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Pasar mobil di Indonesia terus tumbuh sejalan dengan
pertumbuhan ekonomi Indonesia. Adanya persaingan dan ancaman
terhadap mobil murah dari luar negeri, memaksa Pemerintah
mengeluarkan kebijakan untuk mobil murah dan ramah lingkungan
yang biasa dikenal Low Cost Green Car (LCGC). Dengan
mensyaratkan hemat energi dan harga murah, segmen mobil ini
diharapkan mampu bersaing dan memenuhi harapan konsumen.

Buku ini menjelaskan mengenai peranan Brand Image,
Kewajaran Harga, Mobil Ramah Lingkungan, dan Word of Mouth
dalam meningkatkan Niat Beli seseorang terhadap mobil murah dan
ramah lingkungan. Selain itu, ditemukan fakta bahwa calon pembeli
mobil tidak mudah dipengaruhi oleh informasi orang lain (Word of
Mouth), mereka selalu memperhatikan merek apa yang akan dibeli.
Calon pembeli juga melihat kewajaran harga yang ditawarkan dan
penggunaan bahan bakar (Ramah lingkungan).

Materi yang dibahas dalam buku ini mencangkup:

« Perkembangan mobil murah ramah lingkungan

» Dayatarik konsumen terhadap mobil murah ramah lingkungan

« Persepsi calon pembeli pada segmen mobil murah ramah
lingkungan

- Hubungan daya tarik konsumen
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KATA PENGANTAR

Puji syukur saya panjatkan kepada Tuhan Yang Maha Esa,
karena atas berkat dan rahmat-Nya, saya dapat menyelesaikan
buku ini. Penulisan buku merupakan buah karya dari pemikiran
penulis yang diberi judul “Segmen Pasar Mobil Murah dan Ramah
Lingkungan”. Kami menyadari bahwa tanpa bantuan dan
bimbingan dari berbagai pihak sangatlah sulit bagi saya untuk
menyelesaikan karya ini. Oleh karena itu, saya mengucapkan
banyak terima kasih pada semua pihak yang telah membantu
penyusunan buku ini. Sehingga buku ini bisa hadir di hadapan
pembaca.

Pasar kendaraan roda empat di Indonesia terus tumbuh
sejalan dengan pertumbuhan ekonomi, akan tetapi pertumbuhan
masih belum optimum. Industri kendaraan roda empat di Indonesia
mempunyai kesempatan untuk terus tumbuh dengan
mengembangkan segmen pasar baru, yaitu segemen pasar yang
sesuai dengan kemampuan daya beli masyarakat Indonesia.

Untuk mengimbangi kompetisi dan import kendaraan mobil
murah, khususnya dari ASEAN. Pemerintah dengan dukungan
produsen mobil di Indonesia, mengeluarkan regulasi tentang
pengembangan produksi kendaraan bermotor roda empat yang
hemat energy dan harga terjangkau. Segmen mobil ini lebih dikenal
dengan sebutan Low Cost Green Car. Selain itu pemerintah juga
bertujuan untuk mendorong investasi dan kemandirian Indonesia
di bidang teknologi otomotif, serta mendorong produksi mobil
yang hemat pemakaian bahan bakar minyak (BBM). Untuk
mendukung program tersebut pemerintah mengatur dan
mengkontrol harga jual maksimum, pemakaian minimum bahan
bakar tiap liter (green), dan pengawasan investasi serta
mengkomunikasi program LCGC ini.

