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PENDAHULUAN

1.1Latar Belakang
Dunia yang semakin berkembang dan persaingan serkatat menyebabkan
banyak perusahaan lebih mengenal dan mempelajgkuhgan pemasaranya
serta mengelola informasi yang diperoleh secarattégeberhasilan suatu
usaha juga ditentukan oleh kemampuan perusahaam dsirategi bauran
pemasaran secara tepat dengan mengkombinasikarapebeariabel bauran
pemasaran, yaitu : produk, harga, saluran distrildas promosi
Salah satu strategi bauran pemasaran adalah prordesgan

menggunakan media iklan yang sekarang mendapatasotajam semenjak
aspek informasi menjadi bagian penting dalam bjskegiatan periklanan
yang efektif dipandang mampu mempengaruhi kecegdmrmengkonsumsi
dalam masyarakat. Periklanan yang efektif akan niesiy pengetahuan publik
mengenai ketersediaan dan karakteristik beberapaduky elastisitas
permintaan produk akan sangat dipengaruhi aktiyirsklanan. Periklanan
adalah segala bentuk penyajian dan promosi idengaatau jasa secara non-
personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlyd@mbayaran. (Kotler,
2009:658). Dalam penyajian promosi barang atau, jgg@duk harus
mempunyai nilai keunggulan dan daya saing ataositioning yang tepat
dalam pasar dan kemampuan strategi perusahaan.rifiéfatler (2009;262)

penentuan posisi atqositioningadalah tindakan merancang penawaran dan
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citra perusahaan sehingga menempati suatu posigieéddif yang berarti dan
berbeda dalam benak pelanggan sasarannya. Iklampakamn salah satu contoh
strategi mengenalkan produk atau jasa yang ingbasdirkan kepada pasar
sasaran dengan mempertimbangkan aspek aspek ddim seperti media
iklan yang berperan penting dalam dunia pemasdexgantung kebutuhan
perusahaan karena pemilihan media menjadi pengag@oses iklan menjadi
efektif danefesiendalam penyampaianya. Tujuan iklan sangat terggndiani
setiap perusahaan, baik untuk menginformasikan, mbuogk, atau
mengingatkan dan meningkatkan nilai penjualan segatimal.

Meningkatnya perdagangan industri otomotif tidgsake dari peran iklan
yang telah membantu pertumbuhan dalam sistem piahaasdistribusi dunia
komersial, yang telah memperluas persaingan glalbahntara produsen
mobil. Mobil eropa pada khususnya, telah menerapkatode produksi yang
inovatif dengan memodifikasi model, serta beradaptlan memanfaatkan
teknologi untuk meningkatkan produksi dan meningatpersaingan produk.
Selama tiga tahun terakhir, rata-rata penjualamilmdi Indonesia adalah
321.543 unit/tahun. Penjualan terendah terjadalin 1998 saat terjadi krisis
ekonomi yang mengakibatkan penjualan turun seki®®% dibanding tahun
1997. Recovery penjualan mobil mulai kembali tahun 2000, ditandai
peningkatan penjualan hingga 68% dibanding tahi@®.1Penjualan tertinggi
(absolute terjadi di tahun 2010 dan tahun 2009 terjadiypenan penjualan.
Jumlah penjualan mobil di Indonesia pada periodbeurta 2008-2010

ditunjukkan pada Tabel 1.1
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Tabel 1.1

Penjualan Mobil di Indonesia Berdasarkan Negara Ash

No Negara 2008 2009 2010
1 Jepang 569.384 465.642 713.889
2 AS 10.394 9.147 12.707
3 Korsel 10.102 7.074 9.604
4 Jerman 4.006 4.537 6.190
5 China 1.174 1.920 2.116
6 Malaysia 873 454 682
7 Perancis 76 46 99
8 Inggris 91 67 97
9 Swedia 62 25 6

Sumber data Gakindo2010, www.jakarta.kompas.com

Industri otomotif sangat terdiferensiasi secara manmobil dibedakan
atas beberapa kateogri seperti sedan, MiWIt{ purpose vehicjedan SUV
4x4. Tipe mobil penumpang yang merupakan subtibagji tipe lainnya, di
dalam kategori mobil sedan pun terdapat banyak kneehingga antara satu
merek dengan merek lainnya juga merupakan prodbkitsgsi. Suatu merek
tertentu pada tipe tertentu pun memliki banyak pkoglang masing-masing
menjadi subtitusi bagi produk lain dari merek yaagna. Misalnya sedan ada
dari Toyota, Honda, Suzuki, Daihatsu, dan PeugeSetlan Honda ada
berbagai nama antara lain Civic, Accord, dan Gitgnda Civic masih bisa
dibedakan antara yang 1800cc atau pun 2000cc. di8@0cc pun bisa
dibedakan antara yang manual dan matic. Adapunugr&@dmplemen mobil

adalah bahan bakar, jasa pengemudi, aksesorigodgponen.
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Secara vertikal industri otomotif dapat ditinjauridaulu ke hilir,
termasuk pada industri hulu dari industri otomatifalah industri besi tuang,
industri blok mesin, industri komponen otomotifdirstri ban, dan industri
aksesoris mobil. Sedangkan secara horizontal, indhgirnya antara lain
adalah industri karoseri, industri jasa pembiay&anangan, industri jasa
asuransi, industri perawatan dan perbaikan (behgieta industri jasa latihan
mengemudi. Berdasarkan data Gaikindo tahun 20Xystni mobil Jepang
masih memimpin pasar dengan membukukan penjualaangek 2.022.015
unit. Di tempat kedua adalah Amerika Serikat, letigprea selatan, (lihat
Tabel 1.1). Sepanjang tahun 2009 sampai 2011, @ailindo menunjukkan
bahwa Toyota mendominasi total penjualan mobil rsebarurutan sepanjang
tahun yaitu sebanyak 186.687 unit, posisi kedua lddiga masing-masing

adalah Daihatsu dan Mitsubishi dan di ikuti merekek lain, lihat tabel 1.2
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Tabel 1.2

