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ABSTRAK 

TUJUAN STUDT. 

STRATEGI HYUNDAI DALAM KEKASUKI 
PASAR MOBIL INDONESIA 

KASUS PT. CITRA MOBIL NASIONAL (CKN) 

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

Mengetahui pertumbuhan pasar dalam struktur bisnis mobil di 
Indonesia khususnya sedan, mengetahui posisi bersaing Hyundai pa
cta 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 
yang akan datang. Menggunakan metode kwantitatif, disamping untuk 
menganalisis posisi bersaing Hyundai pada persaingan pasar sedan 
di Indonesia, juga menganalisis strategi yang digunakan oleh 
Hyundai untuk meningkatkan pangsa pasar. 

HASIL STUDT. 
1. Dari hasil analisis dengan menggunakan trend regresi, 

ternyata pertumbuhan pasar mobil khususnya sedan mengalami 
penurunan rata-rata 6000 unit per-tahun (tahun 1995 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 1994. 

2. Ditinjau dari pangsa pasar yang dicapai, Hyundai memperoleh 
pangsa pasar sebesar 24% (khusus sedan 1600 cc), dengan 
perhitungan penjualan pada bulan Agustus hingga Oktober 1995 
(selama 3 bulan). 

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

KESIMPULAN DAN SARAN. 
1. Sampai dengan tahun 1995, pertumbuhan pasar mobil khususnya 

sedan mengalami penurunan. Namun demikian justru Hyundai 
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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BAB I 

P E N D A H U L U A N 

1. Latar Belakang dan Permasalahan. 

Pad a pertengahan tahun 1995 ini, pertumbuhan industri 

otomotif di Indonesia benar-benar menakjubkan. Bukan soal 

kapasitas bersaing, tetapi kuantitas merek dan jenis yang 

terus bermunculan. 

Selain merek-merek buatan Amerika yang pernah menikm(~i 

kejayaan pasarnya di tahun 60-an, merek-merek lain seperti 

yang diproduksi Korea, Malaysia dan bahkan Australia sudah 

siap memasuki pasar otomotif di Indonesia. Masing-masing 

mempunyai sejarah keunggulan sendiri-sendiri, akan tetapi 

semuanya itu salah satunya bertolak dari naiknya mata·· 

uang 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, karen a 

konsumen mempunyai kebebasan memilih dan menentukan sendiri 

merk apa saja yang disukai. Mirip dalam mekanisme pasar 

bebas. 

Kondisi itu sendiri sebetulnya dimulai dari munculnya 

Peraturan Pemerintah No, 20 Tahun 1994. Yang mana semua 

pelaku atau produsen otomotif yang baru, boleh untuk 

bersaing, selama mau menjadikan Indonesia sebagai basis 

perkemhangan otomotif. Dengan sendirinya, kebijakan itu 
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mengarah pada persaingan pasar bebas, dimana setiap merek 

boleh bertarung. Sehingga pada pertengahan tahun 1995 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 tanggapan dari Korea, Malaysia dan Amerika yang 

melakukan revitalisasi, yang ditandai dengan keikutsertaan 

mereka dalam Jakarta Auto Expo (JAE) tanggal 15-23 Juli 1995 

yang diselenggarakan oleh GAIKINDO. 

Pacta pameran ini, ditampilkan antara lain; merk Hyundai 

dan Daewoo 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 Saga dari 

Malaysia dan KIA dari Korea, telah siap melakukan terobosan 

pasar sebagai kompetitor baru bagi merek-merek lama ya1lg 90% 
t.·. 

dikuasai oleh produk-produk merek Jepang. Akibatnya 

persaingan yang akan terjadi menjadi semakin ketat dan 

bahkan strategi yang akan disusunpun menjadi ketat pula. 

Baik merek Hyundai, Daewoo, KIA dan Proton Saga yang telah 

memulai strateginya untuk masuk pasar otomotif Indonesia, 

akan menghadapi musuh atau pesaingnya yang tidak lain adalah 

merek-merek Jepang yang telah menguasai pasar hampir 20 

tahun lamanya. 

2 



Jika kita asumsikan bahwa masuknya pendatang baru, dapat 

membuat orang dalam (produsen Indonesia, merek-merek Jepang) 

menjadi lebih solid, tampaknya tidak berlaku untuk di 

Indonesia. Sebab orang-orang dalam itu sendiri yang nota 

bene pemegang merek-merek Jepang, tengah berada dalam 

tingkat persaingan yang ketat. Tabel l, memperlihatkan 

dominasi merek-rnerek produk Jepang. 

Trend Yendaka, dimana nilai mata uang terus rneningkat 
( 

terhadap dollar Amerika, menyebabkan harga-harga mobil 

Jepang tidak lebih murah daripada mobil-mobil Arnerika rnaupun 

Eropa, ternyata tidak banyak berpengaruh terhadap harga para 

Agen Tunggal Pemegang Merek (ATPM) Jepang, sebab hanya 

berkisar 2-3 % kenaikan harga-harga mobil merek Jepang di 

Indonesia. Dengan kenaikan ini rnanajemen penjualan mobil 

Jepang masih sangat kompetitif dibanding dengan ATPM negara-

negara lain. Hal' in i an tara lain disebabkan oleh 

Intrastruktur yang telah dibangun dan sudah begitu kuat 

dalam bentuk jaringan. 



No. 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

Sumber 

Tabel 1 

Daftar ATPM dan Merk Mobil di Indonesia 

P.TPM 

ASTRA 

INDOMOBIL 

KRAMA' YUDHA 

I MORA 

BIMANTARA 
( 

Lain-lain 

Gaikindo. 

MEREK 

Toyota, Daihatsu, 
Nissan Diesel, BMW, 
Renault dan Fiat. 

Isuzu, 
Pegeot 

Suzuki, Mazda, Hino, Volvo 
Nissan, Datsun dan VW. 

Mitsubishi 

Honda 

Mercedes Benz dan Ford. 

Citroen, Land Rover, Daf, 
Chrisler, dll. 

Persaingan ketat ini tidak akan mengendorkan investasi para 

produsen yang lebih dahulu ada dan mapan, akan tetapi justru 

rnendorong sernakin derasnya investasi. 

Pasar Asia seperti Indonesia, Malaysia, Filipina, Taiwan dan 

Thailand saat ini memang menjurus ke oligopoli, bahkan 

rnonopoli. 

Jika dilihat lebih jauh, bahwa kondisi persaingan yang ketat 

an tara merek-merek mobil ini tidak hanya terjadi di 

Indonesia. Di kawasan Asia lain (meliputi Korea Selatan, 

Taiwan, Malaysia, Filipina, Thailand, Singapura), telah 

banyak dipasok oleh para produsen Eropa untuk mobil mewah 

dan Jepang untuk mobil Subcompact dan compact. Bahkan 

sejalan dengan boom yang terjadi di kawasan ini termasuk 

Indonesia, kompetisi menjadi kian sengit dengan masuknya 
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produsen AS dan produsen lokal ke pasar. 

Di sisi lain, di kawasan ini yang juga sebagai tujuh pasar 

utama Asia mengalami pertumbuhan yang sangat pesat dengan 

jumlah penjualan diperkirakan menc&pai 5,3 juta unit mobil 

pada tahun 1995 ini. 

Ini suatu alasan dimana walaupun kondisi persaingan di 

kawasan ini sangat ketat, tetapi tidak akan mengendurkan 

investasi para produsen yang lebih dahulu bercokol, tetapi 

( 
justru mendorong semakin derasnya investasi oleh negara-

negara seperti Jepang, terutama di tengah apresiasi Yen 

sekarang ini dengan menargetkan memasok hingga 5,3 juta unit 

mobil ke pasar mobil Asia. 

Walaupun beberapa Pasar Asia seperti Indonesia, Indi~, 

Malaysia, Filipina, Taiwan dan Thailand sekarang ini memang 

menjurus ke Oligopoli, bahkan Monopoli atas sejumlah 

produsen mobil Jepang yang nyaris tidak menyisakan ruang 

gerak lagi ke produsen baru untuk menembus, namun kondisi 

ini tak mampu menyurutkan niat para 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 Asia 

dan prospek Asia yang cerah. 

Sekarang, apa yang bisa dilakukan oleh para investor baru 

itu, menurut para pengamat, hanya mencoba merebut sedikit 

pangsa pasar yang dimiliki Jepang atau produsen lain yang 
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sudah mapan. Bahkan mereka lakukan juga di Indonesia, yang 

disebut-sebut menjadi semacam satelit Jepang di Asia dan 

yang sebenarnya telah mengalami kelebihan kapasitas (over 

capacity). 

Di Indonesia, para produsen mobil Jepang dewasa ini 

menguasai pangsa sekitar 99 persen pasar mobil komersial 

ukuran besar, dan 81 persen pasar untuk jenis mobil dengan 

ukuran lebih kecil. Posisi ini diperkirakan akan tetap aman 

dalam beberapa tahun mendatang, karena dengan memanfaatkan 

ketentuan persyaratan investasi yang longgar, Jepang sendiri 

terlihat terus berusaha semakin memperkuat cengkramannya. 

Caranya antara lain adalah, meningkatkan kepemilikan saharn 

di perusahaan-perusahaan perakit mobil lokal, secara agresif 

melakukan investasi di pabrik-paurik baru, rnemperkenalkan 

model-model baru dan secara aktif mendukung keinginan 

pemerintah untuk mengembangkan industri kcmponen Regional 

ASEAN. Intinya bahwa Jepang menekankan investasi 5umber daya 

di semua tahapan, mulai dari pengembangan hingga ke produksi 

dan pemasaran. Itu sebabnya sejumlah pendatang baru akhirnya 

mundur karena frustasi setelah gagal mencapai skala produksi 

yang bisa menjamin mereka tetap bisa survive di Indonesia. 

Renault menghentikan produksinya tahun 1991 di Indonesia, 

dan· begitu juga Opel di tahun 1989. Hal yang sama juga 

terjadi di sektor kendaraan komersial ukuran lebih besar, 

dimana dalam kurun waktu enam tahun terakhir Holden, 

menyerah dalam persaingan iniw Bahkan Fiat pun di akhir 

tahun 1994 terpaksa oleh kelompok Astra 
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Internasional, yang kemudian diambil alih oleh Indauda Putra 

Nasional Motor untuk dicoba-coba dikembangkan lagi. 

Selain Opel, yang pada awal tahun 1995 kembali memasuki 

pasar Indonesia, produsen baru yang mencoba menerobos pasar 

Indonesia terutama berasal dari Korea Selatan Hyundai Motor 

Corp., Daewoo dan Kia motor Co yang merencanakan mengawali 

produksinya secara besar-besaran di Indonesia pada tahun 

1995, begitu juga segera disusul oleh Seat and Skoda dan 

Proton Saga dari Malaysia. 

Daewoo Corp., yang telah meluncurkan produknya, yaitu Daewoo 

Espero kelas 2000 cc bulan September 1995, telah menegaskan 

komitmennya menjadikan Indonesia sebagai basis industri 

mereka untuk kepentingan pasar Asean. Walaupun <ereka 

menyadari bahwa pasar dikuasai oleh mobil Jepang :namun 

Daewoo berharap sedikitnya memperoleh 10 % pangsa pasar atas 

mobil kelas menengah ke atas, dan 5ecara bertahap memperoleh 

pangsa pasar sendiri yang lebih besar. 

Sebagaimana Malaysia, Indonesia adalah contoh negara yang 

mengalami pertumbuhan double digit, dimana penjualan 

meningkat dari 210 ribu unit (angka aktual) di tahun 1993, 

dan meningkat menjadi sekitar 275 ribu unit lebih di tahun 

1994. Kecenderungan ini masih terus berlanjut hingga tahun 

1995 ini, dengan penjualan diperkirakan mencapai 360 ribu 

unit (lihat Tabel 2). 
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NO. 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

8. 

NEGARA 

Jepang 

Tabel 2 

Peta Penjualan Mobil di Asia 
(dal~m ribuan unit) 

1993 1994 
AKTUAL PROYEKSI 

4.877 4.912 

Korea Selatan 1. 435 1.567 

Cina 1.260 1.370 

Taiwan 546 577 

Thailand 456 485 

Indonesia 210 281 
·.; 

Malaysia 167 199 

Filipina 83 103 

1995 
RAMAL AN 

5.300 

1.723 

1.500 

600 

516 

360 

219 

l:i.O 

Sumber : The Nihon Keizai Shibun. 

Peningkatan penjualan di Indonesia ini, terutama terjadi 

untuk jenis mobil komersial atau mobil penumpang yang 

meliputi 80 persen dari total permintaan, serta didorong 

oleh turunnya pajak untuk mobil penumpang dari 35 persen 

menjadi 20 persen tahun 1993. 

Pasar Indonesia itu sendiri dewasa ini marnpu menyerap 

sekitar 275.000 kendaraan per tahun, bahkan diperkirakan 

meningkat lagi rnenjadi 600.000 unit pertahun menjelang tahun 

2000. Angka permintaan ini diperkirakan turnbuh sekitar 17 

persen per tahun antara tahu~ 1993 hingga menjelang tahun 

2000. 
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Selain Malaysia, Indonesia sekarang ini bisa dikatakan telah 

memasuki tahap dimana penjualan mobil diperkirakan akan 

tetap meningkat, meskipun (misalnya) terjadi kelesuan 

ekonomi. 

Pertumbuhan penjualan mobil yang meningkat ini salah satunya 

tidak terlepas dari pertumbuhan ekonomi Indonesia yang terus 

meningkat antara tahun 1993 hingga tahun 2000, dimana 

Indonesia merupakan Tiga Mega Ekonomi Asia. Selain Cina dan 

India, sebagaimana dilaporkan 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 yang paling stabil dan unggul dengan 

garis proyeksi pertumbuhan terlihat sebagai kurva mulus~ 

Tabel 3 
( ·. 

Pertumbuhan Ekonomi 1978 - 2000. 

Rata-rata Rata.,..rata Rata-rata 
1995-200 1988-1993 1978-1993 

Cina 7,8 8,9 9,1 

India 6,0 5,3 5,5 

Indonesia 7' 6. 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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T eJ: .. -?.1 4 • 
lndike..tot- Tige.. !·,·egE~ ek.onani Asi3 

GCf'(rnily2r $ P.S) 
1993 
1994 
199:'o;t: 

1996:t: 
F'et-tumbur8l• GCf' F:iil ( 'l.) 

1'793 
1'794 
1 '79!:·:¥. 
1996* 
F'er1duduk (jLtta j iv-Ja) 

1'793 
1994 
1000::..0.· ...._ , '7 .._IJf. 

1!796:¥. 
Ir:fl2.r:si (i:) 

1<793 
1<794 
19'7'5* 
1996* 
Ekspor (milyat- $ AS) 

1993 
1<794 
1 <79:'·* 
1996* 
Impor (milyar $ AS) 

1993 
1994 
197:'olt: 

CinE~ 

!:44 ~ 60 
!:(>2~ 08 
642~66 

803 ~::::3 

13~40 

11 ~8:) 
11 '():) 
10,00 

1.204,&) 
1.221~!:0 

1.2::::8,60 
1 . 2=!::1 ~ 9(> 

18,00 
24,::::.~) 

18,00 
1!:·,00 

91~76 

121,24 
141~32 

103,9!:· 
1.15, 70 
141,00 

India 

280,CO 
323,(0 
::::62,00 
396,00 

4 '(;:) 
::=a~2'1.) 

6,00 
6, :=o 

901,46 
919~76 

9::::8,40 
9!:·7 ,48 

6,40 
10 ~ 4':) 

8,00 
9~00 

21 ':'·5 
24,20 
27' :=..:) 
31 ,(X) 

22,76 
25~20 

31~00 
1996* 16:'· ~ (l() ::::6 ~co 
F'osisi Neraca Tr.:msaksi Berjalan (milyar $ AS) 
1993 -11~90 -3~03 

1994 0~10 -1~74 
-3~(X) 

0~50 
Cadangan Devisa (milyar $ 
1<793 

AS) 

21~20 
51~&.) 

45~00 

1994 
199:'·* 
1996* 
Utang 
1993 
1994 
1995* 
1996* 
Kurs 
1993 
1994 
1996* 

40,(X) 

LLtar Negeri (milyar $ AS) 
83, !:(> 
98,Cx) 

112,(X) 
125~00 

Mata Uar.g terhadap Doll at- AS U) 
5,80 
8~45 

8~:=.c> 

-4, :=o 
-5~~) 

9~81 
19,39 
24~(X) 

27 ,(X) 

78~00 

81,30 
84~00 

85, :=o 

31~::::-a 

31,40 
::::4 ~(X) 

Indor,esia 

144,71 
16.3,76 
181,21 
198,66 

6,00 
7~::::4 

6~80 

6, :=o 

189,13 
193,01 
196~::::4 

1<79,73 

9,24 
9 ,ex::> 
8,08 

::::6~82 

39, :=o 
4:'o,(:(l 

!:..:)~00 

28,09 
33,Cx) 
37~70 
41,!:..:) 

-2,(X) 

-2,80 
-3,(X) 

-4~00 

12~40 
12,o:=. 
13, :=o 
14 ~(X) 

78~(X) 

87 ~t:/.) 
95,(X) 

110,00 

2.110~00 

2.201,00 
2.392,(><) 

Keterangan : *)angka proyeksi **)angka akhir tahun. 
SLII!lber : Political & .Economic Risk Ccnsultancy,Ltd,1995. 
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Selanjutnya, mengapa dimasa mend a tang Asia (termasuk 

Indonesia) akan menjadi basis pasok mobil-mobil Jepang di 

Asia? Bahkan produsen Korea seperti Hyundai Corp. telah 

memulai produksi tahun ini di Indonesia. 

Selain pasar yang sangat besar dan terus bertambah, 

alas an utama para produsen mobil dunia seperti Jepang 

memilih negara berkembang seperti Asia sebagai basis 

produksi utama untuk memasok Asia, adalah kelebihan negara-

negara tersebut sebagai basis ekspor-impor, karena upah 

buruh dan ongkos produksi.lain yang murah. 

Karen& alflsan ini pula mereka tidak hanya membangun pabrik-

pabrik be~u di kawasan ini, tetapi juga mulai merelokasikan 

pabrik-pabrik yang sudah da di negara asalnya ke negara-

negara berkembang Asia. 

Fen omena ini, khususnya Jepang, terutama dipicu oleh 

apresiasi tajam Yen terhadap dollar AS dan berbagai mata 

uang lain baru-baru ini. 

Indonesia sebagai salah satu negara berkembang di kawasan 

Asia ini, tidak terlepas dari sasaran pasar bagi produsen 

mobil dunia, bahkan produsen-produsen baru seperti Korea pun 

mulai menerobos pasar Indonesia. Kondisi ini jelas akan 

menambah maraknya dan ketatnya persaingan pasar otomotif 

11 



Indonesia. Jika sebelum hadirnya produsen-produsen baru 

(seperti dari Korea, Malaysia dan lain-lain) masuk, terdapat 

25 merk lebih dari 20 ATPH, dengan masuknya produsen-

produsen baru ini, jumlah merk yang beredar akan menjadi 30 

merk lebih dari sekitar 25 lebih ATPH. 

·Dari lebih 30 merk tersebut terdiri dari berbagai jenis 

kendaraan, mulai dari kategori I, II, III, IV, V hingga 

sedan, dimana produksinya dari tahun ke tahun terus 

( • 1 men 1ng r>at. 

Untuk memberikan gambaran tentang produksi mobil di 

Indonesia (sebelum masuknya produk-produk baru dari Korea, 

Malaysia, dan lain-lain), antara tahun 

ditampilkan dalam Tabel 5 dibawah ini. 

Tat~l 5. 

Produksi mobil kategori I s/d.V dan sedan 
Tahun 1991 s/d. 1994. (unit) 

Tahun 
kategori l-

I 

I 1991 1992 1993 1994 *) 
I f-
l 
I I s/d v 207.763 142.886 172.006 256.655 
I i 
l Sedan I 46.974 29.368 31.582 39.564 
I 1--
I l 
I Total I 254.737 172.234 203.588 296.219 

I 

Keterangan: *) Januari s/d. Novemper 1994. 
**) Prognosa 1994. 

