran optimis terhadap 1laju
pertumbuhan ekonomi Indonesia vang di patok pada rgta—rata 7
persen selama [JP II bisa dilipat gandskan menjadi 2.500
dollar AS atau empat kalili 1ipat dibanding pendapatan

perkapita sast ini yéng besarnva 884 Dcllar AS.

Jika pada saat sekarang ini, dengan GNP sekitar UsS ¢ 800
perkapita, pangsa pasar mobil bisa mencapai sekitar 360.000
unit, maka dapat dipfedeksi lebih dari 800.000 unit pertahun

Jika GNP mencapsai US $ 1000 hingga US $ 2.500 perkapita.

Melihat pangsa pasar yvang demikian besar di Indonesia, dan
dengan diperbolehkannya pelakp baru industri otomotif masuk
ke Indonesia dengan Peraturan Pemerintah No. 20 tahun 1884,
produseh otomotif Kores Selatan.dan Malaysia ingin masuk
pasar. Indonesia memanfaatkan peluang ini. Bahkan beberapa

prodused' otomotif - (seperti Opel) yang pernah gagal dan
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menghentikan produksinya di tahun 1888, kini telah mulezi
memasarkan produk barunya, wslaupun disadari bahwa kondisi
persaingan <emakin ketat, vang didominasi oleh merk-merk
produk Jepang seperti Toyota, Honda, Mitsubshi, Suzuki dan

lazin-lain.

Apakah produsen atau pelaku otomotif baru tersebut mampu
meriercbos pasar vang telah dikusasail oleh merk-merk Jepang?
Jawabnya adalah : setiap produk memiliki keunggulan masing-

masing dan ini Juga sangat tergantung dari tiap-tiap
parsa produsen mobil baru tersebut dalam usahsanya untuk

menarik simpatl konsumen Indonesia.

Penulis sangat tertarilik untuk melihat berbagsi strategl yang
dilakukan oleh salah satu produsen otomotif Korea Selatan,
yaitu Hyundai Motor Company (HMC).induk perusahaan Hyundai,
yang di Indonesia diageni c¢leh PT. Citra Mobil Nasional
(CMN), di bawah panji Bimantara Automotive salah satu Sub

Holding Bimantara Citra.

Melihat sejarahnya, pada dasa warsa 1880-an, Hyundai Motor
Cooperation (HMC) membentangkan cara pandang baru dalam
menghadapi kompetisi teknologi dan pemasaran mobil pada abad
‘ke-21. Itu merupakan hasil sementarsa dari proses suatu kerja
keras yang telah dibangun sejak dasa warsa 1850-an, pada
saat semenanjung Korea berada dalam sejarahnya yang paling

pahit; perang saudara dari tahun 1850-1853.

Untuk menegaskan falsafah perusahaan yang telah diuji selama
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40 tahun itu, HMC telah memperkenzlkan produk barunya dalam

Seoul Motor Show 95 vang berlangsung pada tanggal 4-10 Mei
1995. Pameran mobil skbar ini merupakan suatu tonggak baru
setelah HMC sukses besar dalam operasi penjualannya. Pada
tzhun 1994 misalnye, HMC telah mencatat rekor baru bagi
sejarah permobilan Korea, ketika HMC berhasil menjual
produknya ke pasarllebih dari 1 Juta unit kendaraan. Padsa
bulan September 1884, ekspor komulatifnya melampaui target 3
Juta unit dalam kurun,.waktu 18 tahun lebih 3 bulan, seJak

C
HMC mengekspor pertama kali, ke Ekuador pada tahun 18976.

Dalam usahanya mengembangkan pasar luar negeri, dengsn tipe
Pony, Hyundai mengekspor pertama kali sebanyak 5 unit ke
Ekuador pada tahun 1978, vang kemudian disusul ekspor ke
Timur Tengah, Amerika Selatan dan Afrika dengan total
penjualan sebesar 1.017 unit yvang bernilai ekspor US $ 2,5

juta. £

Pada tahun 1980, HMC melipat gandakan produksinya dan tahun
i985 menerobos pasar Ameriksa Utara. Dalam catatan pasar
otomotif Amerika, sebagai eksportir baru, Korea Selatan
merupakan pemecah rekor pemasukan barang ke daratan Ameriksa,
dengan volume ekspornya pada tahun 18868 mencapai 288.702

unit jenis Excel.

Pada tshun 1888, lahir model baru vaitu Hyundai ‘Sonata,
dimana kehadirannya dapat memenuhi kehendak pembeli di dalam
negerinya, dan juga digemari di seluruh dunia. Belajar dari

rangkaian sukses Sonata ini, HMC terus gigih merancang
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modeiFmodel baru antars lain : Excel model baru, Scoupe,

Elentra, Accent, Pro Accent, Grandeur, Marcia dan Avante.

Pertumbuhan Hyundai yang demikian pesat ini, pada awzlnya
banyak di bantu oleh industriawan mobil Jepang seperti
Mitsubishi sebagai prinsipalnya. Hal ini bisa dilihat dari

produksi pertamanya, Nissan Blue Bird dan Coronsa.

Dari segi teknologi, produsen mobil Korea seperti halnya HMC
ini cenderung bersifat konservatif, artinya tipe vang di

kembanghkan terbatas pada yvang umumnya digemazri di dunisa.

Seiring dengan perkembangan zaman dan meningkatnya kemampuan
rekayasa teknologi, Hyundai pada periode 1965-1875 +telah

mencanangkan program produksi nasionalnys, vyaitu dengan

merilis kendaraan sub kompak vang telah sepenuhnya
menggunakan komponen 1lokal, untuk memenuhi kebutuhan
masyarakat Korea. Namun kemudian produknya diekspor ke

negara lain dan harganyapun lebih murah dibanding hérga

mobil Jepang.

Kemampuan Hyundai dalam penguasaan teknologi, dimana seluruh
rangkaian pengerjaan, lebih banyak dikerjakan Robot tidak
hanya terbatas pada produk mobil sazja, melainkan juga alat-
alat berat.lainnya seperti traktor, truk angkdtan barang,
trailer, bﬁs—bus besar serta pabrik kapal dengan berbagai
Jenis, mulai dari kaéal tangker, kapal-kapal penumpang dan

kapal nelayvan, yang juga diekspor.
Hyundai tidak hanya bergerak aalam bidang otomotif dan
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perkspalan. Ferusshaan ini termasuk Konglomerat terbesar di

Kores Selatan.

Hyundai adalah industri otomotif terbesar di Korea 5Selatan

disusul KIA 27%, Daewoo 18% serta

e

pasar 465

@

dengan pangs
Syvamyong dll 11%. Total produksi pads tahun 1884, Hyundsai
mericapal 1lebih dari 1.117.000 unit, 722.800 . unit untuk

kebutuhan dalam negeri.

Eeberhasilan Hyundaili dan produsen mobil Koréa( Selatan
lainnya tidak.hanya sampai disini. Perannya dalam menentukan
pasar otomotif aunia, tidak bilisa lagi dianggap meln-main.
Korea Selatan pada tahun 1994 sudah mampu memproduksi 2,37
jJuta unit kendarasn atau 8,7 persen dari total produksi
dunia vyang Jumlahnya mencapai 35,203 jJuta unit. Produsen
mobil Korea Selatan masuk peringkat kelima produsen otomotif
dunia setelah Jepang (7,82 juta unit/22,2%), AS (8,82 juta
unit/18,88%), Jerman (4.08 jutsa unit/11,8%) dan Perancis
(3,16 juta unit/19%). Kasbarnya tahﬁn 1985 ini, Korea Selatan
malah akan menggeser posisi Peréncis, dengan peningkatan

produksinya lebih dari 40 persen.

Hyundai Motor CO. sendiri misalnya, sudah beberapa tahun
menyerbu AS, melalui 500-an dealernya di 49 negara bagian
dengan merk Excel, Sonata dan Elentra. HMC kini telah
menjadi simbol industri raksasa yang bukan hanya menyerbu
pasar AS, akan tetapi jugsa membangun pabrik perakitan mobil

di Kanada dan Afrika.
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Di Austrazlia, Hyundai Excel (built-up) pada tahun 1884 mampu
meraih penjualan 2.352 unit, menggeser posisl sedan wmini

Jepang (Corolls) yang mersaih penjualan sekitsar 2.254 unit.

Selain itu Hyvundazi sudah mendapatkan pasaran luas di
Mazlayvsia, AS, beberapa negara Ercps, Jepang dan kini

Indonesia menjadi salah satu target pasar berikutnya.

Elantra, sebagail produk baru, oleh Hyundeili telah di
posisikan satu tingkat diatas Excel, walaupun harganva J.eb(-‘1
murah. Dengan Elentra inilzh Hyundal memulai membuka dan

memasarkan produknya di Indonesia.

Dilihat dari segi harga, merk-merk Hyundai 1lebih murah
antara 30-35 ¥ dibanding harga produk negara-negara 1lain

seperti AS, bahkan Jepang vang kini menghadapi dampak

Apa sebabnya mobil-mobil Korez Selatan ini termasuk Hyundsai

harganya lebih murah ?

Jawabnya, antara lain pertamas bahwa Korea Selatsn merupakan
satu dari lima negara produsen baja terbesar dunia, selain
Jepang, AS, RRC dan beberapa negara bekas Uni Soviet. Pohang
Iron Steel Company dari Korea Selatan merupakan prcdusen
baja terbesar kedus di dunia yang dikenal sangat agresif
memperluas investasi ke negara-negara lain termasuk
Indonesia. Produsen-produsen baja Korea Selatan lainnya
adalah ; Dongkuk Steel Mill dan Sammi Metal Product atau KIA

Steel.
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Eedua, =elsin produsen bzaiz, Rorea Selatan Jjuda sebagai
produsen petrokimia penghasil plastik. Oleh sebsb 1itu, Korea
Selatan memiliki keunggulsn yang sulit ditandingl dalam
penvediaan bshan bzku utamsz produk otomotif, yvaitu baja/besi
dan plastik. Karena dua bahan baku utama sudah dikuassi
dengan diproduksil secara efisien, maka keunggulan ini

menjadl kekuatan vang disegani dalam industri otomotif.

Sebab lainnva adalzh, produsen otcmotif Koresa Selatan
melalul sirategl awal yang bzilk, yaltu ketiks mengembangkan
industrl otomotifnya, Korea Selatan merangkul prcdusen
Jepang dan AS sebagal prinsipalnya untuk membangun industri
otomotifnya. Hyundai misalnya, merangkul Mitsubshi dan
Daewoco merangkul General Motor dari AS. Jengan cara itu
Korea Selatan bisa melakukan. lompastan cepat baik. alih
tekn

1~ - 3 . o - b~ = = . 3
i0log1 maupun membangun rancang bangun dan dessin

fi.e3

otomotif, sehingga setelah merasa cukup memiliki kemampuan,
para produsen mobil EKoreaz Selatan meninggalkan parsa
prinsipalnvya dan berganti peran menjadi pesaing bagi
produsen dari Jepang dan AS. Haéil survei Wheels/Which Car,
menunjukkan Hyundal Excel berada pada peringkat ke-13,
sementara Mitsubishi Lancer pada peringkat ke-18 (lihat

Tabel 7).

Hyundai, <selain harganya lebih murah, pengalaman produsen
otomotif ini di bebagai negara, mungkin dapat menjadi

perbandingan untuk melihat prospeknya di pasar Indonegia.
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Tabel 7

Hasil Survei Wheels/Which Cear
Peringksat Kualitas Sedan Dunia 1885

Merek Peringkat Merek Peringkat
Honda Accord 1 Hyvundai Excel 13
Subaru Liberty 2 Ford Festiva 14
Mazda Protege 3 SEAT Ibiza 15
Ford Laser 4 Suzukil Swift v 18
Honda Civic 5 Proton Wira 17
Toyvota Comry S} Mitsubshi Lancer 18
BMW 3181 7 Mitsubshi Magna 18
Nissen Pulsar 8 Holden Barine 20
Tovota Corolls g Daewco Espero 21
Mazda 121 10 Daewoo 1,5 1 22
Holden Comodore 11 Daihatsu Charade 23
Ford Falcon 12

Sumber : Newsweek, Ed. 20 Juni 1885.

Hyundai, melalui Agen Tunggalnyva Citra Mobil Nasional (CHMN),
pada hari Jumast malam tanggal 14 Julil 1885, meluncurkan
prdduk terbarunya Elantra, sedan kelas menengah 1600 :ce,
dengan harga 30 % lebih murah dibanding mobil-mobil produk
Jépang sekelasnya, seperti Mitsubishi Lancer, Honda Genio,

Corolla Great, Mazda Lantis, Opel Optima, dan lain-lain.

Citra Mobil Nasional (CMN), sebégai Agen Tunggal HMC di
Indonesisa, pada tahsp awal baru me lakukan pekerjaan
perakitan. Dengan investasi sebesar US $ 44 Juta atau
sekitar 100 milyar rupiah, diharapkan mampu memproduksi
20.000~an unit per tahun. Untuk proyeksi sampai dengah

Desember 1995 diperkirakan dapat memproduksi 1500 unit.

Sampai dengan saat ini, karyawan vyang ada di pabrik
perakitan Pondok Ungu sekitar 240 orang, dan 80 orang di

kantor. Selain itu sedikitnya ads 15 orang tenaga Korea yang
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bertugas sebagal fenaga pelatih mengenal bagaimana merakit

dan mengontrol kualitas Hyundsi.

Dari sekitar 300-an karyswan yang adea, Z0 orang diantaranya
telah mempercleh pendidikan/training hampir duz bulan di

pebrik Hyundai Ulsan, sebagsail tenaga inti.

Dengan usaha-usaha penguasaan teknologl perakitan melalui
training di Ulsan Korea Selatan itu, diharapkan lambat laun
pekkerjaan perakitan dapat dikerjakan oleh tenagas-tenaga dari

bangsa sendiri.

Jika dilihat dari daur hidup produknya, Hyundai Elantra
adalah pada tahap perkenalan dimana lazimnya tingkat
pertumbuhan penjualan lamban, bahkan keuntungan vang

diperolehnya pun relatif kecil dan mungkin bisa merugi.

Menghadapi siklus vang lama pada masa perkenalan ini
(te;ﬁtama dalam membentuk citra produk di hati konsumen),
tentunya perlu dukungan vyang kuat berupa kemampuan
perusahaan dalam menyediakan dana yang besar. Pefluasan
distribusi, promosi dan pelayanan purna Jjual pada masa
perkenalan 1ini Jjelas diperlukan édanya dana yang besar.
Sanggupkah PT Citra Mobil Nasional (CMN) mengatasi

konsekuensi-konsekuensi ini ?

PT Citra Mobil Nasional (CMN), éebagai Agen Tunggal Pemegang
Merek (ATPM) Hyundai, merupakan ATPM ‘vang dipayungi oleh
Bimantara Automotif, salah satu sub holding Bimantara Citra

vakni perusahaan yang masuk dalam Bimantara Group vyang
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merupakan uruvtan ke-7 dari sepuluh besar kclongmerat di

Indonesis.

Tabel 8

Peta Posisi 10 Besar Konglomerat
di Indonesia

1883 1894 Bisnis

NO. NAMA (dalam miliar rupiah) Asset Utama
KONGLCMERAT Volume Penjualan
(Estimasi) (Estimasi)

1. Salim Group 16.640 30.400 Perbankan
2. Sinar Mas Group 6.180 14 .620 Properti
3. Barite Pasific Group 3.800 S5.800 Perkavuan
4. Lippo Group 3.240 7.080 Perbankan
5. Astra Group . 4.880 7.49 Otomotif
8. Gajah Tunggal 1.750 7.50 Manufaktur
7. Bimantara Group 2.020 4,580 Distributor
8. Dharmala Group 2.480 6.000 Properti
8. Djarum Group 2.832 2.100 Manufaktur
10.Humpuss 1.422 1.125 Perdagsngan

Sumber : Conglomeration Indonesia edisi ke-21 PDBI (diolah).

-----

Dari tabel 8 di atas dapat dilihat peta kekuatan bisnis di

Indonesia paga 10 besar korporasi raksassa.

Membangun jaringan pemasaran produknya, CMN telah melakukan
secara bertahap sebagaimana yang pernah dilskuksn pendahulu-
nys merek Jepang melalui kota-kota besar seperti Jakarta,

Bandung, Surabaya, Lampung, dan lain-lain.