Penjualan Merk Mobil di Indonesia

Pos Merk 2009 2010
1 Toyota 186.687 280.680
2 Daihatsu 77.513 118.591
3 Mitsubishi 61.735 106.483
4 Suzuki 44.689 71.210
5 Honda 39.570 61.336
6 Nissan 22.738 37.424
7 Isuzu 15.236 24.012
8 Hino 11.390 21.297
9 Ford 6.348 8.871
10 Mazda 1.542 6.018
11 Hyundai 5.207 4.802
12 Kia 3.195 6.431
13 Chevrolet 2.612 4.508
14 Mercedes- 3.450 4.407
Benz
15 Proton 2.150 2.190
16 BMW 901 1.190
18 Lain-lain 1.098 4.301
Total 489.016 763.751

Sumber Gakindo2010, www.jakarta.kompas.com
Uni Eropa terdiri dari 15 negara anggota, dan getiagara Eropa
mengajukan keanggotaan. Uni Eropa merupakan manufecbesar di dunia

wilayah otomotif dan pasar terbesar di dunia. $tduotomotif Eropa
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mewakili sekitar 9% dari sektor manufaktur Uni Emogndustri otomotif
Eropa dianggap sebagai pemimpin dalam pasar gtidrajan operasi terpadu
yang terdiri dari: penelitian, desain, pengembangaroduksi dan
penjualan. Pasar otomotif Eropa terdiri dari jaaingylobal terkonsentrasi dan
canggih, yang melipujoint-venture koperasi, produksi dan situs perakitan.

Ada lebih dari 15 produsen kendaraan di Uni Erogengan mobil
terbesar memproduksi beberapa merek, seperti Gevletars, Ford, Daimler
Chrysler, Volkswagen, Fiat dan Peugot Citroen. Agaga produsen
independen, seperti Porsche, BMW dan Bertione. dilmes Indonesia sudah
terbiasa menggunakan mobil-mobil buatan luar negperti Jepang, Amerika
Serikat, Austarlia, dan Eropa, seperti Subaru, TayDaihatsu, Mitsubishi,
Nissan, Honda, Mazda, Isuzu, Hino, dari JepangnaRlg Chitroen, Peugeot,
Swedia, Mercedez Benz, BMW, Volkwagen, Audi , daAM) jaguar Land
Rover dari Eropa dan Cadillac, Chevrolet, Ford,ySler, Dodge dari Amerika
Serikat.

Mobil asal Amerika hingga kini punya karakter pekaan bodi yang
lebar. Sekaligus bermesin besar pula. Mobil bugtabrikan Eropa dikenal
punya lekukan bodi serta detail interior yang rundementara mobil dari
produsen asal Jepang lama dikenal memiliki ganis-gdesain yang penuh
kotak dan bentuk garis lurus. Desainer sebuah mbiaitanya tak bisa
melepaskan dirinya dari akar budaya dari mana liaslé dan faktor budaya
itu juga tak bisa dipisahkan dari kondisi alam asalesainer. Dari situ refleksi

desain akan secara otomatis ikut mencerminkanuasilsang desainer.
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Mobil merek Amerika yang permukaan bodinya lebgajakibat sintesa
budaya dan kondisi geografis serta cuaca. Rentaads [yang panjang dari
umumnya jalanan di Negeri Paman Sam juga bikinsaledgar tercermin dari
tipikal desain mobil-mobilnya. Desainer Eropa bdngligpengaruhi oleh unsur
budaya pematung yang kuat perkembangannya dald&®arpeanganya.

Begitu banyak keunggulan yang diberikan oleh indasbomotif dalam
mempengaruhi konsumen, seperti strategi promosiilmldpang. Strategi
promosi mobil Jepang mempunyai keunggulan masimgingadan bukan dari
aspek mereknya yang dibangun tapi harga, kualitess dodel mobil juga
menjadi peran penting dalam membangun keungguladugr di benak
konsumen.

Berdasar pada kenyataan tersebut di atas makaigpenehgambil judul
“ANALISIS  POSITIONING MOBIL JEPANG DAN COMPETITOR

BERDASARKAN MARKETING MIX DI KOTA SURABAYA "

1.2Rumusan Masalah
Dari uraian diatas dapat dirumuskan permasalaizagseberikut :
Bagaimana posisi produsen mobil Jepang@ampetitorberdasarkan

Marketing MIXdi Kota Surabay&

1.3 Tujuan penelitian

Adapun tujuan penelitian ini sebagai berikut :
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Untuk mengetahui dan menganalisis posisi produsanilmdepang dan

CompetitorberdasarkaMarketing MIXdi kota Surabaya.

1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian iralad :
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagé&trensi bagi
penelitian serupa sekarang atau dimasa mendataega snenambah

pengetahuan bagi yang berkepentingan dalam disipiinpemasaran.
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