Sumber : Gaikindo, diolah. 
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278.895 

43.161 

322.056 
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Selanjutnya, apakah total produksi sebagaimana ditampilkan 

dalam Tabel 5 di atas dapat terserap oleh pasar yang ada? 

Apakah tidak terjadi kelebihan penawaran dengan total 

t pr·oduks i tersebu t ? Tabe l 6 men amp i lkan pangs a pasar (Market 

Share) mobil kategori I s/d. V dan sedan tahun 1991 s/d. 

'1995. 

Tabel 6 

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

Kategori 

I s/d V 

Sedan 

Total 

( 
tahun 1991 s/d 1995 

---·"··-----------------·------· 

Tahun 

1990 1991 1992 1993 1994 1995*) 
----' ----1--------1 ----;----- ---------1 
I I 
!218.093!215.5701 139.528i 178.453 

I 
56.510! 45.7741 30.006! 32.2311 

I I I 

l 
254.5691 

I 
36.4251 

i I I I I I 

I 
313.200 I 

I 
46.800 

i161.583i261.344i169.534i210.6941290.994i 360.000 
I I I 

Keterangan 
Sumber 

*) Perkiraan 
Gaikindo 

Walaupun terjadi penurunan pangsa pasar yang menyolok yaitu 

dari 261.344 unit pada tahun 1991 menjadi 169.534 unit pada 

tahun 1992 (akibat kebijaksanaan yang ketat pada tahun 1991) 

namun mulai tahun 1993 meningkat lagi secara drastis sebesar 

290.994 unit pada tahun 1994. Jika angka perkiraan tahun 

1995 itu bisa terealisasi menjadi sekitar 360.000 unit, 

maka peningkatan pertambahan pangsa pasar menjadi sangat 

berarti bagi pelaku otomotif di Indonesia untuk tetap 

berebut pasar melalui persaingan yang semakin ketat. 
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Apapun alasannya, pertumbuhan pangsa pasar ini tidak lepas 

dari sukses yang diraih atas perekonomian Indonesia. 

Walaupun terdapat keadaan yang kurang menguntungkan, akibat 

keterbatasan kemampuan dalam menggerakkan pembangunan di 

samping beban pembangunan itu sendiri yang amat besar, isu 

devaluasi misalnya, tidak pernah reda sejak 1986, namun 

dalam perkembangannya, Indonesia telah mampu berswasembada 

beras tahun 1984. Kegiatan ekonomi juga mulai beragam, 

hingga sektor-sektor jasa. Indikator-indikator ekonomi-pun 

mulai membaik. 

Menko Indag Hartarto dalam sambutan Seminar Sektoral tanggal 

15 Agustus 1995, memberikan gambaran optimis terhadap laju 

pertumbuhan ekonomi Indonesia yang di patok pada rata-rata 7 

persen sela6a rJP II ~isa dilipat gand~kan menjadi 2.500 

dollar AS atau empat kali lipat dibanding pendapatan 

perkapjta saat ini yang besarnya 884 Dcl]ar AS. 

Jika pada saat sekarang ini, dengan GNP sekitar US $ 800 

perkapita, pangsa pasar mobil bisa mencapai sekitar 360.000 

unit, maka dapat dipredeksi lebih dari 600.000 unit pertahun 

jika GNP mencapai US $ 1000 hingga US $ 2.500 perkapita. 

Melihat pangsa pasar yang demikian besar di Indonesia, dan 

dengan diperbolehkannya pelaku baru industri otomotif masuk 

ke Indonesia dengan Peraturan Pemerintah No. 20 tahun 1994, 

produsen otomotif Korea Selatan dan Malaysia ingin masuk 

pasar Indonesia memanfaatkan peluang ini. Bahkan beberapa 

produseti o~omotif· (s~perti Opel) yang pernah gagal dan 
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menghentikan produksinya di tahun 1989, kini telah mulai 

memasarkan produk barunya, walaupun disadari bahwa kondisi 

persaingan semakin ketat, yang didominasi oleh merk-merk 

produk Jepang seperti Toyota, Honda, Mitsubshi, Suzuki dan 

lain-lain. 

Apakah produsen atau pelaku otomotif baru tersebut mampu 

menerobos pasar yang telah dikuasai oleh merk-merk Jepang? 

Jawabnya adalah : setiap produk memiliki keunggulan masing-

masing dan ini juga sangat tergantung dari tiap-tiap 

para produsen mobil baru tersebut dalam usahanya untuk 

menarik simpati konsumen Indonesia. 

Penulis sangat tertarik untuk m~lihat t~rbag~~ strategi yang 

dilakukan oleh salah satu produsen otomotif Korea Selatan, 

yaitu Hyundai Motor Company CHMC) induk perusahaan Hyundai, 

yang di Indonesia dia~cni cleh PT. Citra Mobil Nasional 

(CMN), di bawah panji Bimantara Automotive salah satu Sub 

Holding Bimantara Citra. 

Melihat sejarahnya, pada da~a warsa 1990-an, Hyundai Motor 

Cooperation (HMC) membentangkan cara pandang baru dalam 

menghadapi kompetisi teknologi dan pemasaran mobil pada abad 

·ke-21. Itu merupakan hasil sementara dari proses suatu kerja 

keras yang telah dibangun s~jak dasa warsa 1950-an, pada 

saat sernenanjung Korea berada dalarn sejarahnya yang paling 

pahit; perang saudara dari tahun 1950-1953. 

Untuk rnenegaskan falsafah perusahaan yang telah diuji selarna 
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40 tahun itu, HMC telah memperkenalkan produk barunya dalam 

Seoul Motor Show '95 yang berlangsung pada tanggal 4-10 Mei 

1995. Pameran mobil akbar ini merupakan suatu tonggak baru 

setelah HMC sukses besar dalam operasi penjualannya. Pada 

tahun 1994 misalnya, HMC telah mencatat rekor baru bagi 

sejarah permobilan Korea, ketika HMC berhasil menjual 

produknya ke pasar lebih dari 1 Juta unit kendaraan. Pada 

bulan September 1994, ekspor komulatifnya melampaui target 3 

Juta unit dalam kurun(waktu 18 tahun lebih 3 bulan, sej ak 

HMC mengekspor pertama kali, ke Ekuador pada tahun 1976. 

Dalam usahanya mengembangkan pasar luar negeri, dengan tipe 

Pony, Hyundai rnengekspor pertama kali sebanyak 5 unit ke 

Ekuador pada tahun 1976, yang kemudian disusul ekspor ke 

Timur Tengah, Amerika Selatan dan Afrika dengan total 

penjualan ~ebesar 1.017 unit yang bernilai ekspor US$ 2,5 

juta. [, 

Pada tahun 1980, HMC rnelipat gandakan produksinya dan tahun 

1985 rnenerobos pasar Amerika Utara. Dalam catatan pasar 

otomotif Amerika, sebagai eksportir baru, Korea Selatan 

merupakan pemecah rekor pemasukan barang ke daratan Amerika, 

dengan volume ekspornya pada tahun 1986 mencapai 298.702 

unit jenis Excel. 

Pada tahun 1988, lahir model baru yaitu 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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model-model baru antara lain : Excel model baru, Scoupe, 

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

Pertumbuhan Hyundai yang demikian pesat ini, pada awalnya 

banyak di bantu oleh industriawan mobil Jepang seperti 

Mitsubishi sebagai prinsipalnya. Hal ini bisa dilihat dari 

I 

produksi pertamanya, Nissan Blue Bird dan Corona. 

Dari segi teknologi, produsen mobil Korea seperti halnya HMC 

ini cenderung bersifat konservatif, artinya tipe yang di 

kembangkan terbatas pada yang umumnya digemari di dunia. 

Seiring dengan perkembangan zaman dan meningkatnya kemampuan 

~ekayasa teknologi, Hyundai pada periode 1965-1975 telah 

mencanangkan program produksi nasionalr..ya., yai t:J de:1ga.n 

merilis kendaraan sub kompak yang telah sepenuhnya 

menggunakan komponen lokal, untuk ntemenubi ke:bu tuhan 

0 masyarakat Korea. Namun kemudian produknya diekspor ke 

negara lain dan harganyapun lebih murah dibanding harga 

mobil Jepang. 

Kemampuan Hyundai dalam penguasaan teknologi, dimana seluruh 

rangkaian pengerjaan, lebih banyak dikerjakan Robot tidak 

hanya terbatas pada produk mobil saja, melainkan juga alat-

alat berat lainnya seperti traktor, truk angkutan barang, 

trailer, bus-bus besar serta·pabrik kapal dengan berbagai 

jenis, mulai dari kapal tangker, kapal-kapal penumpang dan 

kapal nelayan, yang juga dieksp?r~ 

Hybndai tidak hanya bergerak dalam bidang otomotif dan 
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perkapalan. Perusahaan ini termasuk Konglomerat terbesar di 

Korea Selatan. 

Hyundai adalah industri otomotif terbesar di Korea Selatan lj . 
dengan pangsa pasar 46% disusul KIA.27%, Daewoo 16% serta 

Syamyong dll 11%. Total produksi pada tahun 1994, Hyundai 

mencapai lebih dari 1.117.000 unit, 722.900. unit untuk 

kebutuhan dalam negeri. 

Keberhasilan Hyundai dan produsen mobil Kor~~ Selatan 

lainnya tidak hanya sampai disini. Perannya dalam menentukan 

pasar otom6tif dunia, tidak bisa lagi dianggap main-main. 

Korea Selatan pada tahun 1994 sudah mampu memproduksi 2,37 

juta unit kendaraan atau 6,7 persen dari total produksi 

dunia yang jumlahnya mencapai 35,203 juta unit. Produsen 

mobil Korea Selatan masuk peringkat kelima produsen otomotif 

dunia setelah Jepang (7,82 juta unit/22,2%), AS (6,62 juta 

unit/18,89%), Jerman (4.08 juta unit/11,6%) dan Perancis 

(3,16 juta unit/19%). Kabarnya tahun 1995 ini, Korea Selatan 

malah akan menggeser posisi Perancis, 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. HHC kini telah 

menjadi simbol industri raksasa yang bukan hanya menyerbu 

pasar AS, akan tetapi .juga membangun pabrik perakitan mobil 

di Kanada dan Afrika. 
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Di Australia, Hyundai Excel (built-up) pada tahun 1994 mampu 

meraih penjualan 2.352 unit, menggeser posisi sedan mini 

Jepang (Corolla) yang meraih penjualan sekitar 2.254 unit. 

Selain itu Hyundai sudah mendapatkan pasaran luas di 

Malaysia, AS, beberapa negara Eropa, Jepang dan kini 

Indonesia menjadi salah satu target pasar berikutnya. 

Elantra, sebagai produk baru, oleh Hyundai telah di 

posisikan satu tingkat diatas Excel, walaupun harganya leb{, 

murah. Dengan Elentra inilah Hyundai memulai membuka dan 

memasarkan produknya di Indonesia. 

Dilihat dari segi harga, merk-merk Hyundai lebih murah 

antara 30-35 % dibanding harga produk negara-negara lain 

seperti AS, bahkan Jepang yang kini menghadapi dampak 

Yendak~. 

Apa sebabnya mobil-mobil Korea Selatan ini termasuk Hyundai 

harganya lebih murah ? 

Jawabnya, antara lain pertama bahwa Korea Selatan merupakan 

satu dari lima negara produsen baja terbesar dunia, selain 

Jepang, AS, RRC dan beberapa negara bekas Uni Soviet. Pohang 

Iron Steel CompaDy dari Korea Selatan merupakan prcdusen 

baja terbesar kedua 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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Kedua, selain produsen baja, Korea Selatan juga sebagai 

produsen petrokimia penghasil plastik. Oleh sebab itu, Korea 

Selatan memiliki keunggulan yang sulit ditandingi dalam 

penyediaan bahan baku utama produk otomotif, yaitu baja/besi 

dan plastik. Karena dua bahan baku utama sudah dikuasai 

dengan diproduksi secara efisien, mal-::a keunggulan ini 

menjadi kekuatan yang disegani dalam industri otomotif. 

Sebab lainnya adalah, produsen otomotif Korea Selatan 

melalui strategi awal yang baik, yaitu ketika mengembangkan 

industri otomotifnya, Korea Selatan merangkul produsen 

Jepang dan AS sebagai prinsipalnya untuk membangun industri 

otomotifnya. Hyundai misalnya, merangkul Mitsubshi dan 

Daewoo rnerangkul General Motor dari AS. Jengan cara itu 

Korea Selatan bisa melakukan lompatan cepat baik alih 

teknologi maupun membangun rancang bangun dan des a in 

otomotif, sehingga setelah rnera~a cukup memiliki kemampuan, 

para produsen mobil Korea Selatan meninggalkan para 

prinsipalnya dan berganti peran menjadi pesaing bagi 

produsen dari Jepang dan AS. Hasil survei Wheels/Which Car, 

menunjukkan Hyundai Excel berada pada peringkat ke-13, 

sernentara Mitsubishi Lancer pacta 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 Indonesia. 
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Tabel 7 

Hasil Survei Wheels/Which Car 
?eringkat Kualitas Sedan Dunia 1995 

.;___--·-·---·-·---··----·--·· --·---··-·-----·-·--- --------·--
Merek Peringkat Merek 

-----------------
Honda Accord 
Subaru·Liberty 
Mazda Protege 
Ford Laser 
Honda Civic 
Toyota Comry 
BMW 318i 
Nissan Pulsar 
Toyota Corolla 
Mazda 121 
Holden Comodore 
Ford Falcon 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 
11 
12 

Hyundai Excel 
Ford Festiva 
SEAT Ibiza 
Suzuki Swift 
Proton Wira 
Mitsubshi Lancer 
Mitsubshi Magna 
Holden Barina 
Daewoo Espero 
Daewoo 1,5 i 
Daihatsu Charade 

Sumber : Newsweek, Ed. 20 Juni 1995. 

Peringkat 

13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 

Hyundai, melalui Agen Tunggalnya Citra Mobil Nasional (CHN), 

pada hari Jumat malam tanggal 14 Juli 1995, meluncurkan 

produk terbarunya Elantra, sedan kelas menengah 1600 cc. 

den~an har~a 30 % lebih murah dibanding mobil-mobil produk 

J~p~ng sekelasnya, seperti Hitsubishi Lancer, Honda Genio, 

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

Citra Mobil Nasional (CMN), sebagai Agen Tunggal HHC di 

Indonesia, pada tahap awal baru melakukan pekerj aan 

perakitan. Dengan investasi sebesar US $ 44 juta atau 

sekitar 100 milyar rupiah, diharapkan mampu memproduksi 

20.000-an unit per tahun. Untuk proyeksi sampai dengan 

Desember 1995 diperkirakan dapat memproduksi 1500 unit. 

Sampai dengan saat ini, karyawan yang ada di pabrik 

perakitan Pondok Ungu sekitar 240 orang, dan 60 orang di 

kantor. Selain itu sedikitnya ada· 15 orang tenaga Korea yang 
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b~rtugas sebagai tenaga pelatih mengenai bagaimana merakit 

dan mengontrol kualitas Hyundai. 

Dari sekitar 300-an karyawan yang ada, 20 orang diantaranya 

telah memperoleh pendidikan/training hampir dua bulan di 

pabrik Hyundai Ulsan, sebagai tenaga inti. 

Dengan usaha-usaha penguasaan teknologi perakitan melalui 

training di Ulsan Korea Selatan itu, diharapkan lambat laun 

pekerjaan perakitan dapat dikerjakan oleh tenaga-tenaga dari 

bangs a send ir i. 

Jika dilihat dari daur hidup produknya, Hyundai Elantra 

adalah pada tahap perkenalan dimana lazimnya tingkat 

pertumbuhan penjualan lamban, bahkan keuntungan yang 

diperolehnya pun relatif kecil dan mungkin bisa merugi. 

Menghadapi siklus yang lama pada masa perkenalan ini 
c 

(terutama dalam membentuk citra produk di hati konsumen), 

tentunya perlu dukungan yang kuat berupa kemampuan 'I 
1!1 

perusahaan dalam menyediakan dana yang besar. Perluasan ~ 
promosi dan pelayanan jual pada. 

I] 
purna mas a distribusi, 

perkenalan ini jelas diperlukan adanya dana yang besar. 

Sanggupkah PT Citra Mobil Nasional (CMN) mengatasi 

konsekuensi-konsekuerisi ini ? 

PT Citra Mobil Nasional (CMN), sebagai Agen Tunggal Pemegang 

Merek (ATPM) Hyundai, merupakan ATPM yang dipayungi oleh 

Bimantara Automotif, salah satu sub holding Bimantara Citra 

yakni perusahaan yang masuk dalam Bimantara Group yang 
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merupakan urutan ke-7 dari sepuluh besar kclongmerat di 

Indonesia. 

NO. 

Tabel 8 

Peta Posisi 10 Besar Konglomerat 
di Indonesia 

NAMA 
KONG LOME RAT 

1993 1994 
(dalam miliar rupiah) Asset 

Volume Penjualan 

Bisnis 
Utama 

(Estimasi) (Estimasi) 

1. Sa.l irn Group 
2. Sinar Mas Group 
3. Barite Pasific Group 
4. Lippa Group 
5. Astra Group 
6. Gajah Tunggal 
7. Bimantara Group 
8. Dharmala Group 
9. Djarum Group 
10.Humpuss 

16.640 
6.190 
3.800 
3.240 
4.680 
1.750 
2.020 
2.480 
2.532 
1.422 

30.400 
14.620 
5.800 
7.080 
7.49 
7.50 
4.560 
6.000 
2.100 
1.125 

--·---·---
Perbankan 
Properti 
Perkayuan 
Perbankap 
Otornotif 
Manufaktur 
Distributor 
Properti 
Manufaktur 
Perdagango.n 

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

Dari tabel 8 di atas dapat dilihat peta kekuatan bisnis ..l • 
ul 

Indonesia pa~~ 10 besar korporasi raksasa. 

Membangun jaringan pemasaran produknya, CMN telah melakukan 

secara bertahap sebagaimana yang pernah dilakukan pendahulu-

nya merek Jepang melalui kota-kota besar seperti Jakarta, 

Bandung, Surabaya, Lampung, dan lain-lain. 

Masalahnya adalah, dapatkah CMN menanamkan citra produknya 

di hati masyarakat sementara image masyarakat tentang 

kualitas produk Korea ini masih berada di bawah produk 

Jepang, dan dengan strategi penetapan harga yang murah, 

apakah dapat menerobos persaingan pasar otomotif di 

Indonesia. 
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Disamping itu, Hyundai Elantra sebagai sedan kelas menengah 

(1500-2000 cc) akan menghadapi beberapa merek lain yang 

lebih dulu mapan seperti Corolla Great, Honda Civic Genic, 

Mitsubishi Lancer 1,6 cc dan 1,8 cc DOHC, Mazda lantis .1,8 

co, Honda Accord Ceilo (2000), Mitsubishi Galant VB/VR 2000 

cc dan masih banyak lagi merk lain sekelasnya. Kiat-kiat 

apa yang akan dilakukan oleh CMN dalam menghadapi pasar yang 

sangat kompetitif ini? 

Apakah Hyundai akan menggeser pangsa pasar kendaraan niaga 

atau serba guna yang harganya tidak jauh dari harga Elantra, 

seperti Kijang Grand, Isuzu Phanter, Suzuki Escudo atau 

Vitara dan lain-lain, seperti yang pernah di ungkapkan oleh 

pengamat pasar otomotif (Silih Agung Wasesa) ? 

Masalah lain yang perlu dipertimbangkan oleh Hyundai 

perilaku konsumen otomoti! di Indonesia, yang 

adalah 

telah 

terlanjur 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 

menanyakan beberapa hal penting, yaitu : kualitas produknya, 

pemakaian bahan bakar irit, nilai jual kembali dan bagaimana 

memperoleh suku cadangnya. 