Masalahnya adalah, dapatkah CHMN menanamkan citra produknya
'di hati  masyarakat sementa?a‘ image masyarakat tentang
kualitas produk Korea ini masih berada di bawah produk
- Jepang, dan dengan strategi pengtapan harga yang murah,
apakah' dapat nmenerobos persaingan pasar otomotif di

Indonesisa.
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Disemping itu, Hyundsi Elantrs sebagai sedan kelas menengah
(1500-2000 c¢c» =akan menghadapi beberapa merek lain vyang
lebih duvlu mapan seperti Corolla Great, Honda Civie Genio,
Mitsubishi Lancer 1,8 cc dan 1,8 c¢c DOHC, Mazda lantis .1,8
cc, Honds Accord Ceilo (20005, Mitsubishi Galant V6/VR 2000
cc dan masih banysk lsgl merk lain sekelasnya. Kiat-kiat
apa vang zkan dilakukan oleh CMN dalam menghadapi pasar yang

sangat kompetitif ini?

Apakah Hyundai skan menggeser pangsa pasar kendzraan niaga
atzu serba guna yang harganya tidak jauh daril hargas Elantra,
sepertli Kijang Grand, Isuzu Phanter, Suzuki Escudo atan
Vitara dan lain-lain, seperti yang pernah di ungkapkan oleh

pengamat pasar otomotif (Silih Agung Wasesa) 7

Masalah lain yang perlu dipértimbangkan oleh Hyundai adalsah
perilaku konsumen otomotif di Indonesia, vang telah
teflanjur dimanjakan oleh mobil Jepang. Seperti diungkapkan
oleh orang-orang yang telah lama di dunia jual-beli mobil,
bahwa sebelum membeli mobil non-Jepang, seseorang harus
menznyakan beberapa hal penting, yaitu : kualitas produknya,
pemakaian bahan bakar irit, nilai jual kembali dan bagaimana

memperoleh suku cadangnya.

Kegagalah vang pernah dialam; oleh produsen otomotif non-
Jepang dazlam mempertahankan keberadaannya di pasar Indonesia
diantaranya, tidak mampunya menjawab pertanyasan tersebut dan

memahamil perilaku konsumen mobil Indonesia.
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Untuk itun, Citrs Mobil Indonesiz (CHMME) harus banvak belajar
dari pengalaman pendahulunye dalam menerapkan pilihan
startegi dan implikesinyva agar dapat menerobos pasar di

Indonesia.

Pembatasan Masalah

Sebagail pendatang baru di dunia pengagenan tunggal otomotif
di Indonesia, Citra Mobil MNasional (CMN) berada pada tahap
perkenzlan sejak diluncurkan produk barunva vaitu Elantra

pada pertengahan Juli 1885.

Berdzsarkan uresian vang telah dikemukakan, vang menjadi
POKOK permasslzhan dalam penelitian ini adalah, bagaimana
usaha~-usaha yang dilakukan Hvundai untuk memperoleh pangssa

pasar dsalam persaingan ketat dan mengarah oligopoli di

Indonesia.

Selanjutnysz, éenulis menekankan pembsahasan dalam tesis ini
berkisar éada aktivitas pemasaran dan pelayanan,
mengingat industri otomotif di Indonesia masih merupakan
industri perakitan atau dengan kata lain sebagai

perpanjangan tangan dari Industri mobil prinsipalnya.

Tujuan Studi

Semakin banyaknya merk-merk mobil baru bermunculan di pasar,
mengakibatkan semakin tingginya tingkat persaingan pasar

@obil di Indonesia; 'Sebuah alasan penting bagi penulis
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mengadeakan penelitian ini terutama usaha-usaha vang
dilakukan oleh Citra Mobil Nasional sebagai ATPM Hyundai

dalam merebut pangsa pasar mobil di Indonesisa.

Adapun tujuan yang akan penulis peroleh antara lain sebagail

berikut

a. Mengetahui pertumbuhan pasar dalam struktur bisnis mobil

di Indonesia, khususnya sedan.

b. Mengetahui posisi bersaing Hyundai pada persaingan pasar

sedan di Indonesia.

c. Mengetahui ussha-usaha vang dilakukan oleh Hyundai/
PT. Citra Mobil Nasional, untuk meningkatkan pangsa

pasar.
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BAB 11

LANDASAN TEORI

Manajemen Strategik.

a.

Pengertian Manajemen Strategik

Manajemen Strategik (Strategik Management) adalah sejumlah
keputusan dan tindaksn vang mengarzh pada penyvusunan suatu

strategi atau sejunmlah strategili vang efektif untuk membantu

1

mencapal sasaran pe}usahaan. Proses Manademen Strategik
ialah cara dengan Jalan mana para perencansa sfrategi
menentukan sasaran dan mengambill keputusan.

{L=rence R. Janch, William F. Glueck, Manajemen Strategis
dan Kebijaksanaan Perusahaan, 1893).

Pengertian Strategik.

Strategik adslah suatu rencana vyang disatukan secara
menyeluruh dan terpadu sertsa nengaitkan keunggulan
strategik perusahaan dengan tantangan lingkungan dan vang
dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama perusahaan
dapat dicapai melaluil pelaksanaan yang tepat oleh
perusahaan.

(Lawrence R. Jauch, William F. Glueck, Manajemen Strategis

‘dan Kebijaksanaan Perusahaan, 1993).

Pengertian Keputusan Strategik.

Keputusan strategik (Strategic Decision), merupakan sarana

untuk mencapai tujuan_akhir. Keputusan ini men?angkut ruang



lingkup bisnis, oproduk dan pasar vang harus dilayani,
fungsi vang harus.dilaksanakan, dan kebijaksanaan utams
vang diperlukan untuk mengatur pelaksanzan keputusan untuk
mencapal sasaran.
(Lawrence F. Jauch, William F. Glueck, Manaijemen Strategis
dan Kebijsksansan Perusshazan, 1983).

d. Pengertian Perencanan dan Kebijakan.

Perencanaan dan kebijiakan (policy) merupakan pedoman untuk
bertindak. Kebijzkasanaan menunjukkan bagaimansa sumber
harus di alokasi dan bagaimaﬁa tugas yvang diberikan dalam
organisasai = di laksanakan sehingga manzajer tingkat
fungsional dapat melaksanakan dengan sebaik-baiknya.
(Lawrence R. Jauch, "illiam F. Glueck, Manajemen Strategis
dan Yebijaksanzan Perusahaan, 1993).

Adarun ﬁerencanaan itu memuat didalamnya berupa misl dan
tujuan perusahaan yang di rumuskan oleh para eksekutif
strategi tingkat perusahaan. Akan tetapi, para eksekutif
ini tidak menentukan pilihan strategi dalam kegelapan.
Pilihan mereka sangat dipengarﬁhi oleh beberapa faktor

diantaranya

% Kekustan dalam lingkungan dan kekuatan.eksternal.
¥ Hubungan sumber daya perusahaan dan kekuatan internal.
¥ Sistem nilai dan Sésaran eksekutif puncak.

¥ Startegi masa lslu dan pengembangan perusahaan.

Setelah mempelajari berbagai faktor tersebut, para

eksekutif' akan memilih berbagal alternatif '_strategi
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herkaitsn dengan pertimbangan misi bisnis yang dimasuki
perusahaan atau vang ingin dimasukinya. Disgini dimulai
mengkhuguskanr diri, maksudnva izlsh batasan perlu untuk
menjelaskan produk atau jasa yang disediakan, jenis pasar

vang dilayani dan fungsi vang dilaksanaksan.

Pemilihan produk atau Jjasa, melipiti luas atau sempitnya
lini, bagaimens produk atsu jasa dideferensiasi, apszkah

dapst ditemukan tambahan kegunaan dari produk itu, kualitsas

produk rengah stau tinggil, dan yvang pokok adalah ; apalah
produk itu memberi kepuasan pelanggan dalam waktu, tempat,
bentuk atau informasi atau kepentingan lainnya vang

dihargai pelanggan. Sehingga strategi alternatif yvang

dikembangkan berkisar pada batasan ini.

Pemilihan pasar pada dasarnya melibatkan Jjenis daerah,
saluran dan pelanggan. Apakzh melayani pasar lokal,
regional, nasional atau internasionaii Saluran distribusi
eceran, mengandalkan penjualan langsung atau menggunakan
outputnya untuk konsumsi sendiri. Apakah yang dilayani
perusahaan dagang atau pemerintah, bagaimana membagi
pelanggan dalam berbagai golongan. Apakah akan melayani
pasar vang lebih luas atau sempit, atau melakukan berbagai
subpasar ‘yvang luas (terpusat), mencari bagian dari banyak
pasar (tidak dibedsakan), atad membedakan pasar dan membuat

program pemesanan untuk setiap pasar?

‘Masalah fungsi (atau teknologi) berkisar seputar cara

perusahaan akan menambah ~nilai. Perusahaan dapat
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wenciptakan gagasan baru, menempatkan sumber daya atau

menumbuhkannva, memperhalus atau mengolah, mwmemproduksinys,

o

merakit ztau membungkusnysz, menyimpan atau

mendistribusikannya. Selanjutnva batasan bisnis harus
menjelaskan tahep yvang menjadi pusat perhatian perusahaan,

mulai daril integrasi vertikal vyang 1lenghkap sampal ke

spesilalisasi dalam satu tahapan saja.
Strategi Bersaing

Strztegi _ berszing adalah pencarian akan posisi bersaing
vang menguntungkan di dalam suatu industri, sustu arens
fundamental tempat perszingan terjadil. Strategl bersaing
bertujuan menegakkan posisi yang menguntungkan dan dapat
dipertahankan terhadap kekuatan-kekuatan yang menentukan

perssingan industri.

Dua s=pek utama yang mendasari pilihan strategi beréaing.
Pertama vadalah daya tarik industri untuk kemampulabsan/jangksa
panjang dan faktor-faktor yang menentukannya. Tidak ' semus
industri menawarkan preluang peluang vang sama untuk
kemampulabzsan (profitability) vang terus-menerus, dan
kemampulabaan yang inhern dalam industrinya merupakan satu
bahan esensial dalam menentukan kemam;ulabaan suatu
perusahaan. Kedua, penentu (di?ermihant) posisi bersaing
relatif di dalam suatu industri. Délam kebanyakan industri,
beberaga perusahaan Jauh lebih mampu laba daripada yang 1lain,

terlepas dari beberapa kemampulabaan  rata-rata industri

bersangkutan.
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Terdzapat lima kekuaztan bersaing yang mempengaruhi daya tari

industrl seperti terlihat pada gambar 1.

iPendatangi
i Baru i

Ancaman Pendafang Baru

Kekuatan Kekuatan
i : Pertawaran ; ] Pertawaran }
! i Pemasock i Pegaing | Pembeli i i
i Pemzsock | >i Industri i< i Pembegi '
i | i i : ;
iPersaingan'
i diantara |
|Perusahaan!
! vang ada |
|
i
i
{
Ancaman f |
Produk jasa | |
Pengganti !} Produk |
| Penggantil
H —
Gambar 1.
Kelima kekuatan bersaing yang' menentukan kemampulabaan
industri (PORTER, 1883).
Kelima kekuatan tersebut menentukan kemampulabaan

.industri karena .mempengaruhi harga, biaya, dan memer lukan
investasi pérusahaan di dalam suatu industri sebagai
contoh, kekuatan pembeli dapsat mempengaruhi biaya dan
investaéi, karena pembeli yang kuat menuntut pelayanan vang
mahal. Demikian Juga kekuatan-kekuatan lainnya, yang

masing-masing merupakan fungsi struktur kekuatan industri.
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strategi Bersaing Generik

Porter 1993, keunggulsan bersaing pada dasarnya berkembang dari
nilai vang mampu diciptakan untuk pembelinya, vang melebihi
biaya perusahzan dalam menciptakaﬁnya. Nilai adalah apa yang
pembeli bersedia bayar, dan nilai yang unggul berasal dari
tawaran harga yang lebih rendaﬁ daripada pesaing untuk
manfaat yang sepadan atau memberikan manfaat unik yang 1lebih
daripada sekedar mengimbangi harga yang lebih tinggi. Ada dua
C

jenis keunggulan bersaing; keunggulan biaya dan uiferensiasi.

Strategi keunggulan biaya dag difrensiasi vang digabungkan
dengan c¢akupan aktivitas yang berusaha dicapai perussahaan
' menghasilkan tiga "“Startegil Generik”, untuk mencapail kinerJja
diatas rata-rata dalam suatu industri; keunggulan biaya,
difrenéiasi, dan fokus. Strategi fokus memiliki dua varian,
fokus biaya dan fokus difrensiasi. Strategi Generik

diperlihatkan dalam gambar 2.

KEUNGGULAN BERSAING

Biaya Rendah Diferensiasi

1. Keunggulan |2. Diferensiasi!

i i

i biaya { j
} i !
}3A. Fokus I3B. Fokus |
i Biava { Difrensiasil

Gambar 2, Tiga Strategi Generik, (Porter,1893)
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3

o3

Strategl keunggulan biava an diferensiasi mengussahakan

[

o

keunggulan bersaing dalam dejeran luas segmen industri,
gsementara strastegl fokus ditujukan pada keunggulan biaya

(fokus biayz) delam segmen yang sempit.

Perbedaan antara kedua strategi ini terletsk padsa biaya vang
diperlukan. Pada strategi diferensiasi, maka biaya bukan
merupskan masalah utama, akan tetapil hasil-lah yang menjadi

tujan utams dilakukannya strategi ini.

Sedangkan padz strategi keunggulan biaya, dipentingkan adanya
usaha meminimasi biaya sedemikian rupa sehingga bisnis 1ini

dapat bertahan dalasm jangka panjang.

Pada industri otomotif misalnya, strategi keunggulan biava
dapat dilakukan jika peruszhaan itu mempunyai keunggulan blaya
produksi atau térjadi efisiensi produksi dalem perusahaan.
Keungzulan biaya dapat dicapail, Jjika perusahaan mémiliki
penguasaan sumber-sumber, teknologi dan tenaga kerja vyang

mengakibatkan biaya rendah.

Sedangkan strategi keunggulan difereﬁsiasi pada industri
otomotif, merupakan strategi generik yang dilakukan dengan
memberikan keunikan tertentu pada produk otomotif tersebut
(misalnya Daewo§ Eséero Standar-dan Daewoo Espero :Luxury
Edition/LE) sehingga pembeli akan memperoleh surplus yang
lebih tinggi dan bersedis membayar lebih atas mobil yang

dibelinya.
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Dengan demikian strategl diferensissi dilakukan melalui
pergeseran kurva permintaan kekanan, sehingga pada jumlah yang
sama Konsumen/pembeli mau membayar dengan harga vang lebih

tinggi.

Kotler (1983), menyebutkan bahwa =ada perbedaan yvang nyatsa
antars strategi pemasaran yang dilakukan oleh pemimpin pasar
dengan penantang, pengikut dan pengggarap ceruk pasar. Secara

struktural dan hipotesis seperti terlihat dalam Tabel 9.

Tabel 8

Hipotesis Pangsa Pasar

{  KATEGORI PERUSAHAAN PANGSA PASAR %

T ]

{ |
i ; d
! Pemimpin Pasar ! 40 !
i } —
| Penantang Pasar | 30 {
i i i
! Pengikut Pasar { 20 ]
f o 4 i
{ Penggarap Ceruk Pasar i 10 }

Sumber : Bambang TC. (1884).

Secara struktural disebutkan bahwa pemimpin pasar adalah
‘perusahsan vyang menguasai 40 % dari pangsé pasar, sedang
penantang pasar adalah perusahaan yang menguasal 30 % dari
pangsa pasar._Semgntara-pengikﬁt pasar menguasai pangsa pasar
20 % dan penggarap ceruk pasar yaitu perusahaan yang menguasai
pangsa pasar 10 %, dan melayani segmen-segmen kecil yang tidak

terlayani perusahasn yvang lebih besar.

34



Rantai HNilai

Setigp perusahaan merupskan kumpulan zktivitas yang dilakukan
untuk mendesain, memproduksi, memasarkan, menyerahkap, dan
mendukung produknyva. Semua aktivitas ini dapat digémbarkan
dengan menggunakan RANTATI HILAI seperti diperlihatkan pada

gambar 3.

