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Motto 

 

’Dan belanjakanlah (harta bendamu) di jalan Allah, dan janganlah kamu 

menjatuhkan dirimu sendiri ke dalam kebinasaan, dan berbuat baiklah, karena 

sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang berbuat baik.” 

QS. Al-Baqarah-(2): 195 

 

Selalu Berbuatlah baik, jika tidak, berbuatlah adil, dan janganlah berbuat 

keburukan. Sesungguhnya Tuhan bersama orang-orang yang baik. 

(Rizka Kurnia Andaru, 2015) 
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RINGKASAN 

Rizka Kurnia Andaru, 2015, Jurusan Ilmu Administrasi Bisnis, Konsentrasi 

Manajemen Pemasaran, Fakultas Ilmu Administrasi, Universitas Brawijaya 

Malang, Pengembangan Value proposition dalam Penetapan Strategi 

Pemasaran (Studi pada Mobil Toyota Agya di Kota Malang). Dr. Drs. Zainul 

Arifin, MS, dan Dr. Drs. Wilopo, M.AB. 190 Hal + xvi. 

 

Persaingan pada pasar mobil terjadi pada berbagai jenis mobil dengan 

berbagai merek mobil yang sengaja diluncurkan oleh beberapa perusahaan 

produsen dengan keunggulan tertentu, salah satu persaingan terjadi pada kategori 

mobil hemat energi dan harga terjangkau atau dapat disebut dengan LCGC (Low 

Cost Green Car). Mobil Toyota Agya adalah salah satu jenis LCGC dari 

perusahaan pabrikan mobil PT TAM (Toyota Astra Motor) yang dipasarkan 

secara resmi oleh AUTO2000 sebagai dealer Toyota di Indonesia. Perusahaan 

memerlukan strategi pemasaran untuk bersaing dan memenangkan pasar. Salah 

satu cara merumuskan strategi pemasaran adalah dengan mengembangkan value 

proposition. Value proposition layak digunakan sebagai strategi pemasaran karena 

sehubungan dengan konsumen, pesaing, dan pasar. 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif dengan pendekatan 

kualitatif, dengan tiga rumusan masalah yaitu (1) Value proposition apa yang 

ditawarkan pada mobil Toyota Agya? (2) Bagaimana persepsi konsumen di Kota 

Malang mengenai Value proposition pada mobil Toyota Agya? Dan (3) 

Bagaimana pengembangan Value proposition dalam penetapan strategi pemasaran 

pada mobil Toyota Agya di Kota Malang? Sumber data penelitian ini adalah 

informan, dokumen, serta tempat dan peristiwa. Analisis data yang digunakan 

adalah analisis data interaktif dengan tiga tahapan, yaitu reduksi data, penyajian 

data, serta penarikan dan penyajian kesimpulan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) 11 elemen Value proposition 

menurut Alexander Osterwalder dan Yves Pigneur, yaitu sifat baru, kinerja, 

penyesuaian, menyelesaikan pekerjaan, desain, merek/status, harga, pengurangan 

biaya, pengurangan risiko, kemampuan dalam mengakses, serta kenyamanan dan 

kegunaan, hanya terdapat 10 elemen yang termasuk dalam Value proposition 

mobil Toyota Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu 

kecuali elemen penyesuaian (2) Persepsi konsumen menyatakan bahwa delapan 

elemen dari 10 elemen Value proposition mobil Toyota Agya yang ditawarkan 

oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dapat tersampaikan dengan baik dan memuaskan 

konsumen, dua elemen yang tidak dapat tersampaikan dengan baik dan tidak 

memuaskan konsumen secara maksimal adalah menyelesaikan pekerjaan dan 

kemampuan dalam mengakses (3) Strategi yang digunakan oleh perusahaan 

AUTO2000 Malang Sutoyo dapat dikatakan masih umum dengan melakukan 

kegiatan pemasaran, yaitu face to face, door to door, presentasi grup atau 

gathering, pameran, website, dan influencer. 

Kata Kunci: Value proposition, Strategi Pemasaran, LCGC (Low Cost Green 

Car) 
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SUMMARY 

Rizka Kurnia Andaru, 2015, Jurusan Ilmu Administrasi Bisnis, Konsentrasi 

Manajemen Pemasaran, Fakultas Ilmu Administrasi, Universitas Brawijaya 

Malang, Pengembangan Value proposition dalam Penetapan Strategi 

Pemasaran (Studi pada Mobil Toyota Agya di Kota Malang). Dr. Drs. Zainul 

Arifin, MS, dan Dr. Drs. Wilopo, M.AB. 190 Hal + xvi. 