Kegagalan yang pernah dialami oleh produsen otomotif non

Jepang dalam me~pertahankan keberadaanny~ di pasar Indonesia 

diantaranya, tidak mampunya menjawab pertanyaan tersebut dan 

memahami pe~ilaku konsumen· m6bil Indonesia. 
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Untuk itu, Citra Mobil Indonesia (CMN) harus banyak be laj ar 

dari pengalaman pendahulunya d3.lam menerapkan pi lihan 

startegi dan implikasinya agar dapat menerobos pasar di 

Indonesia. 

2. Pembatasan Masalah 

Sebagai pendatang baru di dunia pengagenan tunggal otomotif 

di Indonesia, Citra Mobil Nasional (CMN) berada pada tahap 

perkenalan sejak diluncurkan produk barunya yaitu Elantra 

pada pertengahan Juli 19~5. 

Berdasarhan uraian yang telah dikemukakan, yang menjadi 

pokok p&~mas~!ahan dalam penelitian ini adalah, bagaimana 

usaha-usaha yang dilakukan Hyundai untuk memperoleh pangsa 

pasar dalam persaingan ketat dan mengarah oligopoli di 

Indonesia. 

Selanjutnya, penulis menekankan pembahasan dalam tesis ini 

berkisar pad a aktivitas p~masaran dan pelayanan, 

mengingat industri otomotif di Indonesia masih merupakan 

industri peraldtan a tau dengan kata lain sebagai 

peipanjangan tangan dari Industri mobil prinsipalnya. 

3. Tujuan Studi 

Semakin banyaknya merk-merk mobil baru bermunculan di pasar, 

mengakibatkan semakin tingginya· tingkat persaingan ~asar 

mobil di Indonesia, sebuah alasan penting bagi penulis 
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mengadakan 

dilakukan 

penelitian in i teru tam a usaha-usaha 

oleh Citra Mobil Nasional sebagai ATPM 

dalam merebut pangsa pasar mobil di Indonesia. 

yang 

Hyundai 

Adapun tujuan yang akan penulis peroleh antara lain sebagai 

berikut : 

a. Hengetahui pertumbuhan pasar dalam struktur bisnis ~obil 

di Indonesia, khususnya sedan. 

b. Hengetahui posisi bersaing Hyundai pada persaingan pasar 

sedan di Indonesia. 

c. Hengetahui usaha-usaha yang dilakukan oleh Hyundai/ 

PT. Citra Mobil Nasional, untuk meningkatkan pangsa 

pasar. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 



BAB II 

LANDASAN TEORI 

1. Manajemen Strategik. 

a. Pengertian Manajemen Strategik 

Manajemen Strategik (Strategik Management) adalah sejumlah 

keputusan dan tindakan yang mengarah pada penyusunan suatu 

strategi atau sejumlah strategi yang efektif untuk membantu 

mencapai sasaran peiusahaan. Proses Manajemen Strategik 

ialah cara dengan jalan mana para perencana strategi 

menentukan sasaran dan mengambil keputusan. 

(Ls"'~er:.ce R. Janch, William F. Glueck, Manajemen Strategis 
dan Kebijaksanaan Perusahaan, 1993). 

b. Pengertian Strategik. 

st~?tAgik adalah suatu rencana yang disatukan secara 

menyeluruh dan terpadu serta mengaitkan keunggulan 

strategik perusahaan dengan tantangan lingkungan dan yang 

dirancang untuk mernastikan bahwa tujuan utama perusahaan 

dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat oleh 

perusahaan. 

(Lawrence R. Jauch, Will~am F. Glueck, Manajemen Strategis 
dan Keb ij aksanaan Perusahaan, 1993). 

c. Pengertian Keputusan Strategik. 

Keputusan strategik (Strategic Decision), merupakan sarana 

untuk mencapai tujuan akhir. Keputusan ini menyangkut ruang 



lingkup bisnis, produk dan pasar yang harus dilayani, 

fungsi yang harus dilaksanakan, dan kebijaksanaan utama 

yang diperlukan untuk mengatur pelaksanaan keputusan untuk 

mencapai sasaran. 

(Lawrence F. Jauch, William F. Glueck. Manajemen Strategis 
dan Kebijaksanaan Perusahaan, 1993). 

d. Pengertian Perencanan dan Kebijakan. 

Perencanaan dan kebijakan (policy) merupakan pedoman untuk 

bertindak. Kebijakasanaan menunjukkan bagaimana sumber 

harus di alokasi dan bagaimana tugas yang diberikan dalam 

organisasai di laksanakan sehingga manajer tingkat 

flingsional dapat melaksanakan dengan sebaik-baiknya. 

(Lawrence R. Jauch, uilliam F. Glueck, Manajemen Strategis 
dan ~ebijaksanaan Perusahaan, 1993). 

Adapun perencanaan itu memuat didalamnya berupa misi dan 

tujuan perusahaan yang di rumuskan olah para eksekutif 

strategi tingkat perusahaan: Akan tetapi, para eksekutif 

ini tidak menentukan pilihan strategi dalam kegelapan. 

Pilihan mereka sangat dipengaruhi oleh beberapa faktor 

diantaranya : 

* Kekuatan dalam lingkungan dan kekuatan eksternal. 

* Hubungan sumber daya perusahaan dan kekuatan internal. 

* Sistem nilai dari ~asaran e~sekutif puncak. 

* Startegi masa lal~ dan pengembangan perusahaan. 

Setelah mempelajari berbagai faktor tersebut, para 

eksekutif akan memilih berbagai alternatif strategi 
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berkaitan dengan pertimbangan misi bisnis yang dimasuki 

perusahaan atau yang ingin dimasukinya. Disini dimulai 

mengkhususkan diri, maksudnya ialah batasan perlu untuk 

menjelaskan produk atau jasa yang disediakan, jenis pasar 

yang dilayani dan fungsi yang dilaksanakan. 

Pemilihan produk atau jasa, meliputi luas atau sempitnya 

lini, bagaimana produk atau jasa dideferensiasi, apakah 

dapat ditemukan tambahan kegunaan dari produk itu, kualitas 

produk renC.ah atau tinggi, dan yang pokok adalah ; apakah 

produk itu memberi kepuasan pelanggan dalam waktu, tempat, 

bentuk atau informasi atau kepentingan lainnya yang 

dihargai pelanggan. Sehingga strategi alternatif yang 

dikembangkan berkisar pada batasan ini. 

Pemilihan pasar pada dasarnya melibatkan jenis daerah, 

saluran dan pelanggan. Apakah melayani pasar lokal, 
~: 

regional, nasional atau internasional. 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 yang lebih luas atau sempit, atau melakukan berbagai 

subpasar yang luas (terpusat), mencari bagian dari banyak 

pasar (tidak dibedakan), atau 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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menciptakan gagasan baru, menempatkan sumber daya atau 

menumbuhkannya, memperhalus atau mengolah, memproduksinya, 

merakit 3.t8.U mernbungkusnya, menyimpan a tau 

mendistribusikannya. Selanjutnya batasan bisnis harus 

menjelaskan tahap yang rnenjadi pusat perhatian perusahaan, 

mulai dari integrasi vertikal yang lengkap sampai ke 

spesialisasi dalam satu tahapan saja. 

2. Strategi Bersaing 

Stra.tegi bersaing adalah pencarian akan posisi bersaing 

yang menguntungkan di dalam suatu industri, suatu arena 

fundamental tempat persaingan terjadi. Strategi bersai~~ 

bertujuan menegakkan posisi yang menguntungkan dan d~pat 

dipertahankan ter had ap kekuatan-kekuatan yang menentukan 

persaingan industri. 

Dua ~spek utama yang mendasari pilihan strategi bersaing. 

Pertama adalah daya tarik industri untuk kemampulabaan/jangka 

panjang dan faktor-faktor yang m~nentukannya. Tidak semua 

industri menawarkan peluang pe luang yang sam a untuk 

kemampulabaan (profitability) yang terus-menerus, dan 

kemampulabaan yang inhern dalam industrinya merupakan satu 
0 

bah an esensial dalam menentukan kemampulabaan suatu 

perusahaan. Kedua, penentu (diterminant) posisi bersaing 

relatif di dalam suatu industri. Dalam kebanyakan industri, 

beberapa perusahaan jauh lebih mampu laba daripada yang lain, 

terlepas dari beberapa kemampulabaan rata-rata industri 

bersangkutan. · 
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Terdapat lima kekuatan bersaing yang mempengaruhi daya tari 

industri seperti terlihat pada gambar 1. 

:Pend a tang I 
Baru 

:-·-------' 

Ancaman Pendatang Baru 

:--------; 

i Pemasok ! 

·~-----' 

Gambar 1. 

Kekuatan 
Pertawaran 
Pemasok Pesaing 

--->i Industri 

Ancaman 
Produk j asa 
Pengganti 

iPersaingan 
i diantara 
IPerusahaan 
I yang ada 
L___ ____ ___, 

Produk 
Pengganti I 

Kelirna kekuatan bersaing 
industri (PORTER, 1993). 

yang 

Kelirna kekuatan terse but 

Kekuatan 
Pertawaran 
Pembeli 

<--------- Pembeli 
( 

rnenentukan kemampulabaan 

kemampulabaan 

_industri karena mempengaruhi harga, biaya, dan memerlukan 

investasi perusa~aan di dalam suatu industri sebagai 

contoh, kekuatan pembeli dapat mempengaruhi biaya dan 

investasi, karena pembeli yang kuat menuntut pelayanan yang 

mahal. Demikian juga kekuatan-kekuatan lainnya, yang 

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

Porter 1993, keunggulan bersaing pada dasarnya berkembang dari 

nilai yang marnpu diciptakan untuk pernbelinya, yang rnelebihi 

biaya perusahaan dalarn n1enciptakannya. Nilai adalah apa yang 

penbeli bersedia bayar, dan nilai yang unggul berasal dari 

tawaran harga yang lebih rendah daripada pesaing untuk 

manfaat yang sepadan atau memberikan manfaat unik yang lebih 

daripada sekedar mengimbangi harga yang lebih tinggi. Ada dua 

jenis keunggulan bersaing; keunggulan biaya danSiferensiasi. 

j' 

Strategi keunggulan biaya dan difrensiasi yang digabungkan 

dengan cakupan aktivitas yang berusaha dicapai perusahaan 

menghas i l kan t iga ·· Startegi Gener i k" , untu k rnencapai kiner j a 

diatas rata-rata dalam suatu industri; keunggulan biaya. 

difrensiasi, dan fokus. Strategi fokus memiliki dua varian, 

fokus biaya dan fokus difrensiasi. Strategi Generik 

diperlihatkan dalam garnbar 2. 

KEUNGGULAN BERSAING 

Biaya Rendah Diferensiasi 

!1. Keunggulan 12. Diferensiasi! 
biaya I I 

-1 
13A. Fokus 138". Fokus 
I Biaya I Difrensiasil 

Gambar 2, Tiga Strategi Generik, (Porter,1993) 
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Strategi keunggu 1 an biaya dan diferensiasi mengusahakan 

keunggulan bersaing dalam jajaran luas segmen industr i, 

sementara strategi fokus ditujukan pada keunggulan biaya 

(fokus biaya) dalam segmen yang sempit. 

Perbedaan antara kedua strategi ini terletak pada biaya yang 

diperlukan. Pada strategi diferensiasi, maka biaya bukan 

merupakan masalah utama, akan tetapi hasil-lah yang menjadi 

tujan utama dilakukannya strategi ini. 

Sedangkan pada strategi keunggulan biaya, dipentingkan adanya 

usaha meminimasi biaya sedemikian rupa sehingga bisnis ini 

dapat bertahan dalam jangka panjang. 

Pada industri otomotif misalnya, strategi keunggulan biaya 

dapat dilakukan jika perusahaan itu mempunyai keunggulan biaya 

produksi atau terjadi efisiensi produksi dal~m perusahaan. 

Keun~dulan biaya dapat dicapai, jika perusahaan memiliki 

penguasaan sumber-sumber, teknologi dan tenaga kerja yang 

mengakibatkan biaya rendah. 

Sedangkan strategi keunggulan diferensiasi pada industri 

otomotif, merupakan strategi generik yang dilakukan dengan 

memberikan keunikan tertentu pada produk otomotif tersebut 

(misalnya Daewoo Espero Standar dan Daewoo Espero Luxury 

Edition/LE) sehingga pembeli akan memperoleh surplus yang 

lebih tinggi dan bersedia membayar lebih atas mobil yang 

dibelinya. 
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Dengan demikian strategi diferensiasi dilakukan melalui 

pergeseran kurva permintaan kekanan, sehingga pada jumlah yang 

sama konsumen/pembeli mau membayar dengan harga yang lebih 

tinggi. 

Kotler (1993), menyebutkan bahwa ada perbedaan yang nyata 

antara strategi pemasaran yang dilakukan oleh pemimpin pasar 

dengan penantang, pengikut dan pengggarap ceruk pasar. Secara 

struktural dan hipotesis seperti terlihat dalam Tabel 9. 

Tabel 9 

Hipotesis Pangsa Pasar 

KATEGORI PERUSAHAAN PANGSA PASAR % 

Pemimpin Pasar 40 

Penantang Pasar 30 
r---------· ----'------..-------·-·------·--·---.... ·---.. -1 

Pengikut Pasar 20 

Penggarap Ceruk Pasar 10 

Sumber : Bambang TC. (1994). 

Secara struktural disebutkan bahwa pemimpin pasar adalah 

perusahaan yang menguasai 40 % dari pangsa pasar, sedang 

penantang pasar adalah perusahaan yang menguasai 30 % dari 

pangsa pasar. Sementara- pengikut pasar menguasai pangsa pasar 

20 % dan penggarap ceruk pasar yaitu perusahaan yang menguasai 

pangsa pasar 10 %~ dan melayani segmen-segmen kecil yang tidak 

terlayani perusahaan yang lebih besar. 
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Rantai Nilai 

Setiap perusahaan merupakan kumpulan aktivitas yang dilakukan 

untuk mendesain, memproduksi, memasarkan, menyerahkan, dan 

mendukung preduknya. Semua aktivitas ini dapat digambarkan 

dengan menggunakan RANTA! NILAI seperti diperlihatkan pada 

garnbar 3. 

AKTI
VITAS 
PENDU 
KUNG. 

Infrastruktur Perusahaan l 
·---··---·\ 

lHanaj~~en Surnber Daya Manusia 
r---·------

Pengembangan Teknolegi 

!Pembelian 

Legis- Legis- Pemasar Pela-1 
tik Opersi tik ke an & Pen! yananl 
dalam luar jualan I 

AKTIVITAS PRIMER 

Gambar 3. Rantai Nilai Generik, Porter, 1993. 

MARGIN 

Selanjutnya, mengenali aktivitas nilai memerlukan pemisahan 

aktivitas yang berbeda secara teknologis dan strategis, 

meliputi : 

a. Aktivitas Primer. 

* Logistik ke dalam. 

Aktivitas yang dihubungkan dengan penerimaan, 

penyimpanan, dan penyebaran masukan ke produk, seperti 

penanganan bahan, pergudangan, pengendal ian per sed iaan, 
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penjadualan kendaraan dan pengembalian barang kepada 

pemasok. 

* Operasi. 

Aktivitas yang berhubungan dengan perubahan pemasukan 

menjadi bentuk produk akhir, seperti : permesinan, 

pengemasan, perakitan, pemeliharaan peralatan, pengujian, 

percetakan, dan pengoperasian fasilitas. 

* Logistik ke luar. 

Aktivitas yang berbubungan dengan pengumpulan, 

penyimpanan, dan pendistribusian fisik produk ke pembeli, 

seperti penggudangan barang jadi penanganan bab~n. 

operasi kendaraan pengiriman, pemrosesan pesanan, dan 

penjualan. 

* Pemasaran dan penJualan. 

I·, 

Aktivitas yang berbubungan pemberian sarana yang dapat 

digunakan oleh pembeli untuk membeli produk dan 

mempengaruhi mereka untuk membeli, seperti; iklan, 

promos i, tenaga penjual, penetapan kuota, seleksi 

penyalur, hubungan penyalur, dan penetapan harga. 

* Pe layanan. 

Aktivitas yang berhubungan dengan penyediaan pelayanan 

untuk meningkatkan atau mempertahankan nilai produk, 

seperti pemasangan, reparasi, pelatihan, pasokan suku 

cadang, dan penyesuaian produk. 
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b. Aktivitas Pendukung. 

* Pembelian. 

Aktivitas yang berhubungan dengan fungsi pembelian dalam 

arti luas yang tersebar di seluruh dan untuk kepentingan 

perusahaan. 

* Pengembangan Teknologi. 

Menyangkut aktivitas yang mengandung teknologi, baik 

dalam pengetahuan, proses atau teknologi yang 

dalam peralatan proses industri. 

* Manajemen Sumber Daya Manusia. 

terka5t 
( 

Menyangkut segala perekrutan, penerimaan, pelatihan, 

pengembangan dan kompensasi semua jenis tenaga kerja. 

* Infrastruktur Perusahaan. 

Aktivitas yang berhubungan dengan manajemen umum, 

perencanaan, keuangan, akutansi, hukum, hubungan dengan 

pemerintah, dan manajemen mutu. 

Dalam setiap kategori aktivitas primer dan pendukung, terdapat 

tiga jenis aktivitas yang memainkan peran yang berbeda dalam 

keunggulan bersaing, yaitu 

* Langsung. 

Aktivitas yang langsung terlihat dalam penciptaan nilai 

untuk pembeli, seperti ; perakitan, permesinan, suku cadang, 

operasi tenaga penjual, iklan, desairi produk, perekrutan, 

dan sebagainya. 
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* Tidak Langsung. 

Aktivitas yang memungkinkan untuk melaksanakan aktivitas 

langsung secara terus menerus seperti pemeliharaan, 

penjualan, operasi fasilitas, administrasi tenaga perijualan, 

administrasi pembelian, pencatatan kegiatan pemasok, dan 

seba.gainya. 

* Pemastian Mutu. 

Aktivitas yang memastika.n mutu aktivitas lain, seperti 

pems.ntauan, pengujian, peninjaua.n, pengecekan, 

penyesuaia.n dan pengerjaan ula.ng. Pema.stian mutu tidak 

sesuai dengan ma.najemen mutu. 

3. Strategi Benchmarking. 

Ala.sa.n yang mendasa.ri benchmarking adalah usaha untuk 

mempel8,:iari bagaimana memperbaiki proses bisnis dan 

meningka.tkan daya saing. 

Pengertian Benchmarking. 

Benchmarking adalah suatu proses operasional secara 

berkesinamb~ngan dari usaha-usaha mempelajari dan mengadaptasi 

yang menghasilkan pengemb~ngan diri suatu organisasi yang 

diperbaiki. 

(Gregory H.Watson, Strategi Benchmarking How to Right Your 
Company's Performance Againt the Word's Best, 1993). 

Benchmarking merupakan suatu proses pengukuran yang sistematis 

'I 1 dan berkelanjutan dengan ~emperbandingkan antara proses bisnis 
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guna memperoleh informasi yang lebih baik dapat diterirna 

CBambang Tricahyono 1994, Adopsi Watson, 1994). 

Robert C. Camp 1994, mengemukakan land as an pemikiran 

Benchmarking. 

Cara yang paling efisien untuk melaksanakan perubahan secara 

efektif adalah dengan cara mempelajari dari pengalaman positif 

dari perusahaan-perusahaan lain. Proses belajar itu terjadi 

C ~ika pengetahuan dan pengalaman perusahaan-perusahaan lain 

dikomunikasikan ~epada suatu perusahaan. Dari land as an 

pengertian yang dikemukakan di atas terdapat dua aspek penting 

yaitu bahwa : 

* Benchmarking merupakan cara yang paling efisien untuk 

menjamin keberhasilan dari suatu prakarsa bisnis. 