{ i Infrastruktur Perusahazan

ARKTI- g
VITAS ! * iManajemen Sumber Daya Manusia ;
PENDU i : |
KUNG. : i Pengembangan Teknologi | i
! i MARGIN
i ! i Pembelian | !
: T T T T :
! i ; ! i f
i Logis- | | Logis- | Pemasar | Pela-i
I tik ! Opersi | tik ke | an & Peni yananl
{ dalam | I luar I Jualan | i

ARTIVITAS PRIMER

Gambar 3. Rantail Nilai Generik, Porter, 19893.

Selanjutnya, mengenali aktivitas nilai memerlukan pemisahan
aktivitas yang berbeda secara teknologis dan strategis,

meliputi
a. Aktivitas Primer.

* Logistik ke dalam.
Aktivitas vang dihubungkan dengan penerimaan,
penyimpanan, dan penyebaran masukan ke produk, seperti

penanganan bahan, pergudangan, ' pengendalian persediaan,
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*

penjadualan kendarsan dan pengembalian barang kepadsa

pemasok.

Operasi.

Aktivitas vang berhubungan dengan perubszhan pemasukan
menjadi bentuk produk &khir, seperti : permesinan,
pengemasan, perakitan, pemeliharaan peralatan, pengujian,

percetakan, dan pengoperasian fasilitas.

Logistik ke luar.

Aktivitas vang berhdbungan dengan pengumpulan,
penyimpanan, dan pendistribusian fisik produk ke pembeli,
sepertl penggudangan barang Jjadi , penanganan bahzn,
operasi kendaraan pengiriman, pemrosessain pesanan, .dan

penjualan.
Pemasaran dan penjualsn.

Aktivitas vyang berhubungan pemberilian sarana yang dapat
digunakan oleh pembeli untuk membeli produk dan
mempengaruhi mereka untuk membeli, seperti; : iklan,
promosi, tenaga penjual, penetapan kuocta,  seleksi

penyalur, hubungan penyalur, dan penetapan harga.
Pelayanan.

Aktivitas yang berhubungan dengan penyediaan pelayvanan
untuk meningkstkan atau mempertahankan nilai produk,.
seperti pemasangan, reparasi, pelatihan, pasokan suku

cadang, dan penyesuaian produk.
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b. Aktivitas Pendukung.

* Pembelian.
Aktivitas vang herhubungan dengan fungsi pembelian dalam
arti luas vang tersebar di seluruh dan untuk kepentingan

perusshaan.

* Pengembangan Teknologi.

Menvangkut aktivitas vang mengandung teknologi, baik
dalam rengetahuan, proses atau teknologl vang terkaé
dalasm perzlatan proses industri.

* Manajemen Sumber Dava Manusia.
Menyangkut segazla perekrutan, penerimsan, pelatihan,
pengembangen dan kompensasi semua jenis tenaga kerja.

* Infrastruktur Perusshaan.
Aktivitas vang berhubungan dengan manajemen umumnm,

perencanaan, keuangan, azakutansi, hukum, hubungan dengan

pemerintah, dan manajemen mutu.

Dalam setiap kategori aktivitas primer dan pendukung, terdapat
tiga Jjenis aktivitas yang memainkan peran yang berbeda dalam

keunggulan bersaing, vaitu

¥ Langsung.
'Aktivitas vang 1langsung terlihat dalam penciptaan nilsail
untuk pembeli, seperti ; perakitan, permesinan, suku cadang,
operasi tenaga penjual, iklan, desain produk, perekrutan,

dan sebagainya.
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# Tidek Langsung.
Aktivitas vang wenmnungkinkan untuk melaksanakan aktivitas
langsung secars terus menerus seperti ; pemeliharaan,
penjnzlan, operasi fssilitze, administrasi tenaga pernjuslan,

administrasi pembelizan, pencatatan kegiatan pemasolk, dan

sebagainyea.

¥ Pemastian Mutu.

Aktivitas vang memastikan mutu aktivitas lain, seperti ;
pemantauan, inspeksi, pengujian, peninjauan, pengecekan,
penyvesuaian dan pengerjaan ulang. Pemastian mutu tidak

sesual dengan manajemen mutu.

Strategi Benchmarking.

Alasan vang mendasari benchmarking adalsah usaha untuk
mempelajari bagaimana memperbaiki proses bisnis dan

meninghkathkan days szing.
Pengertian Benchmérking.

Benchmarking adalah suatu proses  operasional secara
berkesinambungan dari usahafusaha mempelajari dan mengadaptasi
vang menghasilkan pengembangan diri . suatu organisasi vyang
diperbaiki.

(Gregory H.Watson, Strategi.Benchmarking How to Right Your
Company’s Performance Againt the Word’'s Best, 1893).
Benchmarking merupakan suatu prosés pengukuran yang sistematis

dan berkelanjutan dengan memperbandirigkan antara proses bisnis
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guna memperoleh  informssei vang lebih balk dapat diterima

{Bambsng Tricashvono 1994, Adopsi Wstson, 1984).

Robert C. Canp 19894, mengemukakan landasan pemikiran

Benchmarking.

Cara vang paling efisien untuk melaksanakan perubahan secara
efektif asdalah dengan cars mempelajari dari pengalaman positif
dari perusahaan-perusahaan lain. Proses belajar itu terjadi
iika pengetahnan dan pengalaman perussahaan-perusahaan l=in
dikomunikasikap kepada suatu perusahaan. Dari landasan
pengertian vang dikemukakan di atas terdapat dus aspek penting

vaitu bahwa

* Bennchmarking merupakan cara vyang paling efisien untuk

menjamin keberhasilan dari suatu prakarsa bisnis.

¥ Benchmarking merupsakan suatu usaha mencari praktek bisnis

terbaik vang membimbing pada kinerja unggul (Superior

Performance).

Selanjutnya Benchmarking didefinisikan sebagsal usaha pencarian
dan implementasi dari praktek-praktek yang paling baik.

(Robert C.Camp, Business Process Benchmarking Finding and
Implementing Best Practices, 1994).

Tahap Benchmarking :

X Perencanasan.
Mengenali. benchmarking, mengenali siapa yang  akan dipakai

untuk benchmarking, dan pengumpulan datsa.
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*

Analisis.
Menguisi kesenjangan kineris dan merumuskan proyek untuk
mengatesi masalah kineria pada masa vang akan datang atau

menentukan tingksat kinerjs padz masa yang akan datang.

‘Intigrasi.
Melsakukan komunikasi ztas penemuan-penemuan dan pengembangan

seésaran~sasaran baruy.

m s . iy e
rindslan .

¢
Melshkukan tindakan-tindakan., memantau kemajuan dan melakukan

kalibrasi/pengukuran kinerja sesuzi dengsn kebutuhan.

Kedewasaan.

Usaha pencapaian keadaan vang diinginkan.

Inti Benchmarking :

Usaha wmemusztkan perhatian dan tindakan pada proses bisnis.
Usazha mengikat benchmarking pada misi dan tujuan-tujuan
perusahaan.

Uszha mengelola proses benchmarking.

Usaha mengadaptasi pelatihan benchmarking untuk industri
atau organisasi tertentu.

Maksud benchmarking yang meliguti

**% Menganalisis operasi.

*% Mengetahul persaingan dan pemimpin pasar.

**% Menetapkan industri dan organisasi terbaik.

X% Memperocleh superiocritas/keunggulan.
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* Memeanfaastkan 4 (empat) jenils benchmarking yaitu
**% Internal.
¥# Persaingan.
**  Fungsionsl.
¥%  Generik.

* Uszha memeskal benchmarking berdasar atas proses.

Selanjutnysa, dengan mengevaluasi pengslaman dari proses
perusahaan yvang meliputi bsik faktor internal dan eksternal,
seperti ; management, money, matrial, manpower, methode,
market dan machine (7S) yang melemahkan keunggulan bersaing,
dapatlah diterapkan benchmarking dengan mempelajari perusahszan

lain yang memiliki kinerjia unggul.

Dalam c¢ontoh industri otomotif, PT. Astra Internasional
dengan divisi TOYOTA adzlah perusahaan yang memiliki kinerja

unggul.

Segmentasi Pasar.

Setiap perusahaah mengakui bahwa produksinya tidsak bisa
menarik semua konsumen. Para konsumen terlalu banyak, menyebar
luas, begitu pula kebutuhan dan pelaksanaan berbelanjza
berubash-rubah. Béberapa perusshaan " akan menempati posisi
paling baik dalam melayvani bagian-bagian khusus, atau segmen-
segmen dari pasar. Hasing—masing perusahaan harus
mengidentifikasi segmen-segmen pasar yang paling menarik

Sehiﬁggga perusahaan itu bisa melavani secara efektif.
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rdepat tigs pertimbangan untuk segmentasi pasar

o
@
=
A
i
A
e
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o
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esg)l (mass marketing).

Produsen memproduksi, mendistribusikan dan mempromosikan
sebuah produk secara massal kepada semua konsumen. Alasannya
adalah, beahwa pemasaran massal akan menjurus ke bilaya dan
harga paling murah serts menciptakan pasar dengan potensi

yvang besar.

Pemasaran produk vang terdiferensiasi {product

il

differensiated marketing).

Produsen nemproduksi duz zroduk atau lebih vang
menperlihatkan perbed=zzan bentuk, ubkvnran, kualitas, gaya dan
sebagainysa. Proddk—produk tersebut dirancang untuk
memberikan variasi képadé para konsumen bukan untuk menarik

segmen—-segmnen pasar yang berbeda.
Pasaran sasaran (Target Marketing).

Produsen membedakan segmen-segmen pasar, memilih satu atau
lebih segmen-segmen itu dan mengembangkan produk-produk .dan
bauran pemasaran yang disesuaikan dengan masing-masing

segnen

Selanjutnya, dslam pembahasan ini penulis menitik beratkan

kearah segmentasi pasar konsumen.

Perusahan-perusahan saat ini sedang beralih' dari pemasaran

massal dan p:dduk vang terdiferensiasi ke pemasaran sasaran.
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Pemzseran szsaran membantuy para penjusl mengidentifikasi
kesempatan-kesempatan pemasaran yvang lebih baik. Para penjual
dapst mengembanghkan produk yvang tepst bagi masing-masing pasar
sasaran. Produsen bisa menyesualkan harga-harga, sasaran
distribusi, dan periklanan untuk mencapal pasar sasaran secara

efisien.

Femasaran sasaran memerlukan tiga langkah.

X Segmentasi pasar tindakan membaﬁ@ sebuah pasar ke dalam
kelompok. Kelompok konsumen yang berbeda-beda, yang mungkin
membutuhkan produk~produk dan / atau bauran pemasaran
tersendiri. Produsen tersebut mengidentifikasikan cara-carsa
vang berbeda untuk membagi pasar menjadi segmen-segmen,
mengembangkan profil segmen-segmen pasar yang menguntungkan,

dan mengevaluasi masing-masing daya tarik segmen itu.

X Pentargetan pasar, tindakan mengevaluasi dan menyeleksi satu

atau lebih daril segmen-~-segmen pasar yang akan dimasuki.
* Penempatan pasar, tindakan menciptakan suatu penempatan yang
kompetitif untuk produk dan bauran pemasaran yang terinci.
Dasar-dasar Untuk Segmentasi Pasar
X Geografi.

Membagi - passr ke dalam unit-unit geografis vyang }berbeda;_‘

seperti negara, wilayah, daerah, kota atan desa.

43



* Demografi.

Membagi pasar kedazlam kelompok-kelompuk berdasarkan
variabel-variabel demografi, seperti usia, Jenis kelamin,
Jumlzh keluarga, daur .hidup keluarga, pendapatan,
pekeriaan, pendidikan, agamz, ras dan kewarganegarsan sztau
kebangsaan. Variabel-variabel demografi, merupakan dasar
vang paling populer untuk membedakan kelompok-kelompok

korrsumen .
¥ Psikografil.

Disini para pembeli dibagil dalam kelompok yvang berbeda-beda
berdasarkan kelas sosial, gaya hidup, dan/atau ciri-ciri

kepribadian.
X Behavioristik.

Dalam segmentasi berdasarkan_behavioristik (perilaku) parsa
konsumen dibagil kedalam kelompok-kelompok berdasarkan
pengetahuan, sikap, penggunaan_ atau tanggapan mereka
terhadap sebuah produk. Untuk itu produsen harus mengetahui
perilaku pembeli sebagal titik awal untuk membuat segmen-
segmen pasar, misalnya berdasarkan kesempatan-kesempatan,
manfaat-manfaat yang dicari, tingkat pemakaian, status

pemakai, loyalitas dan lain-1lsin.

Asseal (1981) mengatakan ada empat Jenis perilaku pembeli

seperti diperlihatkan Tabel 10.
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Tabel 10

Empat Jenis Perilazku Pembeli

i Keterlibatan tinggii Keterlibatan rendah

Perbedaan vang jelasi Perilzku pembeli

Perilaku pembeli

antara berbagai | rumit menczri keragaman
merek i

i
Sedikit perbedzan | Perilaku pembeli i Perilaku pembeli
antars berbagai ! untuk mengurangli | berdasazrkan kebi-
merek i ketidak cocokan i Jaksanaan

Sumber : Asseal (1881).

* Perilaku pembeli vang rumit, dimana konsumen melalui
perilaku pembeli yang rumit pada saat mereka mempunyail
keterlibatan vyang tinggi dalam pembelian suatu produk dan
menyadari adanya perbedaan vang jelas an£ara merek-mer ek
vang ada. Kadang-kadang konsumen yang sangat terlibat daium
pembelian melihat hanya sedikit perbedaan znizara merek-merek
Vang ada. Reterlibatan vyang mendalam sekali, karens
pembelian itu mahal dan tidak sering dilékukan serta

beresiko, seperti pada pembelian mobil.

Dalam hal ini komunikasi pemasaran haruslah mengarahkan

untuk menyediakan kepercayaan dan evaluasi vang akan
membantu konsumen tersebut merasa puas atas pilihan
mereknya.

*vPerilaku pembeli yang mencari keragaman, ditandai dengan
keterlibatan konsumen yang rendah namun terdapat perbedaan,
merek yang Jjelas. Disini konsumen sering terlibat melakukan
banyak pergantian merek. Pergantién nerek terjadi, dengan

tujuan mencari keragaman dan bukah ketidakpuasan. Strategi
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pemasaran adalah berbeda-bedsa bagi pemimpin pasar serta
merk-merk kecil didalam kategori ini. Pemimpin pasar akan
berusaha mendorong perilaku pembelil didasarkan “kebiasaan”,
vaitu dengan cara menghindari kondisi habis persediaan,
beriklan vang bersifat mengingatkan secara berulang-ulang.
Sebaliknya perusahaan penantang akan mendorong pembeli vang
mcnzaril keragamasn dengsn menawarkan harga yang lebih rendah,
promosi vang banvak, hadiah-hadiah yang memberikan alasan-

zlasan untuk mencoba sesuatu vang baru.
Daur Hidup Produk.

Konsep dzur hidup produk adalah suatu upays untuk mengenal;i
berbagail tahap yang berbeda dalem sejarah penjualan suatu
produk. Pads tahap-tahap ini terdapat peluang dan mssalah vang
berbeda-beda dalam kaitannya dengan strategi pemasaran dan

potensi laba, (Manajemen Pemasaran, BP-IPWI, Jakarta, 18384).

I

Daur hidup produk dibagi ke daslam empat tahap yaitu
X Perkenalan (Embrionic).

Pada tahap ini, pertumbuhan penjualan sangat lambat, karena
produk sedang diperkenalkan dipasar. Sulit mendapatkan
keuntungan pada tazhap 1ini, karena pengeluaran untuk

pengenalan produk -sangat besar.
X Pertumbuhan (Growth).

Pada _tahap ini, produk telah diterima pasar, dan labsa

meningkat derigan cepati
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an vernijuslan mengalami penuvranal.

Q

kzrena preduil telsh diterima oleh semus pembell potensial.
Laba vang diterima stabhil atau merosoct kasrens meningkatnyvsa

biays untuk produk dsri pzre pesszing.

¥ Keusangan (Decline).

=)
L

o
T
<]

eriode dimans penjuszlasn menuniukkasn  penuvrunan dan 1

merosotb .