 

Competition on the car market occurs in different types of cars with 

different brands of cars that deliberately launched by several manufacturer 

companies  with certain advantages, one of competition occurs on the category of 

energy efficient cars and affordable prices or can be called as LCGC (Low Cost 

Green Car). Toyota Agya is one LCGC type of car manufacturer company   PT 

TAM (Toyota Astra Motor) officially marketed by AUTO2000 as Toyota dealers 

in Indonesia. The company needs a marketing strategy to compete and win the 

market. One way of formulating a marketing strategy is to develop value 

proposition. Feasible value proposition is used as a marketing strategy for respect 

to consumers, competitors, and markets. 

This research used descriptive research with a qualitative approach. It has 

three formulation of the problem, namely (1) What Value proposition is offered 

on the Toyota Agya? (2) What are the perceptions of consumers in Malang about 

Value proposition at Toyota Agya? And (3) How is the development of Value 

proposition in determining the marketing strategy at Toyota Agya in Malang? The 

data source of this research was the informant, documents, as well as the places 

and events. Analysis of the data used interactive data analysis with three stages, 

namely data reduction, data presentation, and drawing and presentation of 

conclusions. 

The results showed that (1) 11 elements of Value proposition according to 

Alexander Osterwalder and Yves Pigneur which are new properties, performance, 

customization, finishing work, design, brand/status, price, cost reduction, risk 

reduction, the ability to access, as well as convenience and usability, only 10 

elements were included in the Toyota Agya Value proposition offered by 

AUTO2000 Malang Sutoyo, except the adjustment element (2) Perception of 

consumers stated that the eight elements of the 10 elements of Toyota Agya Value 

proposition offered by AUTO2000 Malang Sutoyo could be delivered well and 

satisfying customers, two elements which could not be conveyed properly and 

optimally satisfying consumer were completing the work and the ability to access. 

(3) The strategy used by AUTO2000 Malang Sutoyo it can be said still common 

by doing marketing activities, namely face to face, door to door, presentations or 

group gatherings, exhibitions, websites, and influencers.  

 

Keywords: Value proposition, Marketing Strategy, LCGC (Low Cost Green 

Car) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang  

Perkembangan era globalisasi menjadikan setiap orang membutuhkan 

alat transportasi, baik alat transportasi umum maupun alat transportasi pribadi 

untuk memenuhi kebutuhan mobilitas yang tinggi. Salah satu alat tranportasi 

pribadi yang biasa digunakan adalah mobil. Mobil merupakan alat transportasi 

beroda empat yang dapat menunjang perpindahan seseorang dari suatu tempat ke 

tempat lain. Kelebihan dari alat tranportasi ini adalah dapat dimiliki secara pribadi 

sehingga pemilik bebas menggunakan alat transportasi tersebut. Hal ini 

merupakan peluang bagi perusahaan sebagai produsen mobil untuk menciptakan 

alat transportasi ini yang sesuai dengan kebutuhan konsumen, tetapi di sisi lain 

dapat menjadikan persaingan pada sektor otomotif, yaitu pasar mobil. 

Perusahaan-perusahaan sebagai produsen mobil bersaing dalam menarik 

konsumen melalui inovasi yang diciptakan oleh masing-masing perusahaan. 

Persaingan ini dipicu karena keadaan pasar mobil nasional sepanjang bulan 

Januari sampai November tahun 2014 mengalami penurunan daya beli konsumen 

yang disebabkan oleh kenaikan bahan bakar minyak (BBM) bersubsidi pada jenis 

premium dan solar sebesar Rp 2.000. Total penjualan mobil baru mengalami 

penurunan sebesar 2.646 unit dibandingkan dengan tahun 2013 pada periode yang 

sama. Berdasarkan Gabungan Industri Kendaraan Bermotor Indonesia (Gaikindo), 

total penjualan mobil pada periode Januari sampai November 2014 adalah sebesar 

1.129.564 unit, sedangkan penjualan tahun lalu, yaitu tahun 2013 pada periode 
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yang sama sebesar 1.129.564 unit (Situmorang, 2014). Persaingan