* Benchmarking merupakan suatu usaha mencari praktek bisnis 

terbaik yang membimbing pada kinerja unggul (Superior 

Performance). 

Selanjutnya Benchmarking didefinisikan sebagai usaha pencarian 

dan implementasi dari praktek-praktek yang paling baik. 

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

Tahap Benchmarking 

* Perencanaan. 

Mengenali benchmarking, mengenali siapa yang akan dipakai 

untuk benchmarking, dari pengu~pulan data. 
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* AnZi.U.sis. 

Henguj j kesenjangan kinerja dan merumuskan proyek untuk 

mengatasi masalah kinerja pada masa yang akan datang atau 

menentukan tingkat kinerja pada masa yang akan datang. 

Melakukan komunikasi atas penemuan-penemuan dan pengembangan 

sasaran-sasaran baru. 

* '1' l. r1 d o '~ -=- r· . ·c ·'-'· .. 

Helakukan tindakan-tindakan, memantau kemajuan dan melakukan 
i· 
1

,: 

" i! 

kalibrasi/pengukuran kinerja sesuai dengan kebutuhan. 

* Kedewasaan. 

Usaha pencapaian keadaan yang diinginkan. 

Inti Benchmarking 
r ·. 

* Usaha memusatkan perhatian dan tindakan pada proses bisnis. 

* Usaha mengikat benchmarking pada misi dan tujuan-tujuan 

perusahaan. 

* Usaha mengelola proses benchmarking. 

* Usaha mengadaptasi pelatihan benchmarking untuk industri 

atau organisasi tertentu. 

* Maksud benchmarking yang meliputi 

** Menganalisis operasi. 

** Mengetahui persaingan dan pemimpin pasar. 

** Menetapkan ind~stri dan organisasi terbaik. 

** Memperoleh superioritas/keunggulan: 

40 



* Memanfaatkan 4 (empat) jenis benchmarking yaitu 

** Internal. 

** Persaingan. 

** Fungsional. 

** Generik. 

* Usaha memakai benchmarking berdasar atas proses. 

Selanjutnya, dengan mengevaluasi pengalaman dari proses 

perusahaan yang meliputi baik faktor internal dan eksternal, 

seperti management, money, matrial, manpower, methode, 

market dan machine (75) yang melemahkan keunggulan bersaing, 

dapatlah diterapkan benchmarking dengan mempelajari perusahaan 

lain yang memiliki kinerja unggul. 

Dalam contoh industri otomotif, PT. Astra Internasional 

dengan divisi TOYOTA adalah perusahaan yang memiliki kinerja 

unggul. 

4. Segmentasi Pasar. 

Setiap perusahaan mengakui bahwa produksinya tidak bisa 

menarik semua konsumen. Para konsumen terlalu banyak, menyebar 

luas, begitu pula kebutuhan dan pelaksanaan berbelanja 

berubah-rubah. Beberapa perusahaan akan menempati posisi 

paling baik dalam melayani bagian-bagian khusus, atau segmen-

segmen dari pasar. Masing-masing perusahaan harus 

mengidentifikasi segmen-segmen pasar yang paling menarik 

sehinggga perus~haan itu bisa melayani secara efektif. 
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Terdapat tiga pertimbangan untuk segmentasi pasar 

* Pemasaran massal (mass marketing). 

Produsen memproduksi, mendistribusikan dan mempromosikan 

sebuah produk secara massal kepada semua konsumen. Alasannya 

adalah, bahwa pemasaran massal akan menjurus ke biaya dan 

harga paling murah serta menciptakan pasar dengan potensi 

yang besar. 

* Pemasara.n produk yang terdiferensiasi (product 

differensiated marketing). 

Produsen memprodul-:_si dua a tau lebih yang 

me::::J.perlihatkan perbed2-2.!: ber:tuk, uknnm, kualitas, gaya dan 

sebagainya. Produk-produk tersebut dirancang untuk 

memberikan variasi kepada para konsumen bukan untuk menarik 

segmen-segmen pasar yang berbeda. 

* Pasaran sasaran (Target Marketing). 

Produsen membedakan segmen-segmen pasar, memilih satu atau 

lebih segmen-segmen itu ~an mengembangkan produk-produk dan 

bauran pemasaran yang disesuaikan dengan masing-masing 

segmen 

Selanjutnya, dalam pembahasan ini penulis menitik beratkan 

kearah segmentasi pasar konsumen. 

,u 
J~ 
~ Perusahan-perusahan saat ini sedang beralih dari pemasaran 
... J massal dan produk yang terdiferensiasi ke pemasaran sasaran. 
,-~ 

:j 
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Pemasaran sasaran membantu para penjual mengidentifikasi 

kesempatan-kesempatan pemasaran yang lebih baik. Para penjual 

dapat mengembangkan produk yang tepat bagi masing-masing pasar 

sasaran. Produsen bisa menyesuaikan harga-harga, sasaran 

distribusi, dan periklanan untuk mencapai pasar sasaran secara 

efisien. 

Pemasaran sasaran memerlukan tiga langkah. 

* Segmentasi pasar tindakan membaf~ sebuah pasar ke dalam 

kelompok. Kelompok konsumen yang berbeda-beda, yang mungkin 

membutuhka.n produk-produk dan I atau bauran pemasaran 

tersendiri. Produsen tersebut mengidentifikasikan cara-cara 

yang berbeda untuk membagi pasar menjadi segmen-segmen, 

mengembangkan profil segmen-segmen pasar yang menguntung}{an, 

dan mengevaluasi masing-masing daya tarik segmen itu. 

* Pentargetan pasar, tindakan mengevaluasi dan menyeleksi sa~~ 

atau lebih dari 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 

* Geografi. 

Membagi pasar ke dalam unit-unit geografis yang berbeda, 

seperti negara, wilayah, daerah, kota atau desa. 
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* Demografi. 

Membagi pasar ked a lam kelompok-kelompuk berdasarkan 

variabel-variabel demografi, seperti usia, jenis kelamin, 

jumlah keluarga, daur hid up keluarga, pendapatan, 

pekerjaan, pendidikan, agama, ras dan kewarganegaraan atau 

J.'ebangsaan. Variabel-variabel demogr~fi, merupakan dasar 

yang paling populer untuk membedakan kelompok-kelompok 

konsumen. 

* Psikografi. 

Disini para pembeli dibagi dalam kelompok yang berbeda-beda 

berdasarkan kelas sosial, gaya hidup, dan/atau ciri-ciri 

kepribadian. 

* Behavioristik. 

Dalam segmentasi berdasarkan behavioristik (perilaku) para 

konsumen dibagi kedalam kelompok-kelompok berdasarkan 

pengetahuan, sikap, penggunaan atau tanggapan mereka 

terhadap sebuah produk. Untuk itu produsen harus mengetahui 

perilaku pembeli sebagai titik awal untuk membuat segmen-

segmen pasar, misalnya berdasarkan kesernpatan-kesempatan, 

manfaat-manfaat yang dicari, tingkat pemakaian, status 

pemakai, loyalitas dan lain-lain. 

Asseal (1981) mengatakan ada ernpat jenis perilaku pembeli 

seperti diperlihatkan Tabel 10; 
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Tabel 10 

Empat Jenis Perilaku Pembeli 

Keterlibatan tinggii Keterlibatan rendah 
___________ ,..;,___, ___ , ___ ! -----

Perbedaan yang jelasi Perilaku pembeli 
antara berbagai rumit 
merek 

Sedikit 
an tara 
merek 

---~1 

perbeda.an 
berbagai 

-------·----
Perilaku pembeli 
untuk mengurangi 
ket id ak coc:ol-:.an 

---·------------·-----'--
Sumber : Asseal (1981). 

Perilaku pembeli 
mencari keragaman 

Perilaku pembeli 
berdasarkan kebi
j aksanaan 

* Perilaku pembeli yang rumit, dimana konsumen melalui 

perilaku pembeli yang rumit pada saat mereka mempunyai 

keterlibatan yang tinggi dalam pembelian suatu produk dan 

menyadari adanya perbedaan yang jelas antara merek-merek 

yang ada. Kadang-kadang konsumen yang sangat terlibat da~~m 

pembelian melihat hanya sedikit perbedsan ~~tara ~erek-merek 

yang ada. Keterlibatan yang mendalam sekali, karen a 

pembelian itu mahal dan tidak sering dilRkukan serta 

beresiko, seperti pada pembelian mobil. 

Dalam hal ini komunikasi pemasaran haruslah mengarahkan 

untuk menyediakan kepercayaan dan evaluasi yang akan 

membantu konsumen tersebut merasa puas atas pi lihan 

mereknya. 

* Perilaku pembeli yang mencari keragaman, ditandai dengan 

keterlibatan konsumen yang rendah namun terdapat perbedaan. 

merek yang jelas. Disini konsumen sering terlibat melakukan 

banyak pergantian merek. Pergantian merek terjadi, dengan 

tujuan mencari keragaman dan bukan ketidakpuasan. Strategi 

45 



pemasaran adalah berbeda-beda bagi pemimpin pasar serta 

merk~merk kecil didalam kategori ini. Pemimpin pasar akan 

berusaha mendorong perilaku pembeli didasarkan "kebiasaan", 

yaitu dengan cara menghindari kondisi habis persediaan, 

beriklan yang bersifat mengingatkan secara berulang-ulang. 

Sebaliknya perusahaan penantang akan mendorong pembeli yang 

mc~~ari keragaman dengan menawarkan harga yang lebih rendah, 

promosi yang banyak, hadiah-hadiah yang memberikan alasan-

alasan untuk mencoba sesuatu yang baru. 

5. Daur Hidup Produk. 

Konsep daur hidup produk adalah suatu upaya untuk mengena1i 

berbagai tahap yang berbeda dalam sejarah penjualan snatu 

produk. Pada tahap-tahap ini terdapat peluang dan masalah yang 

berbeda-beda dalam kaitannya dengan strategi pemasaran dan 

potensi laba, (Manajemen Pemasaran, BP-IPWI, Jakarta, 1894). 
l,' 

Daur hidup produk dibagi ke dalam empat tahap yaitu 

* Perkenalan (Embrionic). 

Pacta tahap ini, pertumbuhan penjualan sangat lambat, karen a 

produk sedang diperkenalkan dipasar. Sulit mendapatkan 

keuntungan pada tanap ini, karen a pengeluaran untuk 

pengenalan produk sangat besar. 

* Pertumbuhan (Growth). 

Pacta tahap ini, produk telah diterima pasar, dan laba 

meningkat dengan cepat. 
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* ~ematangan (Hatu~uty) 

Pada ~anap 1n1. perkembangan pen~ualan mengalami penurunan, 

l; are n 8 p ::-:· o d u k t. e l 8. h d i t e r i m 8 o l e h s emu 3. p em be l i p o ten s i a l . 

Laba yan~ diterima stabil atau merosot karena meningkatnya 

biaya untuk produk dari para pesaing. 

* Keusangan (Decline). 

Periode dimana penjualan menunjukkan penurunan dan laba 

merosot. c 

lr 
[ 

Dalam berbagai pembahasan sering disebut bahwa DHP berbentuk ! 

huruf "S" tanpa dijelaskan dasar-dasar pemikirannya dalam 

bahasa pemasaran. Teori difusi dan teori adopsi adalah pokok-

pokok pikiran yang mendasarinya. Bila produk baru mulai 

diluncurkan, perusahaan harus berusaha mempengaruhi konsurnen 

ag8r berminat, tertarik, mencoba dan akhirnya membeli produk 

tad i. ~roses ini sangat memerlukan waktu yang panjang, dan 

pada tahap perkenalan hanya beberapa orang saja yang membeli. 

Bila ternyata produk memuaskan keinginan, maka sejumlah 

pembeli lainnya akan membeli juga (mengadopsi dini). Maksudnya 

pesaing baru akan mempercepat proses adopsi dengan jalan 

meningkatkan minHt pasar dan dengan jalan menurunkan harga 

jual. Pada tahap berikutnya, lebih banyak pembeli lagi rnasuk 

ke pasar (golongan mayoritas-dini/early majority). Kemudian 

laju pertumbuhan rnulai rnenurun pada saat jurnlah pernbeli baru 

yang potensial rnenyusul sarnpai mendekati nol. 
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Secara garis hPsar. ~onse~ DHP sangat berguna dalarn kerangka 

mengembangkan strategi ~emasaran yang efektif dalam berbagai 

tahap, rlalam daur hidun nroduk. Dalam kasus ini, penulis akan 

membahas strategi DHP hanya pada tahap perke~aJan. A las ann ya. 

adaJah. bah~a stud1 yang penulis lakukan terhadap nroduk 

Hyundai. berkisar pada masalah-masalah dalam ~ahap perkenalan 

procluk. 

Telah kita ~etahui, bahwa pada tahap perkenalan ini, jumlah 

keuntungan masih sangat sedikit dan mungkin merugi. 

rendahnya tingkat penjualan, sementara biaya distribusi dan 

promosi sangat tinggi terhadap penjualan, untuk : 

* memberi tahu konsumen atas hadirnya satu produk baru yang 

sama sekaJ.i belum dikenal; 

* membujuk konsuman untuk mencoba, dan 

* untuk menjami~ tersedianya produk pada setiap pengecer 

terakhir. 

Jumlah pesaing masih sedikit dan mereka rnemproduksi dengan 

versi yang masih mendasar karena pasar rnemang belum 

membutuhkan penye~purnaan produk. Perusahaan memusatkan usaha 

penjualan pad a calon pembeli yang paling siap untuk 

membeli, yaitu m~reka yang berpenghasilan tinggi. Harga jual 

cenderung tinggi. Ini disebabkan antara lain oleh : 

* biaya tinggi karena taraf produksi yang masih rendah ; 

* persoalan teknologis dalam pro~es produksi mungkin belum 

bisa ditanggulangi dengan sempurna ; 
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i mar11n Jaba yang cukuo tjn~gi dipRr]ukan untuk rnenutup biaya 

prornosi. 

Strategi Peruasaran DaJam Tahap Perkenalan. 

Dalam meluncurkan produk baru, manaJer pRmasaran menetapkan 

setjap variab6l pemasaran pada tingkat yang tinggi atau 

rendah, seperti dalam harga, promosi, distribusi dan mutu 

produk. Bila pertimbangan pokok hanya pada harga dan promosi, 

manaJemen bisa meng1Ku~1 satu dari empat jenis strategi, 

seperti diperlihatkan pada gambar 4. 

* Strategi Menyaring Cepat 
(Rapid Skimming Strategy). 

Dengan menempatkan harga tinggi dan promosi gencar. Harga 

ditetapkan tinggi agar bisa diperoleh sebanyak mungkin laba 

kotor per unit. Promosi diselenggarakan besar-besaran untuk 
,_ .. 

meyakinkan konsumen tentang nilai tinggi produk, walau 

dengan tingkat harga yang mahal. Promosi ini dimanfaatkan 

untuk mempercepat laju penerobosan pasar (market 

penetration). Strategi ini bisa berhasil jika : 

** sebagian pasar potensial belum menyadari kehadiran produk 

itu ; 

** mereka yang berminat membeli mampu membayar dengan harga 

berapapun ; 

** perusahaan menghadapi pesaing potensial dan ingin 

membangun preferensi··atas mereknya. 
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Strategi menyaring Strategi menyaring 
TinggJ. cepat larnbat 
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Strategi penerobosan Strategi penerobosan 
8end8h ceoat lambat 

(_ 

Gambar 4. Empat Strategi Pemasaran Dalam Tahap 
Perkenalan. 

( __________ , Man a_j ern en P emass_r an BP. ::.TIE- IPW I , 1994) . 

* Strategi Henyaring Lambat 
(Low Skimming Strategy). 

Dengan menetapkan harga mahal dan promosi yang rendah. 

Penetapan harga t inggi, agar bisa dihasilkan setinggi 

mungkin laba kotor per unit. Rendahnya promos agar biaya 

pemasaran t idak ter laJ,-, besar. Strategi seperti ini, 

diharapkan bisa memperoleh keuntungan yang besar. Strategi 

ini bisa berhasil jika : 

** luas pasar terbatas ; 

** sebagian besar pasar menyadari kehadiran produk itu 

** pembeli bersedia membayar harga yang mahal, dan 

** persaingan potensial tidak tampak. 
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*· Str~:s:t:egi Penerobos~.:.n Cepat 
( Ha·p j d PerJ et7"c;_t} on Strat.egy) ~ 

Dengan penetaoan harga rendah dan promosi gencar. Str-c.teg i 

1n 1 pa.sar dengan 

cepat, dan merangkum pangsa_ pasa.r (market share) yang 

** ukuran pasar sangat luas 

** Pasar tidak menyadari kehadiran produk ; 

** kebanyakan pembeli sangat peka terhadap harga, dan 

produksi dan bertambahnya pengalaman produksi 

diperoleh. 

* Strategi Penerobo~an Lambat 
(Low Penetration Strategy). 

Gengan menetapkan harga rendah dan promosi rendah. 

yang 

rendah akan mempercepat diterimanya produk oleh konsumen, 

dan promosi rendah, agar tercapai lebih banyak laba bersih 

bagi perusahaan. Strategi ini sering dipilih dengan 

keyakinan bahwa permintaan sangat peka terhadap harga, 

tetapi kurang peka terhadap promosi. Strategi ini bisa 

berhasil jika : 

** pasar sangat luas ; 

** pasar sangat menyadari kehadiran produk 

** pasar peka terhadap tingkat harga, dan 

** hanya sedikit persaingan potensial. 
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Perusahaan, terutama perintis di pasarnya tidak boleh memilih 

salah satu dari empat strategi di atas sembarangan. Justru 

strategi apapun yang dipilih haruslah merupakan salah satu 

langkah pertama yang ditentukan secara hati-hati dalam keselu

ruhan langkah pemasaran menurut daur hidup. 
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B A B IIJ 

M E T 0 D 0 L 0 G I 

Penulis menyadari. bahwa dalam pengkajian baik mengenai proses 

mencari dan mengumpulkan data maupun proses penyusunan kerangka 

berfikir masih banyak terdapat kekurangan. 

Berkenaan dengan permasalahan pokok dalam karya tulis ini, penu-

lis berusaha semaksimal mungkin agar baik dalam metode penelitian 

untuk memperoleh data err0 iris maupun pengungkapan dan kerangka 

berfikir, tetap dapat menggunakan kaidah-kaidah keilrnuan, sehing-

ga karya tulis atau tesis ini mengandung unsur-unsur kebenaran 

dan obyektif. 

1. Ketode Penelitian. 

Agar diperoleh data-data yang dapat diuji kebenarannya, rele-

van dan lengkap dalam penelitian ini, digunakan metode peneli-

tian sebagai berikut : 

a. Studi Pustaka. 

Penelitian dengan metode ini dimaksudkan untuk mendapatkan 

konsep-konsep teoritis mengenai berbagai strategi yang 

dilakukan perusahaan, agar diperoleh gambaran yang lebih 

jelas dalam melakukan pembahasan masalah . 

• 
Studi ini terutama sekali diarahkan untuk memperoleh 

landasan teori dengan maksud untuk digunakan dalam 

analisis. 
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Adapun dasar-dasar teoritis ini diperoleh dari literatur-

literatur, majalah-majalah ilmiah maupun tulisan-tulisan 

lainnya yang banyak hubungannya dengan masalah yang akan 

diteliti. 

b. Studi Lapangan. 

Studi ini dilakukan secara langsung ke lapangan untuk 

mengadakan pengamatan dan pengambilan data terhadap obyek 

penelitian. 

Disamping itu data juga diperoleh dari wawancara dengan 

tokoh - tokoh yang berkepentingan dengan masalah yang 

diteliti. 

c. Analisis Kasus. 

Setelah diperolen kasus dari perusahaan yang diteliti 

sebagai hasil dari studi lapangan maka selanjutnya dilaku-

kan analisis terhadap kasus tersebu~. 

Analisis ini dilakukan dengan mendasarkan diri pada teori-

teori yang telah dipelajari dalam studi pustaka untuk 

diterapkan pad a kenyataan yang ada, sehingga ada 

kesinambungan antara teori dan praktek. 