Dalam berbagasi pembahasan sering disebut bzhwa DHP berbentuk
huruf "S" tanpa dijelaskan dasar-dasar pemikirannya dalam
bahaga pemasarzn. Teori difusi dan tecri adopsi adalah pokok-
pokok pikiran vyang mendasarinva. Bila produk baru mulai
diluncurkan, perusahaan harus berusaha mempengaruhi konsumen
ag~r berminat, tertarik, menccba dan akhirnva membeli produk
tadi. Froses 1ini sangat memerlukan waktu yvang panjang, dan

pada tahap perkenalan hanya beberapa orang szja yang membeli.

Bila ternyata produk memuaska keinginan, maka sejumleah
pembeli lainnya akan membeli juga (mengadopsi dini). Maksudnya
pesaing baru akén .mempercepat proses adopsi dengan Jalan
meningkatkan minat pasar dan dengan jalan menurunkan harga
jual. Pada tahap berikutnya, lebih banyak pembeli lagi masuk
ke passar (golongan mayoritas-dini/early majority). EKemudian
laju pertumbuhan mulai menurun pada saat jumlah pembeli baru

vang potensial menyusul sampai mendekati nol.
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Senzrs  daris besar. Bongser [DHFE =angst berfuna dalan kerangks
v D ¥ O € Y by e e T oy [l S~ Il o it =~ TR o v Peaijz+3 F (‘15-‘!" tp"l oR =]
melils Xt Dl T LT E D eENMnSETE Y RPN ETEeHTIT Oz Lan J1EeTDE ISl
tahap, delam daur hidup croduk. Dalam kasus ini, penulis  skean
o .4- ~ 7 e - P
membehss sitiraztegil DHP hanvs pada tzhap perkenslan Alasannvs
sdaliah. hahwas studi  vang pernvlis  lzhkukan  terheadsap oproduk
&
i - o S e i m e e B e P o o ~ N e ~ ~ ~, oo by - S S
Hvundzi, beriisar pada messlsh-mesalah dzlam tahep perkenslan

produk.

Telah kita ketzhuil, bahwa pada tahasp perkernalan  ini, Jumleb
keuntungan mzsih  sangat sedikit dan mungkin merugil. akvost

rendahnva tingkat peniuvslsn, zsementara biava distribusi  dan

promosi sangat tinggi terhadap penjualan, untuk

¥ memberi tahu konsumen atss hadirnya satu produk baru vang
sama sekall belum dikenal;

* membujuk konsuman untuk mencoba, dan

¥ untuk menjamin tersedianya produk pada setiap pengecer

terakhir.

Jumlah pesaing masih sedikit dan mereka memproduksi dengan
versi vang maslh mendasar karena pasar memang belum
membutuhkan penvempurnaan produk. Perusahaan memusatkan usaha
penjualan pada _ calon pembeli vang paling siap untuk
membeli, vaitu mereka yang berpenghasilan tinggi. Harga Jjual

cenderung tinggi. Ini disebabkap antara lain oleh

* biaya tinggi kérena taraf produksil yang masih rendah ;
¥ persocalan teknologis dalam proSes’produkSi mungkin belum

bisa Hitanggulangi dengan sempurna ;
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Cromncsl.

Strategi Pemasaran Dalam Tahsp Perkenalan.

Delam  wmeluncurkan produlk baru, maneier pemasarsn menetapkan
setizpr varizbel vpemassran pads  tingkat vang tinggi  atau
rendah, seperti dzlam hargae. promosi, distribusi dan wmutn

produk. Bils pertimbangan vokok hanvse padsz harga dan promosi,
manalijemen bisa wengikutl sstu dsri empst  Jenils  strategi,

-,

seperti diperlihatksn pada gambar 4.

* Strategil Menyaring Cepat
(Rapid Skimming Strategy).
Dengan menempatkan harga tinggi dan promosi gencar. Harga
ditetapkan tinggi agar bisa diperoleh sebanyak mungkin 1laba
kotor per unit. Promosi diselenggarakan besar-besaran untuk
meyvakinkan kons;ﬁen tentang nilal tinggi produk, walau
dengan tingkat harga yang mzhal. Promosi ini dimanfaatkan

untuk mempercepat laju penerobosan pasar (market

penetration). Strategi ini bisa berhasil jika :

XX gebagian pasar potensial belum menyadari kehadiran produk

itu ;

**% mereka yang berminat membeli mampu membayar dengan hargsa

berapapun ;

*¥ perusahaan menghadapil pesaing potensial dan ingin

membangun preferensi atas mereknya.
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rET MENVETring Stratefl menvaring
m oz -~ - - —, 1 -
Tinggi cepst lambat
T = - - - S+ e = - -y oY
Strategil penerabosan Strategl penerocbosan
Rendsh o ocapat lambat

Gembzy 4. Empat Strastegi Pemasarasn Dalam Tahap
Perkenzlian
( _  Mansjemen Pemasaran BP. STIE-IPWI, 1884)

.

¥ Strategi Menvaring Lambat

{Low Skimming Strategy).

Dengzn meneftapkan harga mahal dan promosi vyang rendah.
Penetapan harga tinggi, =gar bisa dihasilkan setinggi

s

mungkin labs kotor per unit. Rendahnya promos agar biaya
pemasaran tidak terlal besar. Strategi seperti ini,
diharapkan bisa memperoleh keuntungan vang besar. Strategi

ini bisa kerhasil Jjika :

**% Juas pasar terbatas ;
%% sebzgian besar pasar menyadari kehadiran produk itu ;
*% pembeli bersedia membayar harga yang mahal, dan

%X persaingan potensial tidak tampak.
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Strztegi Penerohcesan Cepat

{Rapid Penetretion Sirategy)

Derigan  wenstzpan herda rendah dap promosl gencsr Stretegi
ini dihsrezrckan dapst mensrobos cacar dengan
cepat, dan meranghum pangdse  pasar {(merket share) vang
terbess: Strategi ini bica berhesil diks

¥ ukuran pasar sangzst luss
¥* Pezser tidak menvadari kehadiran produk ;

9

¥ Kebasrvakan pembeli sangat peka terhadap hargs, dan
¥* hzrga  pokok mroadukel cenderung turun mengikuti skale
produksi dan bertambsehnya pengzlaman produksi vang

diperoleh.

Strategi Penerobosan Lambat
(Low Penetration Strategy).

reridahi. Hargs

[

Dengan menetapkan harga rendah dan promos
rendaﬁ akan mempercepat diterimanya produk oleh konsumen,
dan rpromosi rendah, agar tercapsi lebih banyak laba bersih
bagi = perusahaan. Strategi 1ini sering dipilih dengan
kevakinan bahwa permintaan sangat peka terhadap hargsa,
tetapi kurang peka terhadap promosi. Strategi ini bisa

berhasil Jika :

** pasar sangat luas ;
¥¥ pasar sangat menvadari kehadiran produk ;
*X pasar peka terhadap tingkat harga, dan

X*¥X hanya sedikit persaingan potensial. )
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rerisshazn, terutems perintis di passrnya tidak boleh memilih
salalh satu dari empat strategi di atas sembarangan. Justru

atrztegi epapun vang dipilih haruslah merupakan salah satu

langksah per ditentukan secara hati-hati dalam keselu-

e
o+
o
E
o

&
Q
]

ijn}

ruhan langkah pemaszran menurut daur hidup.
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B AB III

METODOLOGT

penulis menyadsri., bzhwa dalam pengkajian haik mengenal proses

nencari  dan mengumpulkan data msupun proses penyusunan keranghka

herfikir masih banyak terdapat kekurangan.

perkenaan dengan permaéalahan pokeock dalam karya tulis ini, penu-
lis berusaha semaksimal mungkin agsr baik dalam metode penelitian
sntuk mempercleh dats en@jris maupur: pengunghkapan dan kerangka
berfikir, tetap dspat menggunzhkan kaidah-kaidzh keilmuan, sehing-

ga karya tulis atau tesis ini mengandung unsur-unsur kebenaran

dsn obyektif.
1. Metode Penelitian.

Agar diperoleh data-data yang dapat diuji kebenarannya, rele-
van dan lengkap dalam penelitian ini, digunakan metode peneli-

£
tian sebagail berikut

a. Studi Pustzazka.

Penelitian dengan metode ini dimaksudkan untuk mendapathkan
konsep-konsep teoritis mengenai berbagai strategi vyang
dilakukan perusahasan, agar diperoleh gambaran vyang 1lebih

Jelas dalam melakukan pembahasan masalah.

Studi ini terutama sekali diarahkan untuk memperoleh
landasan teori dengan maksud. untuk digunakan dalam

analisis.
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r tecritis inil diperocleh dari literatur-

o

Adapun dassr-d

@
ca

J.

h~mzislsah ilmish meaupun tulisan-tulisan

bt
o

literatur, wsi=a
lainnya Yvyang banvak hubungannys dengan masslah vyang akan

diteliti.
b. Studi Lapangan.
Studi ini dilakukan secara langsung ke lapangan untuk

mengadakan pengamatan dan pengambilan datsa terhadap obyek

penelitian.

Disamping itu data Jjuga diperoleh dari wawancara dengan
tokoh - tokch vyang berkepentingan dengan masalah vang

diteliti.
c. Analisis Kasus.

Setelah diperolen kasus. dari perusahaan vyang diteliti
sebagail hasil dari stwvdi lapangan maka selanjutnya dilaku-

kan analisis terhadap kasus tersebunt., .

Analisis ini dilakukan dengan mendasarkan diri pada teori-
teori vyang telah dipelajari dalam studi pustaka untuk
diterapkan pada kenyataan vang ada, sehingga ada

kesinambungan antara teori dan praktek.

2. Metode Pengumpulan Data.

Pengumpulan data dimaksudkan untuk memperocleh data yang dibe-

dakan menurut ~sumbernya dilaksanakan dengsn cara
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5. Mencstat berbksgzi informasi penting sebagsai data primer,
baik melalul wawasncara langsung maupun melalul telepon dan
faximile dari sumber di lazpvangan, antara lain : PT. Srikan-
di Daimond Motor, PT. Bumen Reja Abadi, PT. ASTRA Daihatsu,

~BAuto 2000, PT. Montana Indah Motor (OPEL) dan beberapa
kali mengadakan wawancara dengan petugsas atau penjaga stand
Hyundsil pada waktu pameran otomotif tanggal 14 s/d 23 Juli

1895 di Convention Hall Senayan.

b. Mencatat dan mengumpulkan datz yang telsh tersedia sebagai
data sekunder antara lain : Departemen Perindustrian,
Gabungan Industri Kendaraan Indonesia (GAIKINDO) dan
sumber lain yang memuat informasi/data penting untuk bahan
pembzhasan tesis ini, =antars lain : Harian EKompas, Media
Indonesia, Majalah-majalal otomotif, Tabloid otomotif, CIC,

Majalah Usahawan, Majalah Gatra dan lain sebagainya.

c. Studi pustaka dari horan-koran, majalah-majalah, wmakalah-
makalah, buku literatur yang mendukung pehelitian, sehingga
diharapkan dengan teori vang kuat akan diperoleh hasil

karya yang berbobot ilmiah.

3. Metode Analisis Data.

-Mendasari kerangka berfikir dan pembahasan permasalahan vang
:relevan dengan tujuan yang .iﬁgin dicapai, penulis merasa
perlu untuk mengidentifikasi data yang diperoleh menjadi
dua variabel, yaitu variabel kuantitatif dan variabel

kualitatif.
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Hvundail sebagal obyek penelitian, merupakan prpduk yang rela-
tif baru, dan masih dalam usaha memasuki pasar (market entry),
sehingga data maupun informasi yvang dapat dikumpulkan dari
obyek penelitian ini cenderung bersifat variabel kualitatif.
Oleh sebab itu, analisis pembahasan yang penulis lakukan lebih
banyak mengarah pada penggunaan variabél kualitatif ini.
Sedangkan variabel kuantitatif juga digunakan sebagai bahap
analisis lain yang bersifat mendukuﬁg’pembahasan permasalahan
ini.

a. Metode Kuantitatif. RS

Analisis dilakukan ﬁhtuk mengetahui faktor-faktor makro
vang dapat berpengaruh terhadap pertumbuhan perusahaan dan

berbagai strategi yang dipilih perusahsaan.

Adapun tujuan ansalisis faktor-faktor mskro ini adalah untuk.

mengetahui pertumbuhan pasar dalam struktur bisnis mobil
di Indonesia, khususnya sedan, menggunakan metode Least

Square.
Dengan Model Regresinya

Y = a + bX

Y = XY

a = —-= dan b = —

n 2

> X
dimana X = waktu (hari, bulan;, tahun)
Y = variabel yang diperkirakan

n = jumlah waktu ’
a dan b = konstanta
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Femudian, dengan menggunakan data vang dikumpnl stau

berbentuk urutan dari waktu ke waktu atau sering disebut

N1

Time Series Dates/Historical Data, maka dapatlah disusun

suatu lembar kerias/work sheet.

Sebagai ilustrasi dspat diperhatikan contoh berikut

Misalnva X = waktu .(tshunan)
Y = vproduksi barang A dalam satuan
X 1985 1886 1987 13988 1989
Y o 2 3 5 8 8
G
T T 1 H
i 2 ! 2 i
X i Y ! X i Y f XY
0 | 2 : 0 ! a | 0
! ! i i
1 i 3 ! 1 i g ! 3
{ i i i
2 ! 5 i 4 i 25 ] 10
H i ! f
3 j 5] j g i 35 i is
i H ! ]
4 i 8 | 16 i 64 i 32
f j f |
i ! ¢ ;
10 ! 24 } 30 i 138 } 63
5 5
> Xi = 10, T Yi = 24
1=1 i=1
R 2
T X i= 30,
i=1
5 5 2
= Xi Y3 = B3 Y i= 138
i=1 i=1 i
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a3

F_
H en
Y

)_J

Fae B

_ = 10 _ iz 24
X = = = Z, Y = = = 4,8
5 5 5 5

5(83) - (103%(24) 215 - 240 75
b = = = = 1,5

5(30% - (1032 150 - 100 50
2 =Y - bX = 4,8 - (1,5%(2) = 1,8
Y'=z 1,8 + 1,5%
Jadi, jika : X = 5, maka Y = 1,8 + 1,5(8) = 9,3
Sehingga nilai ramalan Y = 9,3 satuan (ton, kg, 1, dan

sebagainya).
(Supranto, 1883).
£
b. Metode Rualitatif.
Meskipun dalam pembahasan nanti ditemui beberapa variabel
vang bersifat kﬁantitatif, dalam bentuk angka-angka maupun
prosentase, ini hanya untuk -membuat suatu ukuran dan
pembanding yang menggambarkan nilai/kualitas dari berbagai
pernyataan yang disajikan. Variabel kualitatif masih 1lebih

dominan dalam pembzhasan ini.

Tujuan analisis dengén menggunakan metode kualitatif ini

adalah untuk
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1).

2).

Mengetabhui posisi bersaing peruszhaan dalam persaingan

pasar sedan di Indonesia.

Dengan membandingkan antars pangsa pasar vang diperoleh
perusszhaan dengan pangsa pasar pesaing, akan diperoleh

gambar posisi perssingan perusahaan.

Mengetahui usaha-usaha yang dilakukan perusahaan untuk

memperoleh pangsa pasar.

Dalam pembahasan ini, penulis 1lzkukan dengan cara

sebagai berikut

a). Menganalisis faktor-feaktor internal yang mendukung

tujuan rerusahaan, antar lain

(1). Target pasar yang dituju.
{2). Keunggulan biaya perusahaan, yang tercermin

daiam penetapan hargsa produk.

&3
b). Menganalisis faktor-faktor eksternal yang sangat
berpengaruh terhadap pertumbuhan dan usaha-usaha

perusahaan, antara lain

{(1). Perilaku konsumen.
(2). Keunggulan pesaing.

. (3). Kelemahan pesaing.

d). Pilihan Strategi Petrusahsan yang digunakan dalam

usaha memasuki pasar (market entry), meliputi
(1). Strategi Daur Hidup Produk (DHP).