Penulis menyadari bahwa buku ini masih jauh dari
kesempurnaan. Oleh karena itu kritik dan saran yang membangun
sangat dibutuhkan guna penyempurnaan buku ini. Akhir kata saya
berharap Tuhan Yang Maha Esa berkenan membalas segala
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kebaikan semua pihak yang telah membantu. Semoga buku ini akan
membawa manfaat bagi pengembangan ilmu pengetahuan.
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BAB
PENDAHULUAN

A. Perkembangan Low Cost Car di Indonesia

Industri Otomotif di Indonesia berkembang diawali
dengan proses perakitan (Assembling) di era Orde Baru.
Kebijakan ini berubah dengan dengan keikutsertaan Indonesia
dalam Agreement on Trade Related Investment Measures (TRIMs)
yang merupakan bagian dari persetujuan pembentukan
Organisasi Perdagang Dunia (Agreement Establishing the Word
Trade Organization). Sejak tahun 1999 sesuai dengan Keputusan
Menperindag No. 290/MPP/Kep/6/1999 impor kendaraan
bermotor dalam keadaan utuh/ Completely Built Up (CBU) dapat
dilakukan oleh Importir Umum yang berstatus badan hukum
Indonesia dan memiliki Surat izin Usaha (SIUP) dan Angka
Pengenal Impor (API). Dengan demikian impor mobil tidak lagi
dimonopoli oleh Agen Tunggal Pemegang Merek (ATPM).
Kondisi ini terus berkembang, Importir Umum dengan mudah
memasukkan mobil mewah maupun mobil bekas ke Indonesia
sesuai dengan izin

Kementerian Perdagangan (PerMenDag No.06/M-
DAG/PER/3/2006 jo. No.38/M-DAG/PER/12/2005 tentang
Ketentuan Impor Kendaraan Bermotor Bukan Baru). Kendaraan
bermotor/mobil impor dikategorikan sebagai bekas apabila
tahun pembuatan produksi lebih dari 2 tahun, atau kendaraan
pernah didaftarkan di negara lain, atau telah digunakan hingga
1000 KM.



BAB
DAYA TARIK KONSUMEN
TERHADAP MOBIL MURAH
RAMAH LINGKUNGAN

A. Kewajaran Harga
1. Konsep Kewajaran Harga

Beberapa studi marketing dan psychology yang telah
dilaksanakan untuk menginvestigasi respon konsumen
terhadap harga diantaranya equity theory (Adam, 1965), dan
dual entitlement principle (Kahneman, 1986b).

Equity theory adalah salah satu teori yang digunakan
untuk memahami persepsi Fairness (keadilan). Teori ekuitas
(Adam, 1965) mengusulkan bahwa orang melihat
keadilan/kewajaran (equty) transaksi dengan
membandingkan rasio kontribusi mereka untuk transaksi
tertentu dibandingkan yang dihasilkan. Pendapat ini
didukung oleh Xia, Monroe, dan Cox (2004) menyatakan
bahwa dalam aplikasi equity theory untuk membandingkan
harga, ada 3 tipe referensi pembanding yang mungkin
digunakan oleh konsumen yaitu: diri sendiri, konsumen lain,
atau organisasi yang berbeda (misal: dealer).

Menurut Xia et al (2004:3) penentuan kewajaran harga
adalah subjektif dan biasanya dipelajari dari perspektif
pembeli (buyers). Kewajaran harga di katakan sebagai: “price
fairness as a consumer’s assessment and associated emotions of
whether the difference (or lack of difference) between a seller’s price
and the price of a comparative other party is reasonable, acceptable,
or justifiable.”.
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BAB
PERSEPSI CALON

PEMBELI PADA SEGMEN
LOW COST GREEN CAR

Dari hasil kajian yang telah dilakukan, dapat diuraikan
gambaran deskripsi tentang persepsi calon pembeli terhadap
pelaksanaan kewajaran harga, produk ramah lingkungan, dan word
of mouth serta penilaian citra merek dan niat beli mobil Toyota-Agya
di Dealer Auto 2000.