2. Metode Pengumpulan Data. 

Pengumpulan data dimaksudkan untuk memperoleh data yang dibe-

dakan menurut sumbernya dilaksanakan dengan cara 
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a. Hencatat berbagai informasi penting sebagai data primer, 

baik melalui wawancara langsung maupun melalui telepon dan 

faximile dari sumber di l~~angan, antara lain : PT. Srikan-

di Daimond Motor, PT. Bumen Reja Abadi, PT. ASTRA Daihatsu, 

P,ut.o 2000, PT. Montana Indah Motor (OPEL) dan beberapa 

kali mengadakan wawancara dengan petugas atau penjaga stand 

Hyundai pada waktu pameran otomotif tanggal 14 s/d 23 Juli 

1995 di Convention Hall Senayan. 

b. Mencatat dan mengumpulkan data yang telah tersedia sebagai 

data sekunder an tara lain : Departemen Perindustrian, 

Gabungan Industri Kendaraan Indonesia (GAIKINDO) dan 

sumber lain yang memuat informasi/data p~nting untuk bah an 

pembahasan tesis ini, ~ntara lain : Harian Kompas, Media 

Indonesia, Majalah-majalah otomotif, Tabloid otomotif, CIC, 

Majalah Usahawan, Majalah Gatra dan lain sebagainya. 

c. Studi pustaka dari koran-koran, majalah-majalah, makalah-

makalah, buku literatur yang mendukung penelitian, sehingga 

diharapkan dengan teori yang_ kuat akan diperoleh hasil 

karya yang berbobot ilmiah. 

;j 3. Metode Analisis Data. 

·Mendasari kerangka berfikir dan pembahasan permasalahan yang 

. ~ 
·relevan dengan tujuan yang .ihgin dicapai, penulis merasa 

perlu untuk mengidentifikasi data yang diperoleh menjadi 

dua variabel, yaitu variabel kuantitatif dan variabel 

kualitatif. 
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Hyundai sebagai obyek penelitian, rnerupakan produk yang rela-

tif baru, dan masih dalam usaha memasuki pasar (market entry), 

sehingga data maupun inforrnasi yang dapat dikumpulkan dari 

obyek penelitian ini cenderung bersifat variabel kualitatif. 

Oleh sebab itu, analisis ~embahasan yang penulis lakukan lebih 

banyak rnengarah pada penggunaan variabel kualitatif ini. 

Sedangkan variabel kuantitatif juga digunakan sebagai bahan 

analisis lain yang bersifat rnendukung:pembahasan permasalahan 

ini. 

a. Metode Kuantitatif. ·o 

Analisis dilakukan untuk mengetahui faktor-faktor makro 

yang dapat berpengaruh terhadap pertumbuhan perusahaan dan 

berbagai strategi yang dipilih perusahaan. 

Adapun tujuan analisis faktor-faktor makro 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 

a = dan 
n 

dimana X = waktu (hari, 
y = variabel yang 
n = jumlah waktu 

·:·,a dan b = konstanta 
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Kemudian. dengan menggunakan data yang dikumpul atau 

berbent.uk urutan dari wa.ktu ke wa.ktu atau sering disebut 

Time Series Data/Historical Data, maka dapatlah disusun 

suatu lembar kerja/work sheet. 

Sebagai ilustrasi dapat diperhatikan contoh berikut 

Misalnya 

X 

y 

1985 

2 

X 
y 

wak tu ( t.ahunan) 
produksi barang A dalam satuan 

1986 1987 1988 

3 5 6 

1989 

8 

·-·-···-·---·--·····-·--·---~-·-·----·--·-·--·--~,·-···--·--·-·-------,--------;:---

2 i 2 
X Y X Y XY 

-·-·-··-·-------·-----1 ----··----··----·--·-- ! !----
0 2 0 4 0 

1 3 1 9 3 

2 5 4 25 10 

3 6 9 36 18 

4 8 16 64 32 

--l 
10 ! 24 30 138 63 

~ 

5 5 
2: Xi = 10, :!: Yi = 24 
i=1 i=l 

~ 2 
:!: X i = 30, 
i=l 

5 5 2 
:!: Xi Yi = 63 :!: y i = 138 
i=l i=l 
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X -

b -

" ~> 

:: Xi 
i=l 
---·····-··-········-····· = 

5 

10 
- 2, 

5 

5(63) - (10)(24) 

"(-::,o·· ··o,2 ;) '-' ) - t. 1 .i 

y -

150 - 100 

5 
.:: Yi 
i=1 

5 

a - y bX - 4,8 - (1,5)(2) - 1,8 

Y'= 1,8 + -1,5X 

75 

50 

24 

5 

- . " .l ',_) 

- 4,8 

Jadi, jika X - 5, maka Y' - 1,8 + 1,5(5) - 9,3 

Sehingga nilai ramalan Y - 9,3 satuan (ton, kg, 1, dan 
sebaga inya). 

(Supranto, 1993). 

b. Metode Kualitatif. 

Heskipun dalam pernbahasan nanti.diternui beberapa ·variabel 

yang bersifat kuantitatif, dalarn bentuk angka-angka maupun 

prosentase, ini hanya untuk rnembuat suatu ukuran dan 

pembanding yang menggarnbarkan nilai/kualitas dari berbagai 

pernyataan yang disajikan. Variabel kualitatif masih lebih 

dominan dalam pembahasan ini. 

Tujuan analisis dengan menggunakan metode kualitatif ini 

adalah untuk : 
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1). Mengetahui posisi bersaing perusahaan dalam persaingan 

pasar sedan di Indonesia. 

Dengan membandingkan antara pangsa pasar yang diperoleh 

perusahaan dengan pangsa pasar pesaing, akan diperoleh 

gambar posisi persaingan perusahaan. 

2). Mengetahui usaha-usaha yang dilakukan perusahaan untuk 

mempe~oleh pangsa pasar. 

Dalam pembahasan ini, penulis lakukan dengan cara 

sebagai berikut : 

a). Menganalisis faktor-faktor internal yang mendukung 

tujuan pe~u~ahaan, antar lain : 

(1). Target pasar yang dituju. 

(2). Keunggulan biaya perusahaan, yang ternermi~ 

dalam penetapan harga produk. 

~~ 

b). Menganalisis faktor-faktor eksternal yang sangat 

berpengaruh terhadap pertumbuhan dan usaha-usaha 

perusahaan, antara lain : 

(1). Perilaku konsumen. 

(2). Keunggulan pesaing. 

(3). Kelemahan pesaipg. 

d). Pilihan Strategi Pe~usahaan yang digunakan dalam 

usaha memasuki pasar (market entry), meliputi 

(1). Strategi Oaur Hidup Produk (DHP). 
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el. Keherhasilan perusahaan, me}alui strategi ~rarL.g 

digunakan dalam memasuki casar. 

terhadap permasalahan yang ada, beberapa asumsi-asumsl yang 

digunakan dalam studi ini. 

Dis3.rnpj_ng it.D, beberapa faktor eksternal yang bersifat makro, 

baik yang telah dibahas dalam BAB I. maupun yang penulis 

lampirkan dalam bentuk tabel data pada tesis ini, tidak banyak 

diungkapkan dalam pembahasan, mengingat faktor-faktor eksternal 

makro tersebut, tidak hanya berpengaruh pada posisi persaingan 

pernsahas_n. akan tetapi lebih dari itu, mempengaruhi struktur 

persaingan industri dari seluruh pelaku otomotif maupun pelaku 

i.ndustr i lainnya di Indonesia, bahkan mungkin industri secara 

gJ.oba.l. Tp i. me:rnpakan salah satu contoh penerapan asumsi . 

. ( 
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BAB IV 

P E K B A H A S. A N 

1. Pertumbuhan Pasar Dalam Struktur Bisnis Mobil di Indonesia 

Khususnya Sedan, pada Kasa Kendatang. 

a. Perhitungan dengan Ketode Least Square. 

Perhitungan Pertumbuhan Pangsa Pasar Sedan di Indonesia 

0 (dalam ribuan unit). 

Tahun y X XY X 

1990 57 -2 -114 4 

1991 46 -1 -46 1 

1992 30 0 0 0 

1993 32 1 32 1 

1994 36 2 72 '4 

JUMLAH 201 0 -56 10 
L-------------------r._;.:-, ---------------1 

Keterangan 

X 
y 
n 

a dan b 

= 
= 
= 
= 

waktu dalam tahun 
variabel yang diperkirakan 
jumlah tahun (5) 
konstanta 

Persamaan garis trend dengan metode Least Square 

Y'= a + bX 

a = dan 
n 
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b -

a -

L XY 

~ 2 
2... X 

201 

~~ 

- 40,2 

-56 
b --

0 
10 

- -5,6 -

Persamaan garis trend menjadi 

Y' = 40,2 - 5,6X 

dan 

[,;,\ 

Perkiraan pertumbuhan pangsa pasar tahun 1995-1999 

dari persamaan Y' = 40,2 - 5,6X diperoleh 

Y' 1995 = 40,2 - 5 ,.6 ( 3) 

= 23,4 

Y' 1996 = 40,2 - 5,6(4) 

- 17,8 -

Y' 1997 = 40,2 - 5,6(5) 

= 12,.2 
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y· 1998 - 40.2 - 5,6(6) -

- 6,6 -

y· 1999 - 40,2 - 5 .. 5(7) -

- 1 -

Dari hasil perhitungan di atas, dapat dikatakan bahwa, 

pertumbuhan pangsa pasar sedan di Indonesia, setiap tahun 

mengalami penurunan kira-kira 6.000 unit. 

Grafik Pertumbuhan pangsa pasar sedan di Indonesia 

UNIT 

40.000 ~ 

20.000 -1 
I 
I 

1994 - 1999 

Y'= 40,2 - ;; ,... 
..J,O 

r 'lT '\ 
\.A) 

--4------~------~----~~----~------~------~ 

0! 1994 1995 1996 1997 1998: 1999 

b. Prakiraan Optimis Pelaku Otonotif. 

TAHUN 

Jika melihat penurunan pangsa pasar mencapai 6000 unit 

pertahun (melalui perhitungan dengan metode Least Square) 

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 pelak~ otomotif baru masuk pasar 

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

Nasional 1), memberikan prakiraan optimis pertumbuhan 

pangsa pasar mobil di Indonesia sampai dengan tahun 2000, 

dengan asumsi bahwa faktor eksternal seperti; pertumbuhan 

ekonomi, bunga perbankan, iklim investasi, kebijaksanaan 

pemerintah dan lain-lain tidak memberikan dampak negatif, 

maka pertumbuhan pangsa pasar otomotif akan meningkat 

sampai dengan angka 500.000 unit/tahun. Untuk tahun 1995 

ini diperkirakan mengalami kenaikan 10% dibanding tahun 

1994. 

Jika pada saat ini pangsa pasar sedan baru kira-kira 12,5 % 

dari seluruh total pangsa pasar kendaraan, maka pada tahun 

2000 nanti akan bergeser menjadi 30 %, se~ingga pangsa 

pasar sedan akan mencapai 150.000 unit. 

Dari 150.000 unit ini, diharapkan Hyundai dspat memperoleh 

pangsa pasar 10 % atau kurang lebih 15.000 Gnit tahcn: 
0 

Subronto Laras, President Director Indomobil Group juga 

memberikan perkiraan optimis 2),. pertumbuhan pangsa pasar 

mobil di Indonesia dengan asumsi bahwa, gejolak moneter 

terutama tingkat suku bunga tidak memberi dampak negatif 

terhadap bisnis otomotif, maka tingkat penjualan mobil di 

1) Media Indonesia, Sabtu 15 Juli 1995. 
2) Media Indonesia, Sabtu 10 Desember 1994. 
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Indonesia pada tahun 1895 akan meningkat dari lebih kurang 

300.000 unit pada tahun 1995 menjadi 340.000 pada tahun 

1994, atau naik sekitar 10 %. 

Priyono Sugiarta, Operation Director PT. Tjahja Sakti Motor 

Corperation juga memperkirakan 1), bahwa dalam tahun 1995, 

tingkat penjualan akan naik 10 % dibanding tahun 1994. 

c. Realisasi Penjualan Dalam Tahun 1995. 

Jika para pelaku otomotif memperkirakan akan tcrjadi 

kenaikan penjualan mobil sebesar 10 % pada tahun 1995, ini 

sangat berbeda dengan yang diperkirakan oleh Sjahrir, salah 

seorang Pengamat Ekonomi. 

Menurut Sjahrir 2), bahwa penjualan pada tahun 1995 akan 

mengalami penurunan. Penurunan yang relatif banyak terjadi 

pada semester pertama dan atau mengalami peningkatan 

penjualan pada semester kedua tahun 1995. 

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. 

1) Media Indonesia, Sabtu 10 Des~~ber 1994. 
2) Media Indonesia, Sabtu 24 Desember 1994. 
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. J u 3. n 1 t. 8. , Counter Sales PT. Prabu Motor mengakui 1), bahwa 

seJaK diberlakukannya pa~ak progresif 1 April 1995. hanya 

mampu menjual paling banyak 1 unit sedan sehari. Hal ini 

dis~babkan disamping diberlakukannya pajak progresif juga 

fakto:r·-faktor lain seperti, sulitnya memperoleh uang 

({ontan, prosedur pembelian yang berbelit-belit (akibat 

kewajiban membayar pajak progresif dan BBN), dan ~ikap 

konsumen yang kritis sebelum membeli mobil kedua atau 

ketiga. 

Dari pengakuan beberapa salesman/supervisor dari berbagai 

dealer yang penulis wawancarai 2), bahwa setelah diregulasi 

23 Mei 1995 penjualan mobil terutama sedan, mengalami 

penurunan yang drastis. Dalam kurun waktu 6 bulan sejak 

deregulasi 23 Mei 1895, hasil penjualan hanya mencapai 

tidak lebih dari 50 % dari target yang ditetapkan dalam 

tahun 1995. 

1) Media Indonesia, Sabtu 29 Juli 1995 
2) PT. Srikandi Diamond Motor, PT. Astra Daihatsu, 

Auto 2000, PT. Bumen Reja Abadi, Panasia Cakrautama, PT. 
Armada Tiga Berlian, Alexander Graha, PT. Senjaya Wahana 
Sutra dan lain sebagainya . 
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2. Posisi Hyundai Dalam Persaingan Pasar Sedan Indonesia Tahun 

1995. 

Ada tiga pendekatan yang digunakan dalam membandingkan antara 

pangsa pasar yang diperoleh Hyundai dalam hal ini CMN dengan 

pangsa pasar yang diperoleh berbagai produsen lain mengingat, 

* Hyundai merupakan pendatang baru, dengan kurun waktu 

penjualan yang relatif pendek. 

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

produsen lain. 

* Tidak terdapatnya data-data yang jelas yang menyatakan 

besarnya pangsa pasar dari setiap kelas sedan. 

Untuk itu beberapa asumsi sangat diperlukan dalam membuat 

perbandingan pangsa pasar Hyundai dengan produsen lainnya. 

a. Posisi Hyundai paC"l.·a pasar sedan kelas 1500-1600 cc 1). 

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

1995). 

a). Telah diterima pembeli 700 unit 

b). Dalam pesanan 400 unit 

Total 1.100 unit 

l· 1) Perhitungan Pbeng W. Lubis, Direktur Tehnik dan Pemasaran 
Citra Mobil Nasional (CMN), yarig dimuat pad~ Harian Media 
Indonesia, Sabtu, 4 November 1995. 
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2). Penjualan sedan lainnya dalam kurun waktu yang sama 

yaitu 3 bulan (Agustus-September 1995) : 

Diperkirakan = 4.580 unit. 

Dengan membandingkan antara angka penjualan Hyundai dengan 

angka perkiraan penjualan seluruh merek (sedan, kelas 1500 

- 1600 cc), maka dapat diperoleh besarnya pangsa pasar 

Hyunda. i ya it~ : 

1.100 unit 
X 100 % - 24 % 

4.580 unit 

Dengan asumsi bahwa angka yang menunjukkan besarnya pangsa 

pasar Hyundai, hanya berlaku untuk pangsa pasar sedan kelas 

1500 1600 cc, ~an dalam .kurun waktu tiga bulan yait~ 

mulai Agustus 1995 hingga Oktober 1995. 

' \ 

b. 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). Penjualan rata-rata perb~lan 

1.100 
= 366 unit 

3 
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2·). Rata-rata penjualan seluruh merek sedan setiap bulan. 

Untuk menghitung rata-rata penjualan seluruh sedan tiap 

bulan, penulis menggunakan asumsi bahwa : 

* Data produksi sama dengan data penjualan. 

* Penjualan setelah adanya deregulasi 23 Mei 1995 tidak 

lebih dari 50 persen dibanding penjualan sebelum 

deregulasi, sesuai informa::;i yang penu 1 is 

peroleh dari wa.wancara dengan Salesman/Sales 

Supervisob.beberapa daeler di Jakarta (telah dibahas 

pada Bab IV.I.c. ). 

Dengan beberapa asumsi tersebut, dapat diperkirakan 

penjualan sedan perbulan dengan cara perhitungan : 

a). Produksi sedan dalam waktu 5 bulan (Januari 1995 

s./d Mei 1995), sebesar : 16.592 unit 1), maka rata-

rata penjualan tiap bulan adalah sebesar 
t,:' 

16.592 unit 
= 3.318,4 unit/bulan 

5 

b). Jika perkiraan penjualan setelah deregulasi bular. 

Mei 1995 tidak termasuk Hyundai hanya mencapai 50 ~ 

dari deregulasi, maka perkiraan penjualan selam~ 

5 bulan berikutnya (Juni s/d Oktober 1995) adalah 

3.318,4 x 5 x 50 % = 8.296 unit. 

1) GAIKINDO, 1995~. 
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s/d Oktober 1995), adalah 

* . ] 3.nu ar i s/d Mei 1995 - 16 . 592 unit -

* .Juni s/cl Ok.tober 1995 - 8 .296 unit -

* Hyundai - 1. 100 unit -
·····-······-··-··-·-··-·····--······-·-··---·-

.Jumlah - 25.988 unL:. -

dan perkiraan penjualan per-bulan adalah 

25.988 unit 
2.598,8 unit 

10 

Dengan membandingkan antara angka penjualan Hyundai 

dengan angka perkiraan penjualan seluruh merek 

sedan berbagai kelas, dapat diperoleh besarnya 

pangsa pasar Hyundai yaitu : 

* Penjualan Hyundai/bulan 366 unit 

* perkiraan penjualan seluruh 

sedan setiap bulan : 2.598,8 unit 

Jadi pangs a pasar Hyundai terhadap seluruh 

penjualan sedan yaitu 

366 unit 
X 100% = 14.08% 

2.598 unit 

dibulatkan menjadi, 14% 
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c. Posisi Hyundai pada persain~an industri otomotif di 

Indonesia. 

Persaingan industri ini, tentu melibatkan seluruh produk 

otomotif dari berbagai kategori. Untuk itu diperlukan data-

data yang berkaitan dengan seluruh penjualan produk 

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

Dalarn tahun 1995 ini, penulis belurn mernperoleh data 

penjualan seluruh produk otomotif. Oleh sebab itu ada 

baiknya bila dalam perhitungan ini tetap menggunakan 

asumsi-asumsi, yaitu 

* Angka penjualan kendaraan kategori I s/d V tahun 1995 

sama dengan tahun 1994. 

* Angka rasio penjualan sedan adalah 12,5% dari seluruh 

penjualan produk-produk otomotif, telah dikemukakan dalam 

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

adalah 87,5% . 

* Angka penjualan sedan, menggunakan angka perkiraan tahun 

1995. 

* Angka perbandingan pangsa pasar, di perhitungkan dengan 

satuan bulanan. 