58



P
LA
S g S e S 3 - 3 + o ot
£ Hebherhesilasn  perusshsan melas i strafegl vans
- = - - 1 iye |
digunashkan dalam memasull passy

epmukakan. bahws dzlsm rangike memudzhkan pembahasan

3]

terhadap permasslahan vang ada, beberaps asumsi-asums:  vang

Al

digunakan dalam studi ini.

Digemping 1tu, beberaps fazktor eksternzl yvang bersifat makro,
baik wvang telah dibzhss delam BAB I, meupun vang penulis

lawpirkan dalam bentulk tabel data vadaz tesis ini, tidek banyzk

T

diungkapkan dalam pembahasan, mengingat faktor-faktor eksternal
makro tersebut, tidzk hanya berpengaruh pada posisi persaingan
perusahaan, akan tetapi lebih dari itu, mempengaruhi struktur
persaingan industri dari seluruh pelaku otomotif maupun pelaku
industri lsinnva di Indonesia, bahkan mungkin industri secara

global. Tri mernpakan salazh sztu contoh penerapan asumsi.
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BAB IV

PEMBAHASARN

- Pertumbuhan Pasar Dalam Struktur Bisnis Mobil di Indonesia

Khususnya Sedan, pada Masa Mendatang.
a. Perhitungan dengan Metode Least Square.

Perhitungan Pertumbuhan Pangsa Pasar Sedan di Indonesisa

o (delam ribuan unit).

H = l 1 T T 1
i Tahun Y { X ! XY | X |
Il L §) L 1 ﬁ;
| 1990 57 -2 -114 4 |
| |
| 1891 46 -1 -486 1 }
| ]
. 1992 30 0 0 0 {
! {
i 1993 32 1 32 1 |
| : J
| 1894 38 2 72 4 ]
— ' - i
| JUMLAH 201 0 -58 10 |
L 23 2
Keterangan

X = waktu dalam tahun

Y = variabel yang diperkirakan

n = jumlah tahun (5)

a dan b = '

konstanta

Persamaan garis trend dengan metode Least Square

Y = a + bX
Y |
a = dan
» n
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b

m

Persamaan garis trend menjadi

Y = 40,2 - 5,6X

£

Perkiraan pertumbuhan pangsa pasar tahun 19885-1888

dari persamaan Y~

Y" 1885

40,2

= 23,4

Y® 1996 = 40,2

= 17,8

= 40,2 -

- 5,6(3)

- 5,68(4)

Y® 1997 = 40,2 - 5,6(5)

= 12,2
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Y© 1888 = 40,2 - 5,5(7)
= 1
Dari hagil perhitungan di atas, dapat dikatakan bahwa,

pertumbuhan pangsas pasar sedan di Indonesia, setiap tahun

mengalami penurunan kira-kira 8.000 unit.

Grafik : Pertumbuhan pangsa pasar sedan di Indecnesia
1884 - 1898
UNIT
40.000

H H H

1
20.000 A
|
1
i
!

; ' — TAHUN
1894 1985 1886 1297 1998 19888 -

Prakiraan Optimis Pelaku Otomotif.

Jika melihat penurunan pangsa pasar mencapal 6000 unit
pertahun (melalui perhitungan dengan metode Least Squaré)
tentu akan menyurutkan niat para pelaku otomotif di

‘'Indonesia, apalagi pendatang baru seperti Hyundai ini.

Untuk itu, penulis merasa perlu mengungkapkan beberapa
alasan yang mendasari niat pelaku otomotif baru masuk pasar

Indonesia.
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Jongkie D. Sugisrto, President Director PT. Citra Mobil

m

Nzsional 13, memberikan prakiraan optimis pertumbuhan
pangsas pacsaYy mchill 41 Indonesia sampai dengan tzhun 2000,

ct

dengan asuwsi banwa faktor eksternal seperti; pertumbuhan

ekonomi, »bunga perbankan, iklim 1investasi, kebijaksanaan
pemerintah dan lzin-lain tidask memberikan dampazk negatif,
mzka pertumbuhan pangsa pasar otomotif sakan meningkat
sampal dengan angka 500.000 unit/tshun. Untuk tahun 1985

ini diperkirakan mengalami kenailkan 10%¥ dibanding tahun

1994.

Jika pada szat ini pangsa pasar sedan baru kira-kira 12,5 %
dari seluruh total pangsa pasar kendarsan, maka pada tahun
2000 nanti sakan bergeser menjadi 30 ¥, sehingga panzZsa

pasar sedan akan mencapai 150.000 unit.

Dari 150.000 unit ini, diharapkan Hvundai dspat wmemperoleh

pangsa pasar 10 % atau kurang lebih 15.000 unit tahun:

£

Subronto Lares, President Director Indomobil Group Jjuga
memberikén perkiraan optimis 2), . pertumbuhan pangsa pasar
mobil di Indonesia dengan asumsi bahwa, gejolak moneter
terutama tingkat suku bunga tidak memberi dampak négatif

terhadep bisnis otomotif, maka tingkst penjualan mobil di

1) Media Indonesia, Sabtn 15 Juli 1985.
2) Media Indonesia, Sabtu 10 Desember 19%84.
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Indonesis pada tabun 19 akan menin

o

300.000 unit pada tahun 1985 menjadi 340.08C pada tahun

Priyono Sugiarta, Operation Director PT. Tjahja Sakti Motor
Corperation Jjugs memperkirzksn 1), bahwa dalam f£ahun 1385,

tingkat penjiuvalan akan naik 10 ¥ dibanding tahun 1884.

Realisasi Penjualan Dalam Tahun 1895.

Jika para pelaku otomotif memperkirakan akan tayjadi
kenaikan penjualan mobil sebesar 10 ¥ pada tahun 1885, ini
sangat berbeda dengan yang diperkirzksn oleh Sjahrir, salah

seorang Pengamat Ekonomi.

Menurut Sjahrir 2), bahwa penjualan pads tahun 1995 akan
mengalami penurunan. Penurunan yang relatif banyak terjadi
pada semester pertama dan atau mengalami peningkatan

penjualan pada semester kedua tahun 1895.

Selanjutnya, untuk mengetahui realisasi penjualan kendaraan
khususnya sedan dalam tahun 1995, perlu dikemukakan dari
hasil studi lapangan secara kualitatif melalui pengamatan,

wawancara dan lain-lain.

i) Nedia indonesia; Sabtu 10 Desember 1994.
2) Media Indonesia, Sabtu 24 Desember 1984.
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Juanita, Counter Ssles FT. FPrabu Motor mengakui 1), bahws
sejak diberlakukannyva pzisk progresif 1 April 18885, hanva
mampu  meniual psling banyvak 1 unit sedan sehari. Hal ini

isébsbkan disamping diberlakukannyva paiak progresif Juga

Q.
phss

aktor-faktor lzin seperti, sulitnya mewmperoleh - uvang

h

kontan, prosedur pembelian vang berbelit-belit (zkibat
kewajiban membayar pajak progresif dan BBH), dan sikap
konsumen vang kritis sebelum membeli mobil kedua atau

ketiga.

Dari pengshuan beberapa salesman/supervisor dari berbagai
dealer vang penulis wawancaral 2), bashwa setelah diregulasi
23 Mei 1885 penjualan mobil terutama sedan, mengalami
penurunan vang drastis. Dalam kurun waktu 6 bulan sejak
deregulasi 23 Mei 1985, hasil penjualan hanya mencapai
tidak 1lebih dari 50 % dari target yang ditetapkan dalam

tahun 1885.

1) Media Indonesia, Sabtu 28 Juli 18985

2 PT. Srikandi Diamond Motor, PT. Astra Daihatsu,
Aute 2000, PT. Bumen Reja Abadi, Panasia Cakrautama, PT.
Armada Tiga Berlian, Alexander Graha, PT. Senjaya Wahansa
Sutra dan lain sebagainya.
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Posisi Hyundai Dalam Persaingan Pasar Sedan Indonesia Tahun

1995.

Lda tiga pendekastan vang digunaksn dalam membandingkan antars
pangsa pasar yang diperoleh Hyvundai dalam hal ini CMN dengan

pengsa pasar vang diperoleh berbagai produsen lain mengingat,

¥ Hyundai merupskan pendatang baru, dengan Kurun waktu

penjualan vang relatif pendek.

* Hyundai (CHMH) hanya menjual satu merek, tidak seperti

produsen lain.

¥ Tidak terdapatnyva data-data yang Jelas vyang menyatakan

besarnya pangssae pasar daril setiap kelas sedan.
Untuk 1itu beberapa asumsi sangat diperlukan dalam membuat
perbandingan pangsa pasar Hyundai dengan produsen lainnya.
a. Posisi Hyundai pada pasar sedan kelas 1500-1600 cec 1).

1). Penjualan Hyundai selama 3 bulan (Agustus-September

1985).
a). Telah diterima pembeli : 700 unit
b). Dalam pesanan : 400 unit

Total : . 1.100 unit

1) Perhitungan Poeng W. Lubis, Direktur Tehnik dan Pemassaran
‘Citra Mobil Nasional (CHN), yang dimuat pada Harian Media
Indonesia, Sabtu, 4 November 1985. o
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2). Penjualsn =edan lainny=z dalam kurun waktu vang sama
vzitu 3 bulan (Agustus-September 1885

Diperkiraken = 4.580 unit.

Dengan membazndingkan antara anghksa penjualan Hyundai dengan
angks perkirazan penjualan seluruh merek (sedan, kelas 1500
- 1800 cc), maks dapat diperocleh besarnva pangsa pasar

Hyvundasil yaitu

1.100 unit

Xx 100 % = 24 %
4 .580 unit

Dengsn asumsi bahwa angksa yang menunjukkan besarnya pangsa
pasar Hyundai, hanya berlaku untuk pangsa pasar sedan keleas

1500 -~ 1800 cc, dan dalam kurun waktu tiga bulan vyaitn

(@)}

muiai Agustus 1885 hingga Oktober 185

Posisi Hyundai pada pangsa pasar sedan (seluruh kelas)

tahun 1995 :

'1). Rata-rata penjualan Hyundai tiap bulan

a). Penjualan selama tiga bulan : 1.100 unit.

b). Penjuslan rata-rata perbulan

1.100 .
—— = 3866 unit
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Untult menghitung reta-rats penjusian seluruh sedsn tiap
&

bulan, penulis menggunskan ssumsi bahwa

* Data produksi samz dengsn data penjualan.

* Penjuslan seteleh adanye deregulasi 23 Meil 1885 tidak
lebih dari 50 persen dibanding penjualan sebelum
deregulési, sesuai infermazi vang pehulis
peroleh dari wawancars dengan Sslesman/Sales
SupervisoE}beberapa daeler di Jakarta (telah dibahas

pada Bab IV.I.c.).

Dengan beberapa asumsi tersebut, dapat diperkirakan

penjualan sedan perbulan dengan cara perhitungan

2). Produksi sedan dalam waktu 5 bulan (Januari 1885
s/d HMel 1885), sebessr : 15.592 unit 1), maka rata-

rata penjualan tiap bulan adalah sebesar
£

16.582 unit

= 3.318,4 unit/bulan
5 .

b). Jika perkiraan penjualan setelah deregulasi bular
Mei 1895 tidak termasuk Hyundai hanya mencapai S0 %
" dari deregulasi, maka perkiraan penjualan selam:

5 bulan berikutnya (Juni s/d Oktober 1985) adalah

3.318,4 x 5 x 50 ¥ = 8.298 unit.

1) GAIKINDO, 1895. .
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1 = 1 = v b S o = e - b - el 4 - 17 1 s
Tetsl perkiraan penjualan selama 10 bulan

* Januari s/d Mei 1885 = 16.592 unit
#* Juni s/d Oktober 1885 = 8.29¢6 unit.
* Hyvundai = 1.100 unit

Jumlah = 25.888 unit

dan perkiraan penjualan perbulan adalah

25.988 unit

= 2.588,8 unit
i0

Ian!

Sow

xy
o

mari

Dengan membandingkan antara angka penjualan Hyundsi

dengan angka perkiraan penjualan seluruh merek

sedan berbagai kelas, dapat diperoleh
pangsa pasar Hyundai valtu
% Fenjualan Hyundai/bulan : 366 unit

%X perkiraan penjualan seluruh

sedan setiap bulan : 2.598,8 unit

Jadi pangsa pasar Hyundai terhadap

penjualan sedan yaitu

366 unit

x 100% = 14.08%
2.588 unit

dibulatkan menjadi, 14%
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Posigi Hyundail vpada persaingan industri otomotif di

Indonesisa.

Pergssingan industri ini, tentu melibatkan seluruh produk
otomotif dari berbagail kategori. Untuk itu diperlukan data-
datsa vang berkaitan dengan seluruh penjuzlan produk

otomotif mulai dari kategori I, II, III, IV, V dan sedan.

Dalam tahun 1985 ini, penulis belum wmempercleh data
penjuzlan seluruh produk otomotif. Oleh sebab itu ada
baiknya bila dalam perhitungan ini tetap menggunakan

asumsil-asumsi, yvaitu

X Angksa Apenjualan kendaraan kstegori I s/d V tahun 1895

sama dengan tahun 1894.

¥ Angka rasio penjualan sedan adalah 12,5% dari seluruh
penjualan produk-produk otomotif, telah dikemukakan dalam
2N

BAB I sehingga angka penjualan kendaraan kategori I s/d V

adalah 87,5%

¥ Angka penjusalan sedan, menggunakan angka perkiraan tahun

1985.

* Angka perbandingan pangsa pasar, di perhitungkan dengan

satuan bulanan.

Dalam asumsi ini, dapat diperhitungkan besarnya angka

penjualan kendaraan 1985 menurut'kategori kendaraan yaitu

71



[\
ja B
o
—
syl
ry

i3, Arneks peniusian  kendarasn kastegori 1 s/d v,

o
o
D
wn
o
e

57 .5% dari =eluruhk penijnalan dslsm  tahun 1984 se

325.471 unit, {(lihst tabel 11).

326.471 % 87,5% = 285.862 unit

23. Angka perkirazan penjualan sedan selama tahun 1985

2.598 x 12 = 31.176 unit

3Y. Angka perkiraan penjualan szelurnh kendarzsn selama

tzhun 1885

Kategori I s/d V = 133.83Z unit
Sedan . = 21.176 unit
Jumian - = 316.798 unit

Aan angks perkirasn peniuzlan tisp bulan adalah :

316.798 unit

= 28.4DO unit
12
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Feninslan dan Fangss FPes

Kendarszn Th. 1¢94 di Indonesis

roduk/merek Penjualan Pangsa Pasar
(Unit) {25
1. Daihstsu g0 .858 16,6
2. Toyota 80.608 24,7
3. Mitsubishi 58.336 18,2
4. Suzuki 56.723 17,4
5. Honda 5.346 . 2.6
.
8. Isuzu 32,111 9.8
7. Mercedes 4 . .88B4 1,5
8. Lain-lain 23.827 7,2
Jumlah 328.471 _ 160 %

Sumber : GAIRINDO

Dengan beberapa angka perkiraan penjualan diatas, dapat
diperoleh gambaran bagaimana posisi Citra Mobil Nasional
vang mengagenil Hyundail, yaitu membandingkan antara angka

penjualan Hyundai tiap bulan dengan angksa perkiraan

penjualan seluruh produk otomotif yaitu

388 unit
x 10% = 1,3888%
26.400 unit
atan dibulatkan = 1,4Y%
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Usaha-usaha Hvundail (Citra Mobil Nasional)

untuk memperoleh pangsa pasar.

N

Menvys

Sl

dari tingginva tingikat perssingan pasar otomotif di
Indonesia, vang =sebeagian besar/hampir 82 % didcminasi merek-
merek produk Jepang, Hyvundal telah melazkukan beberzpa strategi
untuk memasuki pasar, dan Jika mungkin justru memperoleh

pangsa pasar, khusunva pangsa pasar sedan.

Sebelum menentukan berbagai strategi yang akan dijalankan,
perlu terlebih dahuln diketahui faktor-faktor bzik yang
mendukung maupun vang melemahkan strategl vyvang dijalankan

perusahaan.
Adespun faktor-faktor tersebut adalah sebagai berikut
a. Faktor Internal Perusahaan.
1).-Yang'Hendukung Strategi Perusanaan.
a). Penetapan target pasaf vang dituju.