A. Kewajaran Harga (Price Fairness)
Sebagaimana dijelaskan pada bab terdahulu, kewajaran
harga dapat diartikan sebagai penilaian konsumen dan terkait
emosi apakah perbedaan (atau sedikit perbedaan) antara harga
penjual dan harga dari pihak lain perbandingannya wajar,
diterima, atau dibenarkan, Xia et al (2004: 3). Sedangkan dimensi
yang digunakan yaitu 1) Choice of comparison party, 2) Consumer
knowledge, dan 3) Buyer-seller relationship.
Hasil kajian menunjukkan bahwa kewajaran harga Agya
dibandingkan mobil sejenis mendapat nilai tertinggi. Hal ini
menunjukkan calon pembeli menganggap layak perbedaan
harga yang ditawarkan dibandingkan mobil sejenis lainnya
(Daihatsu-Agya, Suzuki-Wagon R, Honda-Brio Satya, Nissan
Datsun-Go) dapat diterima meskipun harga yang ditawarkan
paling tinggi. Perbedaan yang paling terlihat adalah
kelengkapan safety (Air Bag System) dan Aerokit. Calon pembeli
menilai perbedaan ini sesuai dengan perbedaan harga yang
ditawarkan.
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BAB HUBUNGAN

DAYA TARIK
KONSUMEN

Berdasarkan hasil analisis diatas, didapatkan beberapa
hubungan antar variabel secara statistik, dapat digambarkan novelty
penelitian untuk “Niat beli sebagai dampak citra merek yang
ditentukan oleh kewajaran harga, produk ramah lingkungan dan
word of mouth pada mobil murah ramah lingkungan di Indonesia”
yang diharapkan dapat menjadi acuan awal untuk di ujikan dan
digeneralisasi pada produk otomotif yang lain.

Kewajaran N >
Harga g
————— ——
Produk >
Ramah » Citra Merek —— Niat Beli
Lingkungan
WordOf [~ — — — — 1 == >
Mouth o
Pengaruh langsung —_— Pengaruh tidak langsung : — p»

Gambar 4. 1 Model Integrasi Produk Otomotif Hemat Bahan Bakar

Temuan  penelitian ~ menunjukkan  bahwa  untuk
meningkatkan niat beli terhadap produk ramah lingkungan perlu
dukungan citra merek yang lebih baik dengan mewujudkan kesan
mobil sebagai mobil impian. Peningkatan citra merek dapat
dilakukan dengan memperbaiki kewajaran harga yang dirasakan
oleh konsumen yaitu dengan menyesuaikan harga yang ditawarkan
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BAB

PENUTUP

Kinerja kewajaran harga terutama dibentuk oleh hubungan
penjual dan pembeli yang baik, penjual dapat menciptakan
kepercayaan terhadap harga dan pengertian terhadap harga
sehingga memperoleh penilaian tertinggi dibandingkan kesamaan
harga untuk semua orang dan dengan dealer lain.

Konsumen menilai Agya adalah produk yang memenuhi
persyaratan hemat energi yang telah ditetapkan pemerintah.
Kinerja produk ramah lingkungan yang paling tinggi adalah
pengaruh torsi maksimum sedangkan pengaruh berat mobil
terhadap pemakaian bahan bakar dinilai lebih rendah, hal ini
menunjukkan konsumen tidak memperhatikan dan mengetahui
pengaruh berat mobil.

Kinerja word of mouth paling tinggi ditunjukkan oleh opini
product (mobil) melalui komunikasi langsung, percaya product
review orang lain dan kerentanan terhadap keyakinan tentang
mobil dari online product review. Sedangkan yang lain dinilai kurang
yaitu pengenalan opini product (mobil) melalui review online, hal
ini terjadi karena mobil tersebut masih baru (2 tahun) sehingga
belum dapat membuktikan kehandalannya dan sulit untuk
dikomunikasikan melalui online.

Kinerja citra merek yang paling tinggi nilainya adalah kesan
mobil berdasarkan warna yang indah dan kesan mobil yang
diberikan oleh keluarga/kerabat, sedangkan yang lain dinilai
kurang adalah kesan mobil sebagai mobil impian dan sebagai mobil
yang membanggakan.
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