Dalam asumsi ini, dapat diperhitungkan besarnya angka 

penjualan kendaraan 1995 menurut kategori kendaraan yaitu : 
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kendaraan kate~ori I s/d v 
' 

aclals.h 

87.5% dari seluruh pen~ualan dalarn tahun 1994 sebesar 

326.471 unit, (lihat tabel 11). 

326.471 x 87,5% - 285.662 unit 

2). Angka perkiraan penjualan sedan selama tahun 1995 

2.598 x 12- 31.176 unit 

3). Angka perkiraan penjualan seluruh kendaraan selama 

tahun 1995 : 

Kategori I s/d 'l - J..2,S. 1332 unit 

Sedan :31.176 unit ____ .. ____ _ 
Jumlah - 316.798 unit 

316.798 unit = 26.400 unit 
12 

72 

i 
I 
II 
i' 



Tabel 11 

Penjualan dan Pangsa Pasar 
Kenda.ra.an Th. 1894 d i Indonesia 

roduk/merek Penjualan Pangsa Pasar 
(Unit) 

1. Daihatsu 60.855 18,6 

2. Toyota 80.608 24,7 

'") Mitsubishi 59.336 v. 18,2 

4. Suzuki t'l6. 723 17,4 

5. Honda 8. 3tl6 2,6 

r 
5. Isuzu 32.1-.il 9,8 

7. Mercedes 4.864 1,5 

8. Lain-lain 23.627 7,2 

Jumlah 326.471 100 % 

Sumber : GAIKINDO 

Dengan beberapa angka perkiraan penjualan diatas, dapat 
f..\ 

diperoleh gambaran bagaimana posisi Citra Mobil Nasional 

yang rnengageni Hyundai, yaitu membandingkan antara angka 

penjualan Hyundai tiap bulan dengan angka 

penjualan seluruh produk otomotif yaitu : 

366 unit 
----------- X 10% = 1, 3888% 
26.400 unit 

atau dibulatkan = 1,4% 
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3. Usaha-usaha Hyundai (Citra Mobil Nasional) 

untuk roemperoleh pangsa pasar. 

Menyadari tingginya tingkat persaingan pasar otomotif di 

Indonesia, yang sebagian besar/hampir 82 % didcminasi merek-

merek produk Jepang, Hyundai telah melakukan beberapa strategi 

untuk memasuki pasar, dan jika mungkin justru memperoleh 

pangsa pasar, khusunya pangsa pasar sedan. 

Sebelum menentukan berbagai strategi yang akan dijalankan, 

perlu terlebih dahulu diketahui faktor-faktor baik yang 

mendukung maupun yang melemahkan strategi yang dijalankan 

perusahaan. 

Adapun faktor-faktor tP.rsebut adalah sebagai berikut 

a. Faktor Internal Perusahaan. 

1). Yang Hendukung Strategi Perusahaan. 

a). Penetapan target pasar yang dituju. 

Produk Hyundai sedan berkapasitas mesin 1600 cc 

s/d. 2000 cc yai tu sedan kompak ukuran menengah 

besar sebagaimana merek-merek lainnya dari merek-

merek produk Jepang, AS, Eropa d~n 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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Adaoun kelompok pRmbeli pada segmen ini, sebagian 

besar merupakan kelompok yang berpeng:has i l an 

menengah ke ataso Secara geografis, segmen ini 

berada di kota-kota besaro 

Namun demikian pada segmen ini terjadi persaingan 

yang ketat baik antara merek-merek produk Jepang 

sendiri mupun produk lain dengan keunggulannya 

masing-masing, sebagaimana terlihat pada Tabel 12, 

Tabel 12 

Kelompok Sedan 1600-1200 cc 
dan Harga Jual tho 1995 

----- ~----···---------------------------------·---------------------------------.--------------------------

' ' ' 
Mesin Har~a 

No 0: Mere l·~/t ipe ' --·····-·-------------·-···-------------···-·-··········- ····--·-·· ----·-···-----· ' 
' 0 

!Kapasitas (c0)' Tipe I(Rp01o000,-) 
__ ..__ ----------··· ·---- I ____ ······-·--···- -·-

lo BMW, 320 i M 2000 DOHC 12307CJLJ 
20 HONDA, CIVIC GENIO 1600 SOHC 82.000 

ACCORD CEILO 2000 ,..,.......",..., 107.000 ;:,un~o-

3. MERCEDES, c 180 Espirit 1800 DOHC 138.000 
4. HYUNDAl, ELANTRA GLS 1600 DOHC 59.500 
5. DAEWOO, ESPERO - CD/MT 2000 DOHC 67.800 
6. MITSUBISHI - LANCER-GLXi 1600 SOHC 7-::i.nnn 

LANCER-GTi 1800 DOHC 82.000 
GALANT-V6 2000 DOHC 104.000 
GALANT-VR 2000 SOHC 89.000 

7. MAZDA, LANTIS 323 1800. DOHC 78.500 
CRONOS 2.0 2000 DOHC 96.000 

8. NISSAN, SUPREME GENESIS 1600 DOHC 72.000 
9. SUZUKI, ESTEEM 1. 6. GT. 1600 *) SOHC 53.100 

10. PEUGEOT, 306 ST 1800 DOHC 64.000 
P 405 STi 2000 DOHC 86.000 

11. TOYOTA, COROLLA SEG 1600 TWIN CAM 82.850 
CORONA-ABSOLUTE 2000 TWIN CAM 104.000 

12. FORD, LASER - GHiA 1,8 1800 DOHC 79.000 
GHiA 1,6 1600 DOH·c 75.000 

TELSTAR CHALLENGE 2000 DOHC 94.500 
13. OPEL, OPTIMA i800 SOHC 73.500 

VECTRA 2000 SOHC 90.000 

Keterangan *) Sedan ukuran kecil. 
Sumber MEDIA INDONESIA, Sabtu 18 Nov. 1995, dan sumber 

lain, diolah. 
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Dari tabel 12 diatas, terlihat lebih dari 20 merek 

merebutkan pangsa pasar segmen ini yang besarnya di 

perkirakan kurang dari 33.000 unit (data tahun 

1994). Aka.n tetapi jika dilihat menurut kelas 

berdasarkan isi/kapasitas mesinnya (kelas 1600 

cc), tidak lebih dari 7 merek yang bersaing di 

kela.s ini, seperti terliha.t di Tabel 13. Ini 

berarti pesa.ing terdekat dari Hyundai hanya terdiri 

dari 7 merek sekelas (tahun 1995), dan menjadi 

sekitar 10 merek dalam tahun 1996, hadirnya 

Proton Saga, Daewoo Nexia, dan KIA Sephia. 

Tabe 1 13 

Kelcmpok Sedan 1600 cc 
dan Harga Jual th. 1995 

------------------------, -----------------------.--------------
M e s i n I Harga 

Merek I tipe r--------------~----~'(Rp.1.000,-) 

!Kapasitas (cc) Tipe 
____ ..L_ _________________________ __..L ______________ _,_ ___ __._ __________ _ 

1. Ford, Laser Ghia 

2. Honda, Civic Genio 

3. Hyundai, Elantra GLS 

4. Mitsubishi, Lancer GLXi 

5. Nissan, Supreme Genesis 

6. Suzuki, Esteem GT 

7. Toyota, Corolla SEG 

Keterangan 
Sumber 

*) Ukuran kecil 
Tabel 12, diolah. 
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1600 DOHC 75.000 

1600 DOHC 82.000 

1600 POHC 59.500 

1600 SOHC . 73.000 

1600 DOHC 72.000 

1600 *) SOHC 53.000 

1600 TWIN CAM 82.850 



b). KungguJan biaya. 

Jika dilihat dari harga ~lang ditawar-kannya, 

Hyunaa1 dapat dikatakan paling mur-ah dikelasnya. 

Hubungan antara har-ga dengan keunggulan biaya, 

dapat dijelaskan dengan teori Porter, yang menya-

takan, bahwa "nilai adalah apa yang pembeli 

bersedia bayar, dan nilai yang unggul berasal· dari 

tawaran harga yang lebih rendah daripada pesaing 

untuk menfaat yang sepadan, atau memberikan manfaat 
c 

unik yang lebih daripada sekedar mengimbangi harga 

yang lebih tinggi." 

Berdasar-kan teori ini, dapatlah dibandingkan dua 

a tau lebih produk yang masing-masing mempunyai 

manfaat/kualitas yang lebih dari produk satu 

terhadRp produk lsinnys, kemudian membandingkan 

harga yang ditawarkan dari masing-rnasing produk. 

Oleh HMC, Hyundai Elantra telah diposisikan lebih 

tinggi kualitas rnaupun manfaatnya dibandingkan 

dengan Hyundai tipe Exel rneskipun harga Elantra 

lebih rnurah dari harga Excel. 

Sernentara itu Hyundai Excel mernpunyai peringkat 

kualitas pada urutan.ke-13, dan rnasih lebih tinggi 

dibanding Mitsubishi Lancer yang berada pada urutan 

peringkat kualitai ke-18 (lihat Tabel 7). 
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Dengan membandingkan antara kualitas/manfaat dengan 

harga dari masing-masing produk tersebut, yaitu : 

Herek 

Hyundai Excel 

Peringkat Kualitas 

13 

Harga 
( RP. ) 

Elantra 59. ~)00. 000'-

Hitsubishi Lancer 18 73.000.000,-

Dengan melihat perbandingan diatas, jelas bahwa 

Hyundai Elantra 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 yang diberikan, tentu Hyundai merui-

liki keunggulan biaya. Keunggulan biaya in i, 

merupak~~ komitmen dari prinsipalnya di Ulsan Korea 

Selatan, sebagaimana dijelaskan pada BAB I. 

c). Nama besar yang dicapai Hyundai. 

Hyundai tidak hanya dikenal di Indonesia sebagai 

produk baru. Di dunia Internasional, Hyundai 

merupakan produk otomotif terbesar di Korea Selatan 

yang memberi peran p~nting dalam memasok kendaraan 

dunia. Hampir 2,37 juta unit, Korea Selatan memasok 

pasar kendaraan atau 6,7. persen dari total pasar 

dunia. 
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Atl"~tr8.l ia .. Hyunda.i dapat menp,g:eser kec!udul·;an 

Toyota Corolla, untuk ukuran sedan menengah. Belurr: 

keberhasilan Jain di berbagai negara. 

d). Dukungan dana yang kuat dan manaJemen. 

PT. Citra Mobil Nasional (CMN), sebagai Agen 

Tunggal Pemegang Merek (ATPM) Hyundai, merupakan 

ATPM yang dipayungi oleh Bimantara Automotif, salah 

satu Sub Holding Bimantara Citra yakni perusahaan 

C· yang masuk dalam Birnantara Group yang merupakan 

urutan ke-7 dari sepuluh besar konglomerat di 

Indonesia (Tabel 8). Disamping memiliki dana yang 

kuat, perusahaan ini memiliki pengalaman yang luas 

di dalam berbagai dunia bisnis. Walaupun bisnis 

otomotif yang diterjuninya masih relatif baru, 

luas di berbagai bisnis akan merupakan 

sumbangan yang tidak kecil artinya untuk mendukung 

bisnis otomotif ini. 

2). Yang Melemahkan Strategi Perusahaan. 

a). Sebagai pendatang baru di Indonesia, Hyundai belurn 

merniliki product image di masyarakat. 

b). Infrastruktur yang rnasih relatif sedikit dibanding 

para pesaingnya, disarnping kernarnpuan dan keterarn-

pilan petugas laparigan untuk rnernperkenalkan dan 

mendekatkan produk kepada calon pembeli masih 

relatif terbatas. 
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teknc}J.o_gj_ ~,ers.k.i t.o.n pr-oduk _. s:ehin.~/ga 

narga juaJ Hyundai Elantra, 

harga jual oleh pr1ns1palnya 

diserahkan kepada CMN. 

b. Faktor Eksternal Perusahaan. 

1). Perilaku Konsumen. 

Sebagian besar dari pembeli sedan pada segmen 1n1 

tergolong masyarakat yang berpenghasilan menengah dan 

menengah k~ a~as. Untuk menjatuhkan pilihan membeli 

produl: ya;-:g tergolong sebagai barang superior ini, 

J~E:lO!TJI_)(.i-:_ i~i mempilnyai keterlibatan yang cukup tinggi 

atau dengan kata lain kritis dalam menentukan syarat-

Sebagaimana hasil pengamatan dan wawancara di 

lapangan serta hasil penelitian pasar oleh CMN, 

diperoleh gambaran yang mencerminkan sikap sebelum 

menentukan pilihan pembeliannya, yang memenuhi krite-

ria-kritera sebagai berikut: 

a). Kualitas tinggi 

b). harga murah/bersaing. 

c). irit bahan bakar ; 

d). suku cadang tersedia dan mudah diperoleh dengan 

dengan harga murah. 
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,h~sil wawa~~ara dengan Auto 2000. 
bebera2a nea]~r la~nnya di Jakart2' 

2). 1\eun:::;gnlan Pesair:g. 

da.n 

a, Product image vang telah mapan di hati masyarakat 

(ser.)er-ti Toyota Corolla, Honda Civic Gen io, 

Mitsubishi Lancer, dan lain-lain). 

- ~ . . ' 
1. r; r ~- ?.. ;:;: :. :-- u l·: :. u. :r.·· ys.ng \-:u;:Jt untuk menc(_·--, \{un_g jarin.gan 

pemasaran dan pelayanan pGr~a Jual (seperti Toyota, 

lebih dari 130 jaringan di seluruh Indonesia). 

c:). Suku cadang tersedia berlimpah di berbagai tempat 

yang strategis dari tiga jenis kualitas sulm 

cad ang cl ar i yang nJUrah hingga yang maba l (original) 

d). Manajemen yang mapan, dan pengalaman yang luas 

dalam kurun waktu kurang lebih 20 tabun di dunia 

otomotif, juga keterampilan petugas lapangan yang 

handal. 

Dari keunggulan-keunggulan yang dimiliki, jelas 

memberikan total nilai yang lebih tinggi bagi 

pesaing ini (terutama merek-merek produk Jepang). 

3). Kelemahan Pesaing. 

Harga jual yang tidak stabil dan cenderung meningkat 

(khusus merek Jepang). Hal ini akibat dampak Yendaka. 
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dapat dilihat dalam Tabel 14. 

l~eno.j_ka.n Har;:.·o . ..Tr:al Beber.-;3_p2.. t·ierPl-: .Jepo.r1g 
Selama 1 Semester (Juni s/d November 1985) 

Merek/Tipe 

1. Honda 
f' . . 
... l Vl C 

,... . 
lren1o 

2 J.,l ~ 
d J 

... t . . . : ... su _; 1sn 1 

Lancer GLJ:i 

" Toyota ,J, 

Corolla Sk'•"' .... v 

Keterangan : 

Juni 1995 ~-) 

(f<p. 1000,-) 

78 .000.-

67 .000 . -

78 .000. -

November 1995 
( Rp . 10 0 0 , - ) 

82.000,-

73.000,-

82.850,-

*) Harga baru setelah deregulasi 23 Mel "995 
Sumber MEDIA INDONESIA, Sabtu, 17 Juni 188b 

dan Sabtu, 18 November 1985, Jiols~. 

4). Faktor-faktor lHjn. 

~). Kebijaksanaan pemerintah berupa 

* pengurangan tarif bea masuk ; 

* penerapan pajak progresif sejak April 1895, 

* dan lain-lain. 

b). Heningkatnya suku bunga pinjaman dan faktor-faktor 

lain yang mempengaruhi pertumbuhan pangsa pasar 

mobil. 

Adapun faktor-faktor ini tidak banyak dibahas, karena 

niempengaruhi struktur persaingan industri secara 

keseluruhan. 
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c. Berbagai Strategi yang Digunakan dalaro usaha Hemasuki 

Pasar. 

Bertitik tolak pada keunggulan dan kelemahan baik faktor-

faktor internal dan eksternal yang ada. Hyundai telah 

menetapkan dan melaksanakan strategi memasuki pasar untuk 

memperoleh pangsa pasar. 

Beberapa Strategi yang tengah dilakukan antara lain 

1). Strategi Penerobosan Cepat (Rapid Penetration Strategy) 

Beberapa alasan dilakukan strategi ini 

* Hyundai, produk baru ; 

* harga relatif murah ; 

* pembeli peka terhadap harga, dan 

* pasar cukup luas. 

Terdapat pengecualian dalam strategi ini, yaitu situa-

si pasar dalam tingkat persaingan yang tinggi, 

sementara produk Hyundai telah menggunakan teknologi 

yang sudah tinggi, Clihat lampiran 7). 

Adapun aktivitas dalam strategi ini meliputi 

a). Penetapan harga yang murah. 

b). Promosi gencar, dengan cara 

(1). Publikasi, dengan melibatkan wartawan dari 

berbagai media cetak dan elektronik, seperti ; 

mengundang wartawan untuk meliput kegiaian d~n 



informasi tentang keunggulan-keunggulan yang 

dimiliki, baik teknologi maupun reka - yasa 

rancang bangun pabrik Hyundai di Ulsan, Korea 

Selatan. 

Wawancara antara wartawan dengan para pimpinan 

puncak CMN, mengena.i keunggulan-keunggulan 

yang dimiliki CMN sebagai ATPM Hyundai, sangat 

mendukung usaha-usaha promosi ini. 

(2). Pameran-pameran baik melalui auto expo "95 

di Jakarta, maupun pameran secara pafsial yang 

dilakukan oleh dealer-dealernya di tempat-

tsmpat strategis, seperti : Mall-Mall, Pus at 

0 srbelanjaan Modern dan lain-lain. 