Produk Hyundal sedan berkapasiﬁas mesin 1800 cc
s/d. 2000 cc yaitu sedan kompak; ukuran menengah
besar sebagaimana merek-merek 1ainnya dari merek-
merek produk Jepang, AS, Eropa dan beberapa merek

.lainnya dari Korea Selatan dan Malaysia.

‘Menurut pengamatan ‘dari hasil studi lapangan,
kelompok ini mempunyai pangsa pasar diperkirakan

lebih dari 75 persen.
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Adzrun kelowpok pembeld pada segmen ini, sebaglan

iz

besar merupskan  kelompok vang berpenghasilan
menengah ke atas. Secsrz gZeografis, segmen ini

berada di kota-kota besar.

Hamun demikian pads segmen ini terizdi persaingan

vang ketat baik antara merek-merek produk Jepang

(o)

endiri mupun produk l=zin dengan keunggulannvya

masing-masing, sebagaimana terlihat pada Tabel 12,

Tabel 12

Kelompok Sedan 16800-1200 cc
dan Harga Juasl th. 1885

Ho.

Mercek/tipe

i

! Mesin Harga
]

(Rp.1.000Q,-)

T
[
'
'
I
t

!Rapasitas (ce)? Tipe

1. BMW, 320 1 M 2000 DOHC 123.700
2. HONDA, CIVIC GENIO 16800 SOHC 82.000
ACCORD CEILOC 2000 3onC . 107.000
3. MERCEDES, C 180 Espirit 1800 DCHC 138.000
4., HYUNDAI, ELANTRA GLS 1800 DOHC 59.500
5. DAEWOO, ESPERO - CD/MT 2000 DOHC 87.800
B. MITSUBISHI - LANCER-GLXi 1600 SOHC 73.000
LANCER-GT1 1800 DOHC 82.000
GALANT-VB 2000 DOHC 104 .000
GALANT-VR 2000 SOHC 89.000
7. MAZDA, LANTIS 323 1800 . DOHC 78.500
CRONOS 2.0 2000 DOHC 88.000
8. NISSAN, SUPREME GENESIS 1600 DCHC 72.000
9. SUZUKI, ESTEEM 1.8.GT. 1800 x) SOHC 53.100
10. PEUGEOT, 306 ST 1800 DOHC 64 .000
P 405 STi 2000 DOHC 86.000
i1, TOYOTA, COROLLA SEG 1600 TWINCAM 82.850
CORONA-ABSOLUTE 2000 TWINCAM 104 .000
12, FORD, LASER - GHiA 1,8 1800 DOHC 79.000
: GHiA 1,6 1800 " DOHC 75.000
TELSTAR CHALLENGE 2000 DOHC 94 .500
13. OPEL, OPTIMA 1800 SOHC 73.500
VECTRA 2000 SOHC 90.000

Keterangan X) Sedan ukuran kecil.

Sumber

MEDIA INDONESIA, Sabtu 18 Nov. 1885, dan sumber
lain, diolah. :
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Dari tabel 12 diatas, terlihst lebih dari ZO0 merek
merebutkan pangsa passar segmen ini yvang besarnyva di
perkirakan kursng dari 33.000 unit (dsta tahun

1894). Akan tetapi Jika dilihat menurut kelsas

berdasarkan isi/kapasitas wmesinnya (kelas 1600
ce), tidak lebih dari 7 merek vang bersaing di
keles ini, seperti terlihat di Tabel 13. Ini

berarti pessing terdekat deri Hyundai hanya terdiri
dari 7 merek sekelas (tahun 1885), dan menjadi
sekitar 10 merek dalam tahun 1898, den%an hadirnys

S

Proton Sazga, Dzewoo Nexia, dsn KIA Sephia.

Tabel 13

Relcmpok Sedan 1600 cc
dan Harga Jual th. 1985

i { Mesin { Harga

| Merek / tipe = . 1 (Rp.1.000,-)

f jKapasitas {cec) E Tipe }
1. Ford, Laser Ghia 1800 DOHC 75.000
2. Honda, Civic Genio 1800 DOHC 82.000
3. Hyundai, Elantra GLS 1800 DOHC 59.500
4. Mitsubishi, Lancer GLXi 1600 SOHC - 73.000
5. Nissan, Supreme Genesis 1600 DOHC 72.000
6. Suzuki, Esteem GT 1800’*) SOHC 53.000
7. Toyota, Corolla SEG 1600 TWINCAN 82.850

Keterangan :.*) Ukuran kecil
Sumber : Tabel 12, diolah.
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b).

RKungzguelan biaya.

Jika dilihat dzril harga veng ditawzrkannva,

i

Hyundai dapzat dikataskan paling murah dikelasnya.
Hubungan anteara harga dengan kgunggulan biays,
dapat dijelaskzan dengan teoril Porter, yvang menva-
tzkzn, bahwa : "nilai adalah apa vyang pembeli
bersedia bayar, dan nilai yang unggul berasal dari
tawaran harga vang lebih rendah daripada pesaing
untuk menfaat vang sepadan, atau memberikan manfasat

unik vang lebih daripada sekedar mengimbangi ha}ga

vang lebih tinggi.”

Berdasarkan teori ini, dapatlah dibandingkaﬁ dua
atau 1lebih produk vang masing-masing mempunyai
manfaat/kualitas vang 1lebih dari produk satu
terhadap predok 1ainnva, kemudian membandingkan

Joi R S GO i 4

harga vang ditawarkan dari masing-masing produk.

0leh HMC, Hyundai Elantra telah diposisikan lebih
tinggi kualitas maupun manfaatnya dibandingkan
dengan Hyundail tipe Exel meskipun harga Elantra

lebih murah dari harga Excel.

Sementara itu Hyundail Excel mempunval peringkat
kualitas pada urutan.ke-13, dan masih lebih tinggi

dibanding Mitsubishi Lancer yang berada pada urutan

- peringkat kualitas ke-18. (1ihat Tabel 7).
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c).

Dengan membandingkan antarsa kualitas/manfaat dengan
harga dari masing-mesing produk tersebut, yvaitu
Merek Peringkat Kualitas Harga
(RP.)
Hyundai Excel 13 -
Elantra - 59.500.000, -
Mitsubishi Lancer 18 - 73.000.000, -
Dengan melihat perbandingan diatas, Jelas bahwa

Hvundai Elzntra lebih murah dibanding Mitsubshi
Lancer, Walaupun Elantra sendiri belum memiliki
peringkat dunia, akan tetapi Elantra memiliki

kelebihan dibanding Excel.

Dengan penetapan harga rendah dibanding
nilai/manfaat vyang diberikan, tentu Hyundai memi-
l1iki keunggulan Biaya. Keunggulan biaya ini,
merupaksn komitmen dari prinsipalnya di Ulsan Koresa

Selatan, sebagaimana dijelaskan pada BAB 1.

Nama besar yang dicapai Hyundai.

Hyundai tidak hanya dikenal di Indonésia sebagai
produk barq. Di dunia Internasional, Hyundai
merupakan produk otomotif terbesar di Korea Selatan
yvang memberi peran'pantihg dalam memasok kendaraan
dunia. Hampir 2,37 juta unit, Korea Selatan memasok
pasar kendaraan atau 6,7 persen dari total passar

dunis.
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d).

Di  Austraslia. Hvundzi dapat menggeser Heducdulian
Toyvota Corclla, untuk ukuran gsedan menengsah. Belum
keberhasilan lazin di berbagsl negars.
Dukungan dana vang kuat dan manajemen.
FT. Citra Mobil HWasional (CMN), sebagzail Agen

Tunggal Pemegang Merek (ATPM) Hyundai; merupakan
ATPM vang dipavungl oleh Bimantara Automotif, =s=zlzh
satu  Sub Holdirng Bimantara Citra yakni perusahaan
vang masuk dalam Bimantars CGroup vang merupakan
urutan ke-7 dari sepuluh besar konglomerat di
Indonesia (Tabel 8). Disamping memiliki dana yang
kuat, perusahaan ini memilikil pengalaman yang luas
di dalam berbagai dunia bisnis. Walaupun bisnis
otomotif vang diterjuninya  masih relstif baru,
cengalaman luas di berbagai bisnis skan merupakan
sumbangan vang tidak kecil artinya untuk mendukung
£

bisnis otomotif ini.

2). Yang Melemahkan Strategi Perusahaan.

aj.

b).

Sebégai pendatang baru di1 Indonesia, Hyundai belun

memiliki product image di masysarakat.

Infrastruktur yang masih relatif sedikit dibanding

para pesaingnya, disamping kemampuan dan keteran-
pilan petugas lapangan untuk memperkenalkan dan
mendekatkan produk kepada calon pembeli masih

relatif terbatas.
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- Shelz =homoni rang masih o relstif kecoll G LA
renerzspan  Leknolofl  persbifan  produk, sehingca
mempengaruhil  nhearga Jduel Hvundail Elantrs, di  mana
mengenai  keputusan  hsrga jusl coleh prinsipslnya

b. Faktor Eksternal Perusshaan.

13.

Perilazku FKonsunen.

Iad
=

\
Sel

o
€a
ar

gizn bessr dari pembeli sedan pada segmen  ini

fergolong masyvearakat vang berpenghasilan menengsh dan
menengah ke atas. Untuk menjsatuhksan pillihan membelil
produlk vane tergclong sebagail barang superior ini,

helompdik il mempunvai keterlibatan yang cukup tinggi

atau dengan kata lain kritis dalam menentukan syarsat-

03]

ebagaimana hasil pengamatan dan wawancara di
lapangan serta hasil penelitian pasar oleh CMN,
diperoieh gambaran vyang mencerminkan sikap sebelum
menentukan pillihan pembeliannya, vang memenuhi krite-

ria-kritera sehagsai berikut:

a). Kualitas tinggi ;

b). harga murah/bersaing. ;

¢). irit bahan bakar ;

d). suku cadang tersedia dan mudah diperoleh dengan

dengan harga murah.
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2.

3).

]

Makil 56 A an
RKeunggulan Pesaing.
2 Froduct imace vang telzsh mapzn di hatdl masyvarahkat
{zeperti Tevota Coroll=a Honda Civic Genio,.
IS R >
Miteubhishi Lancer. dan lain-leing.
s infyesztrankiur  vang knat untuk meank"ng jaringsan

d>.

pemasaran dsn pelavanan purna jual {zeperil Tovotltse,

Ca

lebin dari 130 jaringan di seluruh

Suku cadang tersedia berlimpah di berbagal tenmpat
vang straztegis dari tiga Jjenis kuslitas suku

cadang dari vang murah hingga yvang mahal (original)

Manajemen vang mapan, dan pengalaman yang luas
dslam kurun wazktu kurang lebih 20 tahun di dunia
otomotif, Jjuga keterampilan petugas lapangan vang

handal.

Dari keunggulan-keunggulan yang dimiliki, jelas
nemberikan total nilai vang lebih tinggi bagil

pesaing ini (terutama merek-merek produk Jepzng).

Kelemzhan Pesaing.

Harga Jjual yang tidak stabil dan cenderung meningkat

( khusus merek Jepang). Hal ini akibat dampak Yendzaka.
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sraDE SEmDaYER Hen hErYoe  veng  meninghat,
dapet dilihat dalam Tabel 14
Tabel 14
Fenzikan Hzarga Jusl Beberaps Merehk Jepang
Selama 1 Semester (Juni s/d November 18859
Merek/Tipe Juni 1385 #*) November 1995
(Bp. 1000, -) {Rp. 1000 ,-5
1. Honda
Civie Genio 78.000.- 82.000, -
2. Mitsubishi
Lancer GLX1 37 .000, - 73.000, ~
3. Toyvota
Corolla SEG 78.000, - £2.850, -
Keterangan
*Y Harga baru setelah deregulasi 23 Mei "885
Svmber : MEDIA INDONESTA, Sabtu, 17 Juni 184b&
dan Sabtu, 18 Hovember 1895, dioclzh.

Faktor-faktor 1ain.

‘2). Kebijasksanasn pemerintah berupa
X pengurangan tarif bea masuk ;

¥ penerapan pajak progresif sejak April 1885,

¥

dan lain-lain.

b}, Merningkatnya suku bunga pinjaman dan faktor-faktor
lain vang wmenpengzaruhi pertumbuhan pangsa passr

robil.

Adapun faktor-faktor ini tidak banvak dibahas, karena
mempengaruvhi  struktur persaingan industri secara

keseluruhan.
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o

Berbagai Strategi vang Digunakan dalam usaha KMemasuki

Pasar.

Bertitik tolak padaz keunggulan dan kelemahan basik faktor-

QO

fakter internal dan eksternsl vang ada, Hyundal telah
menetapkaen dan melsksanzkan strategl memasukl pessar untuk

memperoleh pangsa pasar.

Beberapa Strategi vang tengah dilakukan antara lazin

1). Strategi Penerobosan Cepat (Rapid Penetration Strategy)
Beberapa alasan dilakukan strategi ini :

* Hyundai, produk baru ;
¥ harga relatif mursh ;
* pembell peka terhadap hargs, dan

¥ pasar cukup luas.
£

Terdzpat pengecualian dalam strategi ini, yaitu situa-
sl pesar dalam tingkat persaingan vyang tinggi,
sementara produk Hyundai telah menggunakan teknologi

vang sudah tinggil, (lihat lampiran 7).
Adapun gktivitas dalam strategi ini meliputi

a). Penetapan h&fga vang murah.

b). Promosi gencar, dengan cara

(1). Publikasi, dengan -melibatkan wartawan dari
berbagai media cetak dan elektronik, seperti H

mengundang wartawan untuk meliput kegiaﬂan dan

[a Xl



(2.

(3).

cemin

dimiliki, baik telknolcocgi maupun reks - yvass
rarncang bangun pabrik Hvundai di Ulsan, Xorea

Wawancara zntars wartawzn dengan para pirmplnan
puncak CMN, mengensi keunggulan-keunggul an
vang dimiliki CMN sebagai ATPM Hyundai, sangat

mendukung usaha-usaha promosi ini.

Pameran-pameran baik melzlul azuto expo '95

di Jakarta, maupun pameran secara parsial vang
dilakukan oleh dealer-dealernya di tempat-
Lempat strategis, seperti : Mall-Mall, Fusat

“zrbelanjaan Modern dan lain-lain.

Pemasangan iklan, melalui media cetak seperti

RKompas, vang dimuat sedikiltnya sekali

(9

su dalam ukuran 0,5 sampaili 1 halaman
penuh, dan beberspa media cetak lain, dan
dimulai sedikitnya. B bulan sebelum Hyundai

diluhcurkan hingga saat ini.

Penayangan berita melalui televisi, tentang
kegiatan-kegiatan yang dilakukan CMN berkenaan
dengan usaha—uéaha untuk memperkenalkan
keberadaan Hyundai pada JjaJjaran otomotif

Indonesia.
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).

Wisatae Reli Hvundai "S5.

Maksud diadzkannvs wigsata reli Hyundai " g5
vang telah dilskukan pada tanggal 25-2¢9

Oktcober 1985, adslah nntuk menunjukkasn kepada
khalayak luss tentang keberasdaan Hyundai (Skow

of ferces), dengan tujuan ; rtama sebagai

e
®

forum komunikasil antar pemilik mobil Hyundai
vang relatif barun, kedua sebagai lumbung untuk

menampung keluhan pars pemilik Hyundai.

Adapun pesertitanys terdirl dari para pengguna
Hyvundai wvang berdomisili di DKI Jakarta dan
Randung, berjumlah 182 peserta/mobil Hyundai,

vang selalu dipantau oleh unit pelavanan.

Melslnuni rute Silang Monas Jakarta menuju
~ancak (tujuan wisatz), 182 mobil peserta
dibagi dalam empat kelompok perjalanan/
pemberangkatan. Dengan cara 1nl diharapkan
béhwa masyarakat,lﬁas setidaknya melihat dan
méngakui keberadaan dan kekuatan Hyundai, dan
selanjutnya dapat merubah image masyarakat
tentang keunggulan vang dimiliki produk non -

Jepang .

Berbagai kegistan lain seperti relly Bank
Utama Indonesia "95 yang diikuti pada tanggal

7 s/d. 9 Juli 1995 dengan predikat Juara satu

" kelas A-6 (1300-2000 cc), di Medan.
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2).

Strategi Benchmarking.

1 ini

a8

Beberapas alasan digunzkan strate

¥ CMN sebagail pendztang baru, pengalaman di dunia
bisnis otomotif relatif pendek, sementsra pengalaman

bisnig lsinnyas cukup luass.

¥ Perlunva efisiensi biaya, terutama pada tahap perke-
nalan diperlukan dukungan dana vyang besar. Dengan
strategi 1ni dapat dihemat biaya Riset and
C.
Development.

¥ Perlunya perubahan vang cepat untuk memperpendek

tahap perkenalan.

Adapun aktivitas-aktivitas dalam strategi ini meliputi
baik pengelolaan manajemen maupun pengembangan infras-
truktur‘ sebagaimana dilakukan para pendahulunys,
seperti kekuatan-kekuatan yang dimilik# pessaing-
pesaingnya yvang telah lebih dulu mapan dalam bisnis ini
(sebagai contoh, Toyota memiliki kinerja unggul) vang

perlu di Benchmarking.

Selain i1tu juga mengambil pengalaman-pengalaman penda-
hulunya yang telah gagal bertahan dalam bisnis otomotif
ai Indonesia (seperti Opel, Holden dan lain-lain).
Dengan _pengalaman bisnisnya (selain bisnis otomotif),
CNN.-dabat mengadaptasikan kekuatan-kekuatan pesaing

dan meninggalkan kelemahan-kelemahan béik itu kelemahan
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3.

intern, maupun kelemahan-kelemahan pendahunlunya, urntuk

menerobos dan mempercleh pangsa pasar lebih cepat.

Kengembangkan Berbagai Aktivitas baik Pemasaran dan

Pelayanan.
a). Aktivitas Pemasaran.

(1). Promosi, Hyundai telah melaksanakan berbagai
kegiatan promosi dan mnmemanfaatkan even-even
. penting dalam rangka memperkenalkan produknya,

telah dibahas pada Bab. IV. 3. c. b).

(2). Administrasi terintegrasi atas tujuh fungsi
(7-F) dalam satu atap one stop service,

vang meliputi fungsi-fungsi

- zale ;

- leasing ;

- service ;

- spare part ;

- accessories ;

- car rental, dan

- used car.

(3). Perluasan saluran distribusi.
Jika pada awal peluncurannya, Hyundai baru
dipasarkan di Jakarta, dengan perkembangan
produksinya terus meningkat yaitu dari 300

unit dan ditargetkan hingga akhir 1995ﬂ.mencaf
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et 1000 unit, maks bulan Hovember 1295
i CHE telal memperlues izringan
digtribusinvea, dimulai dari DEI Jzhkartsa,
Femudian Bandung, Surabavsa, Semarang dan
Lamoung. vdepun Jjumlah dealer darl mesing-

masing kota, dapst dilihst padse Tabel 15.

[sa}

Q
L)

el g 1
a1l 4

Jam 5
No. i Wilayash kots Hame Fenvalur/ P Jumlah
: i f
1.0 Jazkarta i 1. PT. Wah=ans Sutrs i
! ! Sinjava ! 2
i 2. PT. Wirs Adrswins
i Megah i
20 Pandung i 1. PT. Bahsna Setis-
' ! ruasa Gemilang i 2
i 2. PT. Citrakarya ;
ranata !
O Semarang ;1. PT. Citrasurya !
i : Semarang Mobilindo | Z
i i 2. PT. KMitracitra i
! | Wanans Motor i
‘ i i
4., Surabaya ; PT. Satari Megah i 1
] i i
d ; ]
5. | Lampung ! PT. Cakrazwalsa f i
!

{ Sentosa Serasi

Jumlah

Sumbsr

PT. Citra Mobil Nzsional, (Kompas, Rabu, 15
Nopember 1885).
Jumlah . wilayah maupun jumlah penyalur vyang
relatif masih kecil dibanding wilayah dan
Jumlah penyalur pesaing-pesaingnya, disesuai-

kan dengan Kkemampuan produksi CHMN. Dari
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rencana produksi fternveats sampal dengan akhnir
tahun 1995 baru dapst dicapai kira-kira 1000
unit, cementara baik penjualan dan pesanan‘
vang dilavani coleh penvalur-penyvalur di atas,

sampai dengan pertengahan bulan Cktober 1885

0

sudah mencq

<

pzi  kurang lebih 1100 unit. Ini
berarti teriadi kelebihan permintzzn. Apalzgi
jika kelsbihan permintasan ini semakin besszr
akibat Dbertambahnya jaringan pemasaran, dan
tidak dapzt terealisesi akibat terbatasnysa
sroduksi, maka Jjustru memberikan dampak vyang
heazn, vyeitu hilangnya

buruk =zizs cicre cerus

£y
o

Lepeicayaan unorTrmen terhadap CHMH.

Uutuk.itu,;pila kapasitas produksi-telah dapat

ditingkatkan, CHN akan memperluas Ijaringaﬂ.
pemas;rannya ke.,koté—kota besar Indonesia
lainnya. |

(Jongkie D. Sugiarto, Presiden Direktur_ CHMN,

1885). ,

b). Aktivitas.Pelayanan.

Aktivitas pelayanan memiliki beberapa  tujuan,

diantaranva

* Mendekatkan pelanggan dengan penjual ;
¥ meningkatkan nilai produk ;
* mempertegas komitmen pénjual atas Jjanji-janjinya

-terhadap pelanggan, dan lain sebagainya.



Bintcore Tiitrowiric., Manajer Astra Mobil, mengata-

kan bahwa : "justru pelayanan 1tu vang menjadi

kunci dari keberhasilan bisnis otomotif ™ .

anijutnyva Bintoro mengingatkan : “"beberapa merek

wn
Q]
}.._I

mobil . kini hilang di pasaran, vyang menjadi
penyebab utama adalah ATPM-ATPM vang mengageni

merek-merek tersebut kurang memikirkan pentingnya

layvanan purna jual”. Hal senada banyak diungkapkan

s

eh ara eksekutif puncak velaku bilsnis otomotif

bt
1

di Indonesisa.

Menysdarli pentingnva arti pelayvanan tersebut, CMR
telah menetackan beberapa aktivitas penting
meliputi tujuh fungsi (7-F), vakni

(1). Penjualan (sale).

£

Sebelum memutuskan untuk membell Hyundai,
pembeli diberikan kesempatan untuk uji coba
(test drive), dengaﬁ maksud sgar calon pembelil
lebih obyektif dalam menentukan pilihannya
dan merupakan sikap demokratis, karena CMN

sangat memperhatikan kepentingan konsumen.

Bagi para eksekutif vang saraf dengan peker-
jaan, semua penyalur Hyundai dapat memberikan
layanan penjualan baik di kantor, di rumah
~maupun tempat 1lain yang dikehendaki calon

penmbeli.
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Hvundsi «izp melzvani penivalan  ftujubh  hari
dalam seminggu, dan hanva menjual produk merek
Hyundai. Selain itu, penvalur-penyalur Hyundai
juga melayvani sistem pembelian dengan cara

tukar tambah.

Pembelian secars cicilan (leasing).

Pembelian secara cicilan (leasing), dealer
menylapkan leasingnva. PT. Bimantara Cakra
Nusa telah mendirikan perusahaan leasing,

vaitu PT. Arthacakra Multi Finance. Perusahaan

ii.in yang uxan mem-back-up pembiayaannya.
Pemeliharaan (service).

Setiap dealer atau penyalur resmi Hyundai
telah dilengkapi dengan bengkel pemeliharaan
resmi déngan peralatan vang serba komputeri-
sasi mutakhir. Dengan tenaga-tenaga vang telsah
terlatih dan telah.mendapat pelatihan selama
tiga bulan di Ulsan Korea Selatan, mereka siap
melayani setiap keluhan pemilik atau pengguna
Hyundai. Khusus Jakarta, jumlah bengkel resmi
telah. bertambah menjadi 1lima buah bengkel
dimana sebelumnya baru ada dua buah bengkel

resmi yvang menyatu dengan penyalur.

Disamping itu, telah disiaspkan apa vang

namahya "LAYANAN KENCANA HYUNDAI" yakni suatu

a1



(43,

vanan pemnelliharazan vang si1aga @

Ay
gV

1 n o
ERy {7 Xk

<o

4  Jam
dan siap melavanl astan memperbaikil dimanapun,

adea ssat pembeli Hyvundal mengalamil kesulitan-

ol

kesnlitan teknis, (1llhst lampiran B).

Adapun jumlah lazyvanan ini, di Jakarta terdapat
15 unit pelavan dengan 45 awak, Bandung, Jaws
Tengah dan Jawa Timur maéing—masing 5 unit
pelaysnan. Bahkan Lampung dasn Medan pun ftelah
terjangkau oleh pelavanan purna Jjual seperti
ini. Jumlah meksuik vang ada hinggs saz2t ini
sudah mencapal 75 orang, vang siap melayani

kurang lehik 1100 unit pengguna Hyvundai,

1

¢ 1o 1 : 14,

QL

ngarn

ry

=
Dxy

0

m

Suku csdang (spare part).

Tanggal 12 Juli *Q295% =+ave 1 minggu sebelum
Hyvundail diperkenalkan, CHN telah mendistri-
busikan suku cadang asli keberbagail penyalur
vang resmi ditunjuk oleh CHMN. Jumlah penyalur
résmi. pada <azat itu 28 penyalur., dan hinggsa
saat 1ini mencapal 1l2bih dari 35 ‘penyalur
resmi yvang tersebar di seluruh wilayah
jaringan pemasaran Hyundai. Sebagai contoh
tempat penjualan suku cadang asli Hyundai di
Jakarta dapat ditemui, antara 1lain di Senen,
Sawah Besar, Cipete; Ofista; Roxy dan Kelapa-

Gading serta di dealer-dealer resmi Hyundai.
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(6

. ]S e i D Y v 1. . -
Lengkah v ditempub ini . menunitakhkan  kKewe-
: - 1 A e - R - SRR o A ] RN
Langsn perzispan Can Bomsumen LMK dalam usS aEha
memberiian  ozlzvsnan  veng wmaksimal kep=zda
konsumen .

Llzt tambeahsn {zccessories)

Banvak - penggunas mobil vang menginginkan
» 3 I~ < s Y 7 1 = = = b5 & ¥ -
keindahan dar munghin jugs kemewszhan. Semen-

tare penggun=s lainnva merasa cukup dengan
peralatan = standar vang telah ada pada
mobilnve. CMN telah menvediakan bermascam-macam
zccessories Hyundal bsgl mereka vang ingin
memperindah interioxr maupun eksterior
motilnyva. Tempat-tempat penjuslan zccesscories

ini menyatuy dengan tempat-tempat penyediazan

suku cadzng Hyvundai.

Mobil bekss {used car).

Untuk mempertahankan nilai Jjual kemnbali
produknys, CHKE akan membell mchbil-mobil

Hyundai bekas dengan harga lebih tinggi
dibanding harga pasar mobil hekas. Hal ini
dimunékinkan dengan adanya fasilitas pelayanan
penyewaan mobil, sehingga apabila diperlukan,
dealer akan mensubsidi penmbelian mobil bekas
tersebut dari hasil penyewaan mobil beka;t itu

sendiri.
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c)H.

~J

Pelazvanan penvewszsn mobll (car rentsl).

Untuk pembell vang tidak mewmpunysl mobil 1asin
setelah mobilnvae ditukar tambazhkan, sambxil
mernunggu  proses pengliriman, CMN  menviapkan
lavanan penvewsan mobil. Sehinggs pembeli
tidak =akan kehilangesn banyak wektu dan dapat
tetap melaksanskan sktivitasnya selama me-

nunggu pengiriman mobil barunva.

Aktivitas Penunjang.

Dzlzm penelitian vang penalis Zaikukan, belum dapat
menpercieh data-datzs maupun informasi yang secarsa
ekspligit dzpat menjelaskan berbagai aktivitas

lain vang sansat mendukung terlzksananva aktivitas

pemasaran dan

o)

elayanan itu dengan baik, namun
penulis beranggapan bahwa : CMN merupakan bagian
dari konglomerasi Bimantarsa, dimana seluruh kegia-
tan dan aktivitas daril masing-masing unit bisnis
mernpakan satu sistem. dari induk perusahaan.
Sehingga setiap aktivitas vang dilakukan, akan
mendapat dukungan dari unit bisnis 1ain dalam
konglomerasi itu. Sebagail contoh, RCTI dan

Elektrido, dua perusahsan yang bernaung di bawsgh

holding Company Bimantara.

Perusahaan 1ini mengelola stasiun Televisi Swasta,

Rajawali Citra Televisi Indonesia (RCTI) dan
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d).

Elehtride Husantars bergersk di bidsng telekomuni-
kasi. Bagi CMH. kegiatan unsaha vang dilakukan kedus

perusashaan inl mewmberikan peluang vang baik dalam

memperlancar aktivitasnyva.

Promosi wisalnva, CMN dapat menayengkannve lewat
RCTI. Belum lagi Bimantars Citra, vangd memiliki

tujuh lini bisnis.

Keberhasilan Hyundai (Citra Mobil Hasional/CHN ),
Melalui Strategl vyang Digunakan Untuk Memasuki

Pesar.

Mempelajari berbagai strategi vang dilakukan CHMN
sebagali ATPM Hyundai dapsatlah penulie garis L.~ ani

bahwa meskipun Hyundai merupsikan pendstang baru di

3

di Tideonezia, namun

pasar otomotif khususnysa sedar

-

segala aktivitas yang dilakuksn untuk menerapkan
strateginya, terkesan adanyva keterpaduan langkah
vang satu sama lain saling menunjang. Oleh sebsab
itu tidaklah mustahil, bila Hyundaijtelah berhasil
memasuki pasar dan bahkan memperoleh pangsa pasar

dalam persaingan pasar otomotif di Indonesia.

'Kéberhasilan tersebut tidak hanya kemampuannya
dalam merebut pangsa pasar dalam‘ waktu pendek,
namun Jjuga keberhasilan lain, yitu CMN telah mampu

membangun citra  Hyundai ke hati masyarakat
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ztztan penulis dari hesil pendazmata: cdan
lapangan dapszt menielaskan berbagsi

pasar vang diperoleh.
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Dalam kurun waktu 3 bulan, CMN berhasil
meniual sebanvak 1100 unit (terhasuk dal-
am pemesaznan). Untuk penjualan <sedan
sekelasnya (1600 cc) Hyundal mempercleh

-rata perbulan sebesar

T
[\
=
m
w
o
U
)
w0
sy
=
~
o
0

Selanjutnva menurut Bskt’ A. Mchan., salah

atyu 3Ssales Supervisor PT. Wahaica Sutra

]

Senjava, penyalur resmi Hyundai di Jjalan
Tomang Rava no. 6 Jakarta. wenberi Zam-
baran (tanpa menveuvut jumlahnva) paungsa
pasar vang diperoleh masing-masing merk

pada kelas 1800 cc, dapat penulis jelas-

kan melslui Tabel 186.
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Tzbel 16.

Pangsa FPasar Hvundai

dan Urutan peringhkst Perclehzn Pangsa

Sedan 1800 cc, Agustus-Oktober 1885

Ho. MERK/TIPE PERINGKAT PANGSA PASAR
1. Tovots, Pertama - %)
Ccrolla SEG.
2. Hondsa, Kedua - X))
Civic Genio
3. Hvundsai, Ketiga 24 %
Elantra
4. Mitsubishi Keempat e
Lancer, GLXi1i
3. Ford Telstar - %) - %)
Ghis, Suzuki
Egsteem 1,8,
Nissan Supreme
Genesis
Keterangan *) Tidek diperoleh data.
Sumber Hasil penelitian, diclah.
Informasi 1lain vyang penulis peroleh
adalah bahwa, Hyundal Elantra telah
Lancer

menggeser kedududukan Mitsubishi

GLXi yang semula peringkat ketiga,'menja—

di peringkat keempat.

Selanjutnya Bakti A. Mohan menyatakan

bahwsa, selain dipengaruhi

oleh

kebijaksanaan pemerintah berupa pengenaan

pajak progresif, meningkatnysa

suku bunga dan dampak Yendaks,
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+tzyiskan vang Tejam kil nenggunakan

Deddy Hanurawan dan Ade Hermans masing-

mezsing dari Bandung, menberi puilian ;
pads rpm 4000 keztas, Hvundai makin
ernak dikendarsl Fzlzu =adz masalah

svaresmisinvya, karena belum beradaptasi

dengsn teknologil Hyunadil ini.
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nzat pras menggunakan Hyundai Elantra.
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BAB V.