(3). Pemasangan iklan, melalui media cetak seperti 

Kompas, vang dirrmat sedikitnya sekali 

~~~inggu dalam ukuran 0,5 sampai 1 halaman 

penuh, dan beberapa media cetak lain, dan 

dimulai sedikitnya. 6 bulan sebelum Hyundai 

diluncurkan hingga saat ini. 

Penayangan berita melalui televisi, ten tang 

kegiatan-kegiatan yarig dilakukan CHN berkenaan 

dengan usaha-usaha untuk memperkenalkan 

keberadaan Hyundai pacta jajaran otomotif 

Indonesia. 
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(4). Wisata Reli Hyundai "95. 

M aksu d d i ad al-:. ann y a w i s a t a r e l i H y u n d a i ' 9 5 

yang telah dilakukan pada tanggal 28-29 

Oktcber 1995, ada. lab nntuk menunjukka.n kepada 

khalayak luas tentang keberadaan Hyundai (Skew 

of forces), dengan tujuan ; pertama sebagai 

forum komunikasi antar pemilik mobil Hyundai 

yang relatif baru, kedua sebagai lumbung untuk 

menampung keluhan para pemilik Hyundai. 

Adapun peserlanya terdiri dari para pengguna 

Hyundai yang berdomisili di DKI Jakarta dan 

B~ndung, berjumlah 182 peserta/mobil Hyundai, 

y~ng selalu dipantau oleh unit pelayanan. 

Helelui rute Silang Monas Jakarta menuju 

~~n8ak (tujuan wisat~), 182 mobil peserta 

dibagi dalam ernpat kelompok perjalanan/ 

pemberangkatan. Dengan cara ini diharapkan 

bahwa rnasyarakat luas setidaknya melihat dan 

mengakui keberadaan dan kekuatan Hyundai, dan 

selanjutnya dapat merubah image masyarakat 

tentang keunggulan yang dimiliki produk non -

Jepang. 

(5). Berbagai kegiatan lain seperti re lly Bank 

Utama Indonesia '95 yang diikuti pada tanggal 

7 s/d. 9 Juli 1995 dengan pxedikat juara satu 

kelas A~s (1300-2000 cc), di Medan. 
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2). Strategi Benchmarking. 

Beberapa alasan digunakan strategi ini 

* CMN sebagai pendatang baru, pengalarnan di dun ia 

bisnis otornotif relatif pendek, sementara pengalarnan 

bisnis lainnya cukup luas. 

* Perlunya efisiensi biaya, terutama pada tahap perke

nalan diperlukan dukungan dana yang besar. Dengan 

strategi ini 

Development. 

dapat 

c 
dihemat biaya Riset and 

* Perlunya perubahan yang cepat untuk memperpendek 

tahap perkenalan. 

Adapun aktivitas-aktivitas dalam strategi ini meliputi 

baik pengelolaan manajemen maupun pengembangan infras-

truktu!' 

seperti 

sebagaimana dilakukan 

kekuatan-kekuatan yang 

para pendahulunya, 

pesaing-

pesaingnya yang telah lebih dulu mapan dalam bisnis ini 

(sebagai contoh, Toyota memiliki kinerja unggul) yang 

perlu di Benchmarking. 

Selain itu juga mengambil pengalaman-pengalaman penda

hulunya yang telah gagal bertahan dalam bisnis otomotif 

di Indonesia (seperti Opel, Holden dan lain-lain). 

Dengan pengalaman bisnisnya (selain bisnis otomotif), 

CHN dapat mengadaptasikan kekuatan-kekuatan pesaing 

dan meninggalkan kelemahan-kelemahan baik itu kelemahan 
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intern, maupun kelemahan-kelemahan pendahulunya, untuk 

menerobos dan memperoleh pangsa pasar lebih cepat. 

3). Mengembangkan Berbagai Aktivitas baik 

Pelayanan. 

Pemasaran dan 

a). Aktivitas Pemasaran. 

(1). Promosi, Hyundai telah melaksanakan berbagai 

kegiatan promosi dan memanfaatkan 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 

yang meliputi fungsi-fungsi : 

- sale ; 

- leasing 

- service 

- spare part 

- accessories 

- car rental, dan 

- used car. 

(3). Perluasan saluran distribusi. 

service, 

Jika pada awal peluncurannya, Hyundai baru 

dipasarkan di Jakarta, dengan perkembang~n 

produksinya terus meningkat yaitu rlari 300 

unit dan ditargetkan·hingga akhir 1995. menca-

87 



~~1 1000 uni~. m~ka ~in~~a bulan Nov~mber 1995 

J. n J. :i3.ring3.n 

d is t. r j_ b u ::-: j n ;.,7 2. , dimulai dari DKI ,: 3 kart. 3 .. 

ke!nuc 1.0.n Bandung, :3u. r abaya., Sen1a:r-anel dan 

Adapun jumlah dealer da~j masing-

masing kota, dapat dilihat pada Tabel 15. 

Tabel 5. 

d&.n "~umJa.h r?er;~,?a.lur Resn:i H:-.rundai 1.985 

No.: \•! i la. y 8. h k o to N8.1na Pen::.:ralur·./ ; Jurnlah 
·····--. l······ ... ·····-·-····--····-···-· ·······-·-···· -----· ··-··-----·-···-····· ·-· -·-·······-····--·····-········----------------------------------·-···-·····----····--- i········-···-----------···-····· 

1. ,_1 3. k 8. :r· t. 3. 1. FT. Hahana .. sutra 
Sinj3.;~<"a. 2 

2. PT. Wira Adrawina 
t1 egah. 

··-··-·-····------··- ··- j ---------------·--·--···-·--·-----------·--··-··--------------------·-·-··-l ·····-·-··-··------------

1. PT. Bahana Setia-
nusa GemiJ.ang 

2. PT. Citrakarya 
Prana.ta 

2 

....... ··-······-····-···-·-.. -····--·-·-···\ -······-··-······-·-····-··--·--·-·-·----·-·-·--·-··------·-····-··----··--! ·------

Sc1nar::~_ng 1. PT. Citrasurya 
Semarang Mobilindo 

2. PT. Mitracitra 
Wat1ar:e< Motor 

2 

-··-····-·---; ··---···---·-·---·------------·-·-·-i ----·--···--·------------------------------·-··-j --------

4. Surabaya PT .. Sat ar i Megah 1 

--············-····! . ··········-····-·----------··----···--·--··---! -----···-·---·-----···---------------~ ---··-·-··-·-------·-· 

5. Lampung FT. Cakrawala 
Sentosa Serasi 

1 

-----·---·-·-·· !-·------------·-------·------....l------------.. ·--·-·----------·---·--·-------- ~ .. ----------·-· 
Jumlah 8 

·-···-·-··-·-·······.1·-·-·····-···--·-····-····--··-··--·-·-· .. --··-··---··-·-·---·-·-·-···-··--··-·-·..:. _______ ,. ___________ J .... _. _______________ _ 

Sumbar : PT. Citra Mobil Nasiona~, (Kompas, Rabu, 15 
Nopember 1995). 

Jumlah . wilayah maupun jumlah penyalur yang 

relatif masih kecil dibanding wilayah dan 

jumlah penyalur pesaing-pesaingnya, disesuai-

kan dengan kemampuan produksi CMN. Dari 
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rencana produksi ternyata sampai dengan akhir 

tahun 1995 baru dapat dicapai kira-kira 1000 

unit, sernent~ra baik penjualan dan pesanan 

yang dilayani aleh penyalur-penyalur di atas, 

sampa1 dengan pertengahan bulan Oktober 1995 

sudah mencapai kurang lebih 1100 unit. Ini 

berarti terjadi kelebihan permintaan. Apalagi ~ 
jika kelebihan permintaan ini semak.in besar 1: 

II 

akibat bertambahnya jaringan pemasaran, dan 

tidak dapat terealisasi akibat terbatasnya 

produksi, maka justru memberikan dampak yang 

buruk ~l~~ cicr~ ~eru~ahaan, yaitu hilangnya 

uutuk iLu, oila kapasitas produksi·te1ah dapat 

di.tjngkatkan, CMN akan memperluas jaringan 

~emasarannya k~ ~nt~-kota besar Indonesia 

lainnya. 

(Jongkie D. Sugiario, Presiden Direktur. CHN, 
1995 ). 

b). Aktivitas Pelayanan. 

Aktivitas pelayanan memiliki beberapa tujuan, 

diantaranya 
: 

* Mendekatkan pelanggan dengan penjual 

* meningkatkan nilai pro~uk ; 

* mempertegas komitmen penjual atas janji-janj1nya 
. . 

·terhad~p pelangian, dan iain sebagainya. 



Bintoro Tjitrowirjo, Manajer Astra Mobil, rnengata-

kan bahwa : "justru pelayanan itu yang menjadi 

kunci dari keherhasilan bisnis otomot.if ·· . 

Selanjutnya Bintoro mengingatkan : "beherapa merek 

mobil k.ini hilang di pasaran, yang menjadi 

penyebab utama adalah ATPM-ATPK yang mengageni 

merek-merek ter~~but kurang memikirkan pentingnya 

layanan purna jual". Hal senada banyak diungkapkan 

( oleh para eksekutif puncak pelaku bisnis otomotif 

di Indonesia. 

Menyadari pentingnya arti pelayanan tersebut, CMN 

telah menetapkan beberapa aktivitas 

meliputi tujuh fungsi (7-F), yakni : 

(1). Penjualan (sale). 

/;.> 

Sebelum memutuskan untuk membeli Hyundai, 

pembeli diberikan kesempatan untuk uji cob a 

(test drive), dengan maksud agar calon pembeli 

lebih obyektif dalam menentukan pilihannya 

dan merupakan sikap demokratis, karena CMN 

sangat memperhatikan kepentingan konsumen. 

Bagi para eksekutif yang sarat dengan peker-

jaan, semua penyalur Hyundai dapat memberikan 

layanan penjualan baik di kantor, di rumah 

maupun tempat lain yang dikehendaki calon 

penibeli. 
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Hyundai s1ap melayani penjualan tujuh hari 

dalam seminggu, dan hanya menjual produk merek 

Hyund~i. Selain itu, penyalur-penyalur Hyundai 

juga melayani sistem pembelian dengan cara 

t.ukar tambah. 

(2). Pembelian secara cicilan (leasing). 

Pembelian secara cicilan (leasing), dealer 

menyiapkan leasingnya. PT. Bimantara Cakra 

Nusa tel~h mendirikan perusahaan leasing, 

yaitu PT. Arthacakra Multi Finance. Perusahaan 

~;. -~ y~1.;Jg ~.X. an mem-bac k-up pemb iayaannya. 

(~) PPmeJiharaan (service). 

Setiap dealer atau penyalur resmi Hyundai 

telah dilengkapi dengan bengkel pemeliharaan 

resrni dengan peralatan yang serba komputeri

sasi rnutakhir. Dengan tenaga-tenaga yang telah 

terlatih dan telah rnendapat pelatihan selama 

tiga bulan di Ulsan Korea Selatan, m3reka siap 

rnelayani setiap keluhan pemilik atau pengguna 

Hyundai. Khusus Jakarta, jumlah bengkel resmi 

telah bertambah menjadi ljma buah bengkel 

dimana sebelumnya baru ada dua buah bengkel 

resrni yang menyatu dengan penyalur. 

Disarnping itu, telah disiapkan apa yang 

namanya "LAYANAN KENCANA HYUNDAI" yakn:l suatu 



layanan pemeliharaan yang s1a~a selama 24 jam 

dan siap melayani atau memperbaiki dimanapun, 

pada saat pembeli Hyundai mengalami kesulitan-

kesulitan tel·mis. (1 iha.t lampiran 6). 

Adapun ju~lah layanan ini, di Jakarta terdapat 

15 unit pelayan dengan 45 awak, Bandung, Jawa 

Tengah dan Jawa Timur masing-masing 5 unit 

pelayanan. Bahkan Lampung dan Medan pun telah 

terjangkau oleh pelayanan purna jual +" seperc..l 

ini. Jurn l ah me ka-.·t i k yang ada hingga sa at in i 

sudah mencapai 75 orang, yang s1ap melayani 

kurang l~bih 1100 unit pengguna Hyunda i, 

~engan ras1o 1. 14. 

(4). Suku cadang (spare part). 

Tanggal 12 .Tuli 1gq.") ~·i-.a"t~ 1 minggu sebelum 

Hyundai diperkenalkan, CMN telah mendistri-

busik~n suku cadang asli keberbagai penyalur 

yang resmi ditunjuk oleh CMN. Jumlah penyalur 

resmi pada saat itu 28 penyalur, dan hingga 

saat ini mencapai labih dari 35 penyalur 

resmi yang tersebar di seluruh wilayah 

jaringan pemasaran Hyundai. Sebagai contoh 

tempat penjualan suku cadang asli Hyundai di 

Jakarta dapat ditemui, antara lain di Senen, 

Sawah Besar, Cipete. Ofistaj Roxy dan Kelapa 

Gading se~ta di dealer-dealer resmi Hyundai. 



..-( .:, -:- .=... ~y, ~-, ~ ·, i-: 
,_, ..... '·· ·-· ,,, !-· .... J' kP-rne:.-

tangan persiapan dan komitmen CMN dalam usana 

kep::da 

konsumen. 

( c . .... · . .._) /. PJ J. at tarn b 2 h s. n ' . . 
~. c. c.; c~ e s s o l~ 1 e s .J • 

Banyak · pengguna mobil yang: ;neng ingin kan 

keindahan dan mungkin juga kemewahan. Sernen-

tara pengguna lainnya merasa cukup dengan 

( 
peralatan standar yang telah ad a pad a 

mobilnya. CMN telah menyediakan bermacam-macam 

accessories Hyundai bagi mereka yang ingin 

rnemperindah interior maupun ekster ior 

mobilnya. Tempat-tempat penjualan accessories 

ini menyatu dengan tempat-tempat penyediaan 

suku cadang Hyundai. 

(6). Mobil bekas (used car). 

Untuk mempertahankan nilai Ji..l3l ken;bali 

produ knya., CMH akan membeli mcbil-mobil 

Hyundai bekas dengan harga lebih tinggi 

dibanding harga pasar mobil bekas. Hal ini 

dimungkinkan denga.n adanya. fasilitas pelayanan 

penyewaan mobil, sehingga. apabila diperlukan, 

dealer akan mensubsidi pembelian mobil bekas 

tersebut dari hasil penyewaa.n mobil bekas. itu 

sendiri. 
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(7). Pelayan0.n pen:ve-r...J8.8.n rnc;bil (car rento.l). 

Untuk pembeli yang tidak mempunyai mobil lain 

setelah mobilnya ditukar tambahkan, 

menunggu proses pengiriman, CMN menyiapkan 

layanan penyewaan mobil. Sehingga pembeli 

tidak akan kehilangan banyak waktu dan dapat 

tetap melaksanakan aktivitasnya selama ~e-

nunggu pengiriman mobil barunya. 

c). Aktivitas Penunjang. 

Dalam penelitian yang penulis lakukan, belum dapat 

memperoleh data-data maupun informasi yang secara 

eksplisit d3.pat menjelaskan berbagai aktivitas 

lain yang sangat mendukung terlaksananya aktivitas 

pemasaran dan pelayanan itu dengan baik, namun 

penulis beranggapan bahwa : CMN merupakan bagian 
!- \ 

dari konglomerasi Bimantara, dimana seluruh kegia-

tan dan aktivitas dari masing-masing unit bisnis 

merupakan satu sistem dari induk perusabaan. 

Sehingga setiap aktivitas yang dilakukan, akan 

mendapat dukungan dari unit bisnis lain dalam 

konglomerasi itu. Sebagai contoh, RCTI dan 

Elektrido, dua perusabaan yang bernaung di bawah 

holding Company Bimantara. 

Perusahaan ini mengelola stasiun Televisi Swasta, 

Raj awal i Citra Televisi Indonesia (RCTI) dan 
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r .·, 

EJektrido Nusanta~a bergerak di bidang telekomuni-

kasi. Bagi CMN. kegiatan usaha yang dilakukan kedua 

per-usahaan ini memberikan peluang yang baik dalam 

memperlancar aktivitasnya. 

Promosi misalnya, CMN dapat menayangkannya lewat 

RCTI. Belum lagi Bimantara Citra, yang memili.ki 

tujuh lini bisnis. 

Keberhasilan Hyundai (Citra Mobil Nasional/CMN), 

Melalui Strategi yang Digunakan Untuk Memasuki 

Pasar. 

Mempelajari berbagai strategi yang dilaKukan CMN 

sebagai ATPM Hyundai dapatlah r:enu}js gari.s l_;,. 3.ni 

bahwa meskipun Hyundai merurskan nRnd8tan~ baru di 

pasar oLomotif khususn;a ~eJan ~i T, ....: .-..·,-. ~-7'.; q ..~o- ... __ .... ____ , n?-.m!Jn 

segala aktivitas yang dilakukan untuk menerapkan 

strateginya, terkesan adanya keterpaduan langkah 

yang satu sama lain saling menunjang. Oleh sebab 

itu tidaklah mustahil, bila Hyundai telah berhasil 

~emasuki pasar dan bahkan memperol~h pangsa pasar 

dalam persaingan pasar otomotif di Indonesia. 

Keberhasilan tersebut tidak hanya kemampuannya 

dalam merebut pangsa pasar dalam waktu pendek, 

namun juga keberhasilan lain, yitu CMN telah mampu 

memba.ngun citra· Hyundai ke hati masyarakat 
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Knususnya pa~a peng~una Hyundai. 

Beberapa cata~an penulis dari hasil pengamatan dan 

p en e J i t. j_ o_n 1apangan dapat menjelaskan berbagai 

keberhasilan Hyundai. 

F' er t a. rna Pan~sa pasar yang diperoleh. 

Dalam kurun waktu 3 bulan, CMN berhasil 

. ' 

menjual sebanyak 1100 unit (termasuk dal-

am pemeso.nan). Untuk penjualan sedan 

sek5lasnya (1600 cc) Hyundai memperoleh 

pangsa pasar rata-rata perbulan sebesar 

24 persen. 

Selanjutnya menurut Bakt: A. Mohan. salah 

satu Sales Supervisor PT. 

Senjaya, penyalur resmi Hyundai di jalan 

Tomang Raya no. 6 Jakart~. ~e~beri 

!:.'- bar an (tanpa meny~uut jumlabnya) )Jaugsct 

pasar yang diperoleh masing-ma~ing merk 

pada kelas 1600 cc, dapat penulis jelas-

kan melalui Tabel 16. 
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T:?..bel 16. 

Pangsa Pasar Hyundai 
dan Urutan peringkat Perolehan Pangsa Pasar 

Sedan 1600 cc, Agustus-Oktober 1995 

No. 

1 . 

2. 

3. 

,., 
"'· 

5. 

Keterangan 
Sumbsr 

HERK/TIPE PERINGKAT PANGSA PASAR 

Toyota, Pertama *) 
Corolla SEG. 

Honda., Kedua - *) 
Civic Genio 

Hyunda.i, Ketiga 24 % 
Elantra 

Mitsubishi Keempat 
(" 
,._I 

Lancer, GLXi 

Ford Telstar - *) *) 
Ghia, Suzuki 
Esteem 1,6, 
Nissan Supreme 
Genesis 

---··----------
*) Tidak diperoleh data. 

: Hasil penelitian, diclah. 

Informasi lain yang penulis 

adalah bahwa, Hyundai Elantra 

peroleh 

telah 

menggeser kedududukan Hitsubishi Lancer 

GLXi yang semula peringkat ketiga, menja-

di peringkat keernpat. 

Selanjutnya Bakti A. Mohan rnenyatakan 

bahwa, selain dipengaruhi oleh 

kebijaksanaan pernerintah berupa pengenaan 

pajak progresif, meningkatnya tingkat 

suku bunga dan dampak Yendaka, kehadiran 
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pen~ualan merek-merek lainnya. 

C j_ t. r 3. P r· c)d ul~. 

konsu1nen dari 

merek Hyundai :ini bukar s 8..1 3. 

diseba.bkan oleh murahnya harga Hyundai 

d :iba.nc! ing merek merek Jepang sekelasnya. 

Akan tetapi Jebih penting daripada itu, 

C~MN t.eJ.ah rne1nLukt.i kan kepada 

seca~a konsisten dengan betul-

betul :nemperhati~;an art.i 

pentingnya pelayanan purna jual. Sehingga 

k~khawatiran konsumen pasca 

dapat diantisipasi. 

Berkenaan dengan dari pengamatan 

selama wisata Reli Hyundai 1995 yang 

diikuti 180 peserta pemilik Hyundai 

diperoleh kesan dan pes an sebagai 

berilmt: 

* Multiartha dan Kurniawan Ujaya, SE,Akt. 

keduanya dari PT. Sinar Mas, 

mengeluhkan tentang penggunaan bahan 

bakar Elantra boros, yaitu 8 Km 

1 liter. 
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tan~akan yang ta~am bila menggunakan 

gigi II harus mematikan AC. 

~ Deddy Hanurawan Jan Ade Hermana masing-

masing dari Bandung, memberi pUJl8.D 

pc:da rpm 4000 keatas, Hyundai 1no.kin 

enak dikendarai. Ka.lou ada 

transmisinya, karena belum beradaptasi 

dengan teknologi Hyunadi ini. 

* Sepasang opa-oma, Herman/Mari~~~. pasa-

ngan yang telah menikah 40 tahun ini, 

mengaku tidak menjumpai problem pada 

Elc..ntranya. 
{; 

Demikian peserta lainnya, mengakui sa-

ngat puas menggunakan Hyundai Elantra. 
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BAB V. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

;J 

j 

j 1. KESIMPULAN. 

a. Pertumbuhan Pasar Dalam Struktur Bisnis Mobil di Indonesia 

Khususnya Sedan, Pada Masa Mendatang. 

1). Potensi pasar sedan saat ini cenderung berkurang 

dibanding pada tahun 1994. Kecenderungan penurunan 

pangsa pasar sedan ini akan terus berlangsung hingga 

tahun 1999, dengan tingkat penurunan rata-rata 6000 

unit pertahun. Jika ~ada tahun 1994 pangsa pasar sedan 

se~pat mencRp8j kurang lebih 41.000 unit, maka sarnpai 

denga~ tahun 1999 tinggal 1000 unit, sesuai dengan 

per saiil&o...t gCLl:· :i..::; trend yang d ipero leh dar i hasi 1 pene 1 i-

tian. 

2). Namun demikian para pelaku industri otomotif cukup 

optimis bahwa dalam jangka panjang pertumbuhan pangsa 

pasar akan meningkat hingga mencapai angka perkiraan 

500.000 unit pacta tahun 2000. Angka pertumbuhan ini 

akan bisa d icapai, apa.bila pertumbuhan ekonom.i, kebi-

jaksanaan pemerintah dan faktor-faktor lainnya memberi 

peluang terhadap pertumbuhan industri ot~motif di 

Indonesia. 

3). Situasi pasar otomotif khususnya sedan di Indonesia 

· ke~yataannya mengalami kelesuan. Beberapa pendapat 
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men~atakan . bahwa kelesuan penjualan sedan pada tahun 

1895 ini disebabkan antara lain ; naiknya tingkat suku 

bung a pinjaman. kebijaksanaan • ' 1 pemer1nLan berupa 

PP.No.20 Tahun 1984 dimana para pelaku otomotif baru 

boleh masuk pasar Indonesia; deregulasi 23 Mei 1895 

diantaranya pengurangan pajak bea masuk berdasarkan 

kandungan lokal; penerapan pajak progresif sejak 1 

April 1895, dan sebab lain ~'a.i tu masyarakat 

menangguhkan pembeliannya, sambil menunggu 

kebijaksanaan lain pemerintah, dengan harapan harga-

harga sedan akan semakin murah 

Apakah pendapat ini benar ? ja~abnya adalah bahwa, 

sejauh ini belum dilakuKan rise~ 2ng mendalam untuk 

mengetahui sebab-sebab kelesuan penjualan kend~raan, 

b. Posisi Hyundai dalam Persaingan Pasar Sedan di Indonesia 

tahun 1995. 

Berdasarkan hasil studi dengan rnenggunakan tiga pendekatan, 

untuk mengetahui posisi Hyundai dalam persaingan pasar 

sedan di Indonesia adalah sebagai berikut 

1). Untuk kelompok sedan .kelas 1500-1600 cc Hyundai 

mernperoleh pangsa pasar 24 %, secara teoritis pangsa 

· pasar Hyundai rnasih dibawah 30 %, helum dapat 

dikategorikan sebagai penantang pasar. 
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2). Untuk seluruh kelompok sedan kelas 1000 s/d 2000 

atau lebih, Hyundai memperoleh pangsa pasar 14 %, 

secara teoritis belum dapat dikategorikan 

pengikut pasar. 

3). Untuk seluruh industri otomotif, mulai dari kategori 

I s/d. IV, dan sedan, Citra Mobil Nasional meperoleh 

pangsa pasar 1,4 %. Secara teoritis posisi CMN termasuk 

penggarap relung pasar. 

c. Usaha-risaha Hyundai (Citra Mobil Nasional/CHN) untuk 

memperoleh pangsa pasar. 

Helihat berbagai keberhasilan yang dicapai, nampaknya CMN 

memiliki kesiapan yang matang dalam merencanakan dan 

menerapkan berbagai strategi yang dijalankan. Hal ini 

terbukti dengan tingkat keberhasilannya merebut pang~~ 

pasar dalam waktu relatif pendek. 

Melalui aktivitas pelayanan kencana Hyundai, yaitu apa yang 

disebut tujuh fungsi (7-F) sebagai kunci sukses CMN, keber-

hasilannya itu tidak hanya pada kemampuan dalam merebut 

pangsa pasar melainkan CMN telah berhasil menumbuhkan 

citra produk (produk image) Hyundai di masyarakat. 

· Hadirnya Hyundai jelas akan merubah struktur persaingan 

industri yang notabene didominasi oleh merek-merek Jepang 

dalam persaingan tinggi. Bahkan menurut Bank dunia, per-
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sainqan pasar otomotif di Indonesia cenderung oligopoli. 

Dan dalam perkembangannya, Hyundai mampu men:~~ab penilaian 

Bank dunia tersebut. 

2. SARAN. 

a. Dalam rangka mengantisipasi merosotnya penjualan dan menu-

runnya pertumbuhan pangsa pasar sedan di Indonesia, semua 

pihak, terutama para pelaku industri oto~ ~if, dituntut 

untuk segera mandiri dan setahap demi setahap dapat mele-

paskan ketergantungannya kepada prinsipal, khususnya Jepang 

yang sedang menghadapi dampak Yendaka. 

Untuk itu pemerintah p~rlu mendorong terutama kepada pihak 

swasta agar segera membangun industri komponen, dengan 

harapan industri otomotif dapat menggunakan kandungan lokal 

sebanyak-banyaknya, agar harga sedan menjadi lebih murah 

akibat berkurangnya beban pajak (yaitu pajak bea masuk). 

Dengan tingkat harga sedan yang murah kemungkinan besar 

akan menggeser pangsa pasar kendaraan niaga-penumpang 

(kendaraan serbaguna) yang selama ini mendominasi pasar 

otomotif yaitu sebanyak kurang lebih 82 %. Dengan demikian 

pertumbuhan pangsa pasar sedan akan semakin meningkat. 

b. Usaha-usaha CMN dalam merebut pangsa pasar, dapat dikatakan 

cukup berhasil, yaitu dengan memperoleh pangsa sebesar 24 % 

untuk.pangsa pasar sedan sekelasnya. 
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penJ1J8_.Lctn da.ri jumlahnya, .J ~ J{ a 

sebanyak 1.100 unit itu mas1n relatif kecil dibanding 

total penjualan sedan pada tahun 1994. 

Cisisi lain, penjualan dengan cara daftar tunggu atau pesa-

nan, apabila pengiriman tidak tepat waktu, dapat mengurangi 

citra Hyundai terutama atas kesiapannya dalam pelayanan 

pa~jualan pada pembeli. 

Oleh sebab i tu, CMN perlu melakukan usaha-usaha dalam 

rangka meningka.tkan kapasitas produksi pera.kitannya, dengan 

maksud 

1). Meningkatkan jumlah penjuala~nya, 

,., ' L. ) • 

segmen geografis di kota-kotR hesar lainnye ,nng ~P18m8 

ini belum terjangkau layanan penjualan Hyundai. 

\.I - - .: - - 1- - .L 1- - -
nt:::ll ~~~~l:'.et \..,1'\.Cl.ll 

-- .: , - ,; 
~~~~<:::-~ k.:: fli.Hi. san 