KESIMPULAR DAN SARAN

1. KESIMPULAN.

a. Pertumbuhan Pasar Dalam Struktur Bisnis Mobil di Indonesia

Khususnya Sedan, Pada Masa Mendatang.

1>.

2).

3.

Potensi pasar sedan saat 1ini cenderung berkurang
dibanding pada tahun 1894. Kecenderungan penurunan
pangsa pasar sedan ini akan terus berlangsung hingga
tahun 1999, dengan tinzZkat penurunan rata-rata 6000
unit pertahun. Jika pada tahun 1884 pangsa pasar sedan
serpat mencapai kurang lebih 41.000 unit, maka sampai
dengan tahun 1888 tinggal 1000 unit, sesuai dengan
persamsaa; gairls trend yang diperoleh dari hasil peneli-

tian.

Namun demikian para pélaku industri otomotif cukup
optimis baﬁwa dalam jangka panjang pertumbuhan pangsa
pasar akan meningkat hingga:ﬁencapai angka perkiraan
500.000 unit pada tahun 2000. Angka pertumbuhan ini
akan bisa dicapai, apabila pertumbuhan ekonomi, kebi-
jaksanaan pemerintah dan faktor-faktor lainnya memberi
peluang tephadap pertumbuhan industri otomotif di

Indonesis.

Situasi pasar otomotif khususnya sedan di. Indonesia

‘ke@yataannya mengalami kelesuan. Beberapa pendapat
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b.

. bahwa kelesnan penjuszlan sedan pada  tahun

1885 ini disebsbkzan sntars lain ; naiknyva tingkst suku
bunga pinjaman. kebijzksanaan pemerintabh cerupa

PP .Ho.20 Tahun 1984 dimana para pelaku otomotif baru

0

holely wasuk pagar Indonesia; deregulasi 23 Mel 1985

dizntaranya pengurangan pajalk bea masuk berdssarkan

kandungan loksal; penerapsasn pajak progresif sejak 1
April 1885, dan sebab lain vailtu masvarakat
menangguhkan pembeliannya, sambil menunggu

kebijaksanaan lain pemerintsh, dengsrn harspan harga-
jod

harga sedan akan semakin mursh .

)
3
w

tpzkah pendapat ini benar ? jzwabnva adalah babwa,
@eijzuh  Inl belum dilakukan risece 2ng mendalam untuk

mengetahul sebab-sebab kelesuan penjualan  kendzrsan,

Lhnanarvs caxdagr A% Jndeonosie

Posisi Hyundai dalam Persaingan Pasar Sedan di Indonesia

tahun 1995,

Berdasarkan hasil studi dengan menggunakan tiga pendekaztan,
untuk mengetahui posisi Hyundai dalam persaingan pasar

sedan di Indonesia adalah sebagai berikut

1Y, Untuk - kelompok sedan .kelas 1500-18B00 cc Hyundai
memperoleh pangsa pasar 24 %, secsra .teoritis pangsa
 pasar Hyundai masih dibawah 30 %, belum dapat’

'dikategorikan sebagai penantang pasar.
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2%, Untuk =eluruh kelempch sedan kelas 1000 =/d 2080 cc
ztzu lebih, Hyundsi mempercleh pangss pasar 14 %,
secara teoritis belum dapat dikategorikan sebagai

pengikut pasar.

3y. Untulk seluruh industri otomotif, mulal daril kategori
I =/d. IV, dan sedzn, Citra Mobil Nasional mepercleh
pangsa pasar 1,4 %. Secara teoritis posisi CHN termasuk

penggarap relung pasar.

"

Usaha-usaha Hvundai (Citra Mobil Nasional/CHN) untuk

mempercleh pangss pasar.

Melihat berbagzail keberhssilan vang dicapsi, nampaknya CHN
memiliki kesispan vang matang dalam merencanakan dan}
menerapkan berbagai strategi vyang dijalankan. Hal ini
terbukti dengan tingkat keberhasilannya merebut pangesa

pasar dalam waktu relatif pendek.

Melaiui aktivitas pelayanad kencéna Hyundai, vaitu apa yvang
disebut tujuh fungsi (7-F) sebagai kunci sukses CHN, keber-
hasilannya itu tidak hanya pada kgmampuan dalam merebut
pangsa pasar melainkan CMN telah berhasil menumbuhkan

citra produk (produk image) Hyundai di masyarakat.

"Hadirnya Hyundai Jjelas akan merubah struktur persaingan
industri yang notabene didominasi oleh merek-merek Jepang

dalam: persaingan tinggi. Bahkan menurut Bank dunia, per-
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2.

szingzn  pzsar otomotif di Indonesia  cenderung oligopoli.

Den dslam perkemsbangannva, Hyundail mampu menizwab penilsiazn

SARAN.

0

Dalam rangka mengantisipasl merocscinya penjualan dan menu-
runnys  pertumbuhan pangsa pasar sedan di Indonesia, semua

s
7 = oom
reian

2, t

B

N

. pera pelaku industri otor T1if, dituntut

D
-

untuk segera msndiri dan setshzp demi setahap dapat mele-
rashkan ketergsntungannys kepada prinsipal, khususnya Jepang

vang sedang menghadapi dampak Yendaka.

&

Untuk itu pemerintah perlu mendorong terutama kepada pihak
swasts  =zgar segera membangun industri  kemponen, dengan
hazrapan industri otemotif dapat menggunakan kandungan lockal

ebanyak-banyaknva, agar harga sedan menjadi lebih murah

N

akibat berkurangnyva beban pajak (vaitu pajak bea masuk).

Dengan tingkat harga sedan yang murah kemungkinan bessar

<
M

akan menggeser pangsa pasar kendaraan niaga-penumpang

1

-

{kendarasn serbaguna) vang selara ini mendominasl pasar
otocmotif vaitu sebanysk kurang lebih 82 %. Dengan demikian

peritumbuhan pangsa pasar sedan akan semakin meningkat.

Usaha-usaha CMN dalam merebut pangsa pasar, dapat dikatakan
cukup berhasil, yaitu dengan memperocleh pangsa sebesar 24 %

untuk -pangsa pasar sedan sekelasnya.
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Ehan tetapl, Jika dilihat dari Jumlahnve, pendiuzlan
sebanyak 1.100 unit itu m=eib relatif kecil dibanding
total peniuvalan sedsn pada tahun 1994,

isisi lain, penjualan dengsn cara daftar tunggu atau pesa-

pabila pengiriman tidak tepat waktu, dapat mengurangi

o1
o
]

"

citra Hvundai terutama atas kesiapannya dalam pelayanan

rernjualan pada pembell.

Cleh sebab itu, CMN perlu melakukan usaha-uszha dalam
rangka meningkatkan kapasitas produksi peraskitannys, dengan

maksud

1). Menirngkstkan  Jjumlsh penjualannya, dengan melayari
segmen geografis di kota-kota hessar lainnva .=ng selzama

ini belum terjangkau lavanan penjualan Hyundai.

Yo il i - - =
cpuasail

1Yo, Uaiiwd

ke

PP N Y
ciluvc il . niLu

[0

Eningratkan nila

W)
N
T

rikin cepat pembeli memperoleh Hyundai, citra pembelil
terhadap pelayanzn penjualan Hyundai akan semakin

meningkat.

Selanjutnya, Hyundai perlu memperbanyak kandungan lbkal

[\

fas masukannya, agar harga jual dapat ditekan 1lebih
murah. Sebab pesaing-pesaing Hyundai terutama merek-
merek Jepang yang;terkena dampék Yendaka,.akan segera
merelokasikan industri -"otomotifnya di kawasan Aéiaf
termasuk Indonesia. Ini merupakan tantangan bagi produk

Hyundai.
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Lampiraﬁ = 1 (satu)

Perkembangan Devaluasi Rupiah

Tanggal'Perubahan Rurs Lama Kurs Baru . Eenaikan

23 Agustus 1871 . US$1=Rp 378 US$1=Rp 415 9,80 %
15 November 1878 - US$1=Rp 415 US$1=Rp 625 50,60 %.
30 Maret 1983 US$1=Rp 702 US$1=Rp 970 38,10 %

12 September 1985 US$1=Rp 1.134 US$1=Rp 1.844 45,00 %

. -
Sumber : Majalah Uang dan Efek, November 1885.
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Lappiran : 2 {(duse)

Pertumbuhan. Ekonoml dan Laju Inflasi 1888-1885

Tahun Pertumbuhan Ekonomi Lazju Inflasi
1831 - 73,42
1852 - : -9,85
1853 - ’ ' 10,397
1254 - . : B
1256 - , , _ 14,18
1857 - 9,94
1858 - 45,786
195 - 22,22
1960 - 37,686
1961 5,70 26,88
1982 , 1,80 173,98
1983 ' ' -2,20 . ‘ 118,72
1364 3,50 . 135,14
1885 1,10 ' ' 594,25
1888 2,80 ' 835,26
1987 1,40 112,17
1988 16,80 : 85,11
1989 5,80 g,87
1870 7,50 : 8,88
1871 7,00 2,47
ig72 8,40 25,84
1873 11,30 27,31
1374 7.860 - 33,31
1375 £,00 19,7
1878 8,90 . 14,2
1877 8,80 . 11,82
1978 7,80 ' 6,89
1379 5,30 21,77
1860 9,90 ' 15,87
1981 7,980 7,09
1682 2,30 ' 38,89
1883 4,20 11,486
1884 7,00 8,786
1885 2,50 - 4,31
18E8 5,80 8,83
1887 4,90 8,9
1888 5,80 ' 5,47
1888 7,40 ‘ 5,87
1330 7,30 9,53
1881 6,80 ) 9,52
19e2 ' 6,70 . 4,24
1893 7,30 . 9,77
1894 7,30 9,24
1895%) o 7,50%x%) 7,38

Berdasarkan harga konstan. *X) Angka Proyeksi. %) Periode
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Perkembangan Kurs Rupiah
Terhadap Dollar AS dan Yen Jepang

Dollar AS Yen Jepang
Periode Kurs Perubahan Kurs Perubshan

Tengah (%5 Tengah (%)
1.800 1.252,48 1.034,77 Z2.908,17
1.801 5,82 1.420,48 13,42
1.9892 4,79 1.584,18 12,25
2.0862 3,52 1.857,51 3,88
2.110 2,33 1.880,861 14,07
2.200 4,27 1.415,E83 -25,13
2.433 10, 58 2.284,85 81,40

1 1885 hinggs wminggu keltigs et

aislah Uang dan =fci, Hovembe:
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Lampiran

S5(lima)

Hambatan Persaingan Domestik di Indonesia

)
Bentuk Hambatan

Sektor

i
}
f
!

- Pengendalian harga

- Pembatasan entry dan exit
- Lisensi khusus atau tata

- Dominasi pemerintah

Semen,Rayu lapis,kertas,
pupuk

Semen, gula, beras

Kayu lapis, Perdagangan
eceran

Cengkeh, tepung terigu,
gandum .

Baja, pupuk,produk
minyak olahan

Sumber : Bank Dunis
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(621) 885-4224
PAGER: (021) 3827171

Bmanm - (622) 303053

-
€

ABAYA - (031) 837989, 837570

Prograrm lLayanan Purna Jual HYUNDAI
memberikan kemudahan dan rasa aman yang
prima. terhadap pemilik mobil HYUNDAI
diantaranys :

SERVICE GRATIS 5X (lima kaii) 1ermasuk

B Suku Cadang asli HYUNDAI untuk perawatan
sampai 30.000 Km.,

Pemakaian pelumas dan material service (Oli
mesin, Transaxle, Minyak rem dan radiator coolant).

Ongkos kerja

GARANSI 2 TAHUN TANPA BATAS KILOMETER termasuk:

B Suku Cadang
& Ongkos kerja

LAYANAN PURNA JUAL 24 JAM meliputi:

Service dan perawatan ditempat
B Emergency.

Konsultasi Teknik.

B Derek.

@& HyunoAl
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ELANTRA GLS

SPESIFIKASI TEKNIS :

PERLENGKAPAN:

Ingepanden MacPherson sin gengan pegas koi offsal,
slabiliser, & nng paredam karet

N Mesin . Periengxasan Kenyamanan L
1.6 MPI AC danqan sistem R1345 vana fidax meruad IMgrunzan
Tipe 4 stinger segans DOHT AM/FM ETH cassefis plaver + i chande-
Isi sibnder {cc) 1.528 | Power stegring
Diameter « lanakah (mm} 823x75.0 Rooa kemudi dengan 3 poros
Perbandingan komores: 82 _Anlena elekant
Tenaoa meksimum {(kovmm 114.0/6.200 Jengela elekins (gepan & belaxang:
Momen pu-tir maksimum [Ka.m/ipm) 14.2/4.500 Sistem pengunaarn eiexins
Putaran m.asin maksimym (pm; 7.500 Sistern kung pengaman unluk angx-anas
Intarnment wipers gengan penvelear wac,
~.". Suspens! Cermun retigktor luar elekiris {kanan & wri:

Forengracun Just

g As roda senganTripte-link lorsion baam.

5.5JJ x 14 velg ini

pegas koil offsel, & peredam kejut hidrohs

- = Transmis! :
Manuyat Transmisi 5 kecepalan denoan sistem panquncian kopling

& modem ganda lenaga/exonom

Oromatis ELC Iransmisi 4 kecepalan gengan lock-up converter .

Ban - 185 /60 HR 14
Cai elekiroge anti karat {CED)

Spoiler samping dengan sinp waTe
. i dalag "~ .
Penyatel senderan & majumundur 0angan tartalan wacala uniuk kursi depan

Rack-and-pinion dengan collapsible powar steenng & penyelal kemiringan kolom
) e Rem
Sirkurt ganda gengan pembantu (enaga & kamp kool
Caxram berventilasi
Tromol gengan sistem penvelalan otomatis

185/50 WA 14

o Yeig -
14

Dimensi fmm) -

Panjang 4338 jarak kalo ‘gepan 1.02:
~Asar N 682 :belakang b4
o s taal nannal nonan I
Jarax poros roge 2.500 :belal 1,356
Jarak piiak _:0epan 1,446 jarmak pingawt :oepan 1.283
:De1akang 1.430 balakang 1399
Jarak gantunga:eepan 896 jarak atag :depan 876
D8lakang g22 :belakang 958

. Kapastaskargo (L) :° . a7

Ao
BEIw L =
1.6 MPI Manual

1.6 MPI Cromans 1173

- Penggunsan bahan bakar (L/100 Km}

Kota 90 KPH 120 KPH
1.6 MPI Manua! 12.27 6.88 8.59
1.5 Oromats 12.39 594 7.57

Konsums/ pghan bakar akan berbeda demganbanggwuan aksasoris, cara kemud, dan
kondesi kendaraan.

Perbandingan qigi Manyal OCromabs . Penyelel posisi penyanggah pungouns URX inend

1 3.083 2.84 s 60/40 spit ipat bawah unluk kursi belakeny

2 1.947 1.58 Sabuk pengaman : gepan - 3-point ELR x 2 zwsiakan; - vy ELA x 2 + 2-point stalis

3 1.285 1.000 Jam dighat

£ 0.839 0.685 Posisi siang/matam umui cemin klof caiarm

5 0.756 - .

Final 4,592 4,367 Untuk mutudan x oan wama eaf dapal diubah

lain dengan lembar spssifiasi ini. Beperaza TaNIGH Ziam prosur kv ada diuar s.andal

.l - © Kemudl - Spesitkasi. Untuk kelerangan lebih lanjuz, mericrm huorg: penyalur Hyunoal tervekal Anoa.

Fenyaitur

£

= PT. CITRAMOBIL NASIONAL

SNARIAAA  Lartu Ant Gatrg Rawrars L N famen s 111, 0w WD, e T 11713153130, 06 VD1 Pomr 411 OAIIY
ATOROTII  OpsreraiPurt Fomsawt £ R Womd Aet La 35, Puvcoe Ungu, Stz Burwen, Te 82.71) 443,220, Fum 1Y) 04 Q2K

. HYUNOoRi

‘Cars Thar Make Sense
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