rr~~-~.k in cepat pembeli memperoleh Hyundai, • -1-Cl ._.ra 

terhadap pelayanan penjualan Hyundai akan 

meningkat. 

sernakin 

Selanjutnya, Hyundai pe~lu memperbanyak kandungan lokal 

atas masukannya, agar harga jual dapat ditekan l~bih 

murah. Sebab pesaing-pesaing Hyundai terutama merek-

merek Jepang yang terkena dampak Yendaka, akan segera 

merelokasikan industri ·otomotifnya di kawasan Asia, 

termasuk Indonesia. Ini merupakan tantangan bagi produk 

Hyundai. 
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Lampiran - 1 (satu) 

Perkembangan Devaluasi Rupiah 

Tanggal Perubahan Kurs Lama Kurs Baru Kenaikan 

l 
J 

. :. 23 Agust.us 1971 US$l=Rp 378 US$1=Rp 415 9;80 % 

1 
1:1 

I 15 November 1978 US$1=Rp 415 US$1=Rp 625 50,60 %. 
l i:'!! 
·.: 

1: 30 Maret 1983 US$1=Rp 702 US$1=Rp 970 38,10 % 
I• 
'I 

12 September 1985 US$1=Rp 1.134 US$1=Rp 1.644 45,00 % l,i 
I 

( 

Sumber : Majalah Uang"dan Efek, November 1995. 

·! 
i 

l 
I 
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Laopir:.m 2 ( dua) 

Pertucbuhan Ekonomi dari Laju Inflasi 1988-1995 

To. hun 

1951 
1952 
1953 
1954 
1855 
1856 
1957 
1958 
1959 
1960 
1961 
1962 
1963 
1964 
1965 
1966 
1967 
1968 
1969 
1970 
1971 
1872 
10'7~ 
.L.V r "-' 

1874 

iG'7~ 
..1.. ·-· f .._, 

1917 
1978 
1 •")79 
1980 
1981 
1982 
1983 
1984 

1986 
1987 
t988 
1989 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995*) 

Pertumbuhan Ekonomi 

5,70 
1,80 

-2,20 
3,50 
1,10 
2,80 
1, 40 

10,90 
6,80 
7,50 
7,00 
9,40 

11,30 
7,60 
&:". nn 
6,90 
8,80 
7,80 
6,30 
9,90 
7,90 
2,3C 
4,20 
7,00 
2,50 
5,90 
4,90 
5,80 
7,40 
7,30 
6,80 
6,70 
7,30 
7,30 
7,50**) 

Laju Inflasi 

73,42 
-9,95 
10,97 

6 
33,02 
14' 18 
9,94 

45,76 
22,22 
37,66 
26,89 

173,98 
118,72 '.. 

135,14 
594,25 
635,26 
112,17 
85,11 

9,87 
8,88 
2,47 

25 ,_84 
27,31 
33,31 
19,7 
14,2 
11,82 
6,69 

21' 77 
15,97 
7,09 
9,69 

11,46 
8,76 
4,31 
8,83 
8,9 
5,47 
5,97 
9,53 
9,52 
4,94 
9,77 
9,24 
7,38 

Berdasarkan. harga konstan. **) Angka Proyeksi. *) Periode 
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T • 
.:....c..mpl_~an 3 (tigs.) 

Periode 

1989 
1990 
~ 00: 
-'- V•-'..!.. 

100') 
'-''-''-' 

1994 
1995*) 

Perkembangan Kuri Rupi~h 
Terhadap Dollar AS dan Yen Jepang 

Dollar AS 
Kurs 

Tengah 

1.800 
1.901 
1.992 
2.062 
2.110 

2.433 

Perubahan 
(%) 

1.252,48 
5,62 
4,78 
3,52 
2,33 
A "1'7 
~,~1 

10,59 

Yen Jepang 
Kurs Perubahan 

Tengah 

1.034,77 
1.420,48 
1.594,18 
1.657,51 
1. 890_, 61 
1.415,6.5 
2.284_.85 

( 01 ·. 
\ (o ) 

2- 806_, 17 
13,42 
12,23 
3~90 

14,07 
-25,13 

61,40 

::;·: ) K u r- s t. 3. hun l 9 9 .s f1 in g g 8. 1:-~ j_ n -~~ g u k e -~- i f1·· ~; ~.: t ~ ~-~ ~~ r· . 
Sumber: Majalah Uang dan I'f;_;;:, t~ov'=!rr:b"":' ·-''~'. 
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4 (et.:;~c.-.c.. 

f~r·edit. Hodo.l In"tJesta.si 
B e r· j 3. n g-k a ! 

1. J 2) 2) 
···-----------·-···-· ... -·---·--··-·------ ········· ···············--··--······ ········--··-·-·-··--·····--------·-··-····-···--------·--'·----------·-····-- ·········--·-------···-·· 

1990 

1991 

1992 

1993 

1984 

Des 

1895 

Jan 

Feb 

Ma.r 

Mei 

Jun 

Jul.III 

Jul. IV. 

Ags.I 

Ags.II 

Afl,s.III 

2C:.S8 

•J .. OQ 
~l,uv 

16,72 

11,79 

14 .• 27 

14,69 

... :: 'J h 
l ... J ' ._) .._) 

1~ g~ _:::) ~ 

1 ~ ·-: (") .J...._,,._..._, 

16,73 

17,09 

17,33 

17,29 

17,37 

17,54 

17,53 

23,4 

25,1 

22,1 

17,95 

17 

17 ?d. .• .......... 

17 "' r-. 
.• '± ~ 

17 ~ 
; 1...· 

1...., _.,"' 
~ . '.._, .... 

18,G2 

18, 18 

-----·-----··-·---··-------·-·-------
1) Rata-rata tertimbang 
2) Kredit non-prioritas 
Sumber : Majalah Uang dan Efek, November 1995 
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20,18 

19,28 

18,44 

15,95 

14,97 

15,41 

1::),34 

. ,: '7 _A 

-- .J • :..... 

1S,97 

1E,l1 

i 
I -.,.-
' .,. 



Lampi ran 5(lima) 

Hambatan Persaingan Domestik di Indonesia 
----·-·--·--··--·-·---···---·------·---·-·--·-----,----··---------

Bentuk Hambatan Sektor 
--·····-··-··-··--····----·-·-·--·-·-··--·-----·----·-·---- }---

- Kar-tel 

- Pengendalian harga 
I 
I 

Semen,Kayu lapi~.kertas, 
pupuk 

Semen, gula, beras 

- Pembatasan entry dan ex~t! Kayu lapis, Perdagangan 
eceran 

Lisensi khusus atau tata 
niaga 

Dominasi pemerintah 

Sumber : Bank Dunia 
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Cengkeh, tepung terigu, 
gandum 

Baja, pupuk,produk 
minyak olahan 

L.-------------



NA S 
CCJ • 

• 

PAGER: 
(0~ 1 ) 885-4224 
(021) 382-7171 

BAHDUNG : (022) 303053 r 

SURABAYA: (031) 837969, 837970 

Program Layanan Purna Jual HYUNOAI 
memberH\an kemudahan dan rasa. aman yang 
prima terhadap pemilik mobil HYUNOAI 
diantaranya : 

SERVICE GRATIS 5X (lima kaii) termasuk: 

II Suku Cacang asli HYUNOAI untuk perawatan 
samoa! 30.000 Km. 

II Pemakaian pelumas dan material seNice (Oii 
mesin, Transaxle, Minyak rem dan radiator coolant). 

• Ongkos kerja 

GARANSI 2 TAHlJN TANPA BAT AS KILOMETER termasuk: 

B Suku Cadang 
C!! Ongkos kerja 

LAYANAN PlJRNA ,!LI.t\l 24 JAM metiputi: 

II SeNice dan perawatan ditempat 
• Emergemcy. 
11 Konsultasi Teknik. 
il Derek. 

112 ·' 

@HYUnCRI 

'l 
!I 



La.rnpiran 7 (tu.juh) 

ELANTRlt GLS 
SPESIFIKASI TEKNIS 

IJuln 
1.6 MPI 

Tlpe 
lsi sihnder (eel 

4 sz:1noer seoans OOHC 
1.5?13 

Diameter :t lanakah lmml 
Pemanoingan komores: 
Tenaoa mckslmum (M?'rom) 
Moman pt· ltir maksu'num 1Ko.m/pm) 
nstaran n.osin makslmum (tpmi 

·-~-~·-.· .. "' Susf»n•l 

82.3 J 75.!i 
9.2 
114.016200 
1.:0.2/4.500 
7.500 

lnaepenaan MacPherson S11\J1 oenoan pegas koil ot!sal, 
slabihser. & nng peradam k.arel 
As roda aenganTrlple-tiM toi'SIOO beam. 
peg as koil ot!sel, & peredam kBILII hid rollS 

Tran•mW 
Transmisi 5 kecepatan denoan sistem oengunoan koplino 

Otomalis ELC transmisi 4 kecepatan cenoan lock-t..~p converter 
& modem ganoa tenaaa/eicoo1rr.i 
Manual OtomaltS 
3.083 2.846 \. 
1.947 1.581 
1.285 1.000 
0.939 0.685 
0.756 
4.592 4.367 

Rom 

_,s.so"""e"'m'--------'S<~'rl<"'u"'n"'o"'and"'a aen'Jan De:-nr..amu tenaga J. kan.;:::~ ko-.-;trCJ: 
Oeoan Cal(fam oerven!Jiasi 
oe:akana Tromol oenaan SLStem penveleLan otoma!LS 

8111 

::;:.~t_:;_:;:-~ __ :; .... _;.:~:;., · ... _· V1lg 
Vela ai:Jtn~ ~.5 J..: XI( 

~-~ ~·;:._.~,~~:~·.:···,:..;·..;,__ ·. Dimlnli (mm} 
Pantano 4.332 iarak kakl :oeoan 1.022 
:....El:-.af i ,680 :DeiB~tMKf 0..:.8 
Tf"\0('1! ' 'J'7(. i:u~~- noonn:a~ .,.....,:>., ~ ..,.,.., 
Jara.A ooros rooc 2.51Y.! 
Jaral< pi1ak :QeOAn t .446 

:Detakang ~ .430 
Ja.ra.k oami.JilO:oeoafl S9£ 

:Dela!W'tg 922 

:beJaKanQ 
ja.r.~k Pll'I9'JUI :oepa.., 

:belaJt.ang 

jaraio:. atao :deoan 
:belaxang 

~:;,~o:::~:.:=·.s<:~-;:.~:::: ·· ~UpNJWbrg_o(LJ:..:_ 
352 

1,356 
1.293 
1,39-:1 

976 
955 

~~.:_r.~~-...;;.::_;;f_;_::;_~ · -~ · Jtaputru lAng lei bfln.in {L) ..:·:::._., :·. :." : ~- .• __ . 
52 

~~!~~?~.;.-~~-;:z~ '-}:.-~ s.m ~g l~aJ..; ~:~!·;:~:·::·-: ~":'"~-. 
1.6 MPI Manual 1.153 
1.6 M!ll Olomans 1. t 73 

;:~<:E-S~~~-:?!:;:-.-:_:_:_ f-n!!o~:un bahan ~~fl!IOO :JKPH 

1.6 MPI Manu&! 12.21 6.88 8.59 
1.5 Ol:ornatiS 12.35- 5.94 7.57 

KDnsr.msJ OllJWI baJcar akan bBrDecla dengan f,enggunaB/1 alcsosoris, ca11 kBfflUCf, dan 
kondcsi kendaraan.. 

:::3 PT. CITRAMOBIL NASIONAL 
~ _.._Gooe.ro!_l.l,.._, ___ ,,_., ____ ._ • .,,,,IJ, •.• ,. ..... ..,., .. ..u .. 

~"-'"'--u.a._'-' _____ ..,.llj...SA2t"-...,.1-lllt 
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PERLENG KAPAN: 

• P•riMISJG:lM JC.•nyarr~ 
AC denoan siS! em R 134;; vano lioa< ~otrrt.t;.;;n.: 1noiC\..m.~ 
AMIFM ETFt cassene Dlaver.,. c::: ::'l.i.-.ofl-

Power stearin: 
Aooa kemud• oenaan 3 poros 
Afllena elekln~ 
Jenoela etektns loeoan & bela.kangi 
S1S1em penounaar: etei<'l.ns 
S•Slem kuno penoaman untuk ana•·a~v -----------
lntermment wtpers oengan perwete;a""" wac~ 
Cemvn relteklor luar etektris (Kanar. 6. M..r.. 

5.5 JJ x 14 velg aluminium 
Ban· 185/60HA 14 
Cat etekuooe anti karat ICED! 
SPOiler samt>~no dengan stnp wa."i.e 

~---Penyetel senderan & rnajulmt.J'ldur oe~a., e.arr.aian ~ lt'\tuk kui'SI oepan 
Penvetet poSIS/ oenyangoa.h punqgun:: IJ"J:.!.JO: :~e:.u::i 

60140 sphtllpat bawah untuk. kursi beta~;a.¥, 
SabUk penoaman: oepan- 3-pomt ELR x 2· :~t~~a.:;an;- ~"''! ELR x 2 + 2-poim stalls 
Jamd• ilal 
PoSisi sianqlmatam 1.1'1\uit cennm reliek\or CClarr:" 

Untuk penlnglcara.n mutu dim penyesua~an ~. ~.us aan ~ma cal dapar duullah 
/ajn dengan lembar spesifJKasi U'li. Beoerz:;.a: .;:::~nto.'l .;a.am orosur 11'11 add CIUuar s.andat 
spesiflkasJ. Uni(J}( lf.aterangan lebin lllflill' .. rncr.cr.; niJZJirl;l (Wiyalur Hy\naaJ ten16;.ar A/)(j,iJ._ 

® 
HYUnCRI 

Cars Thar Milk Sens~ 

.i___ 
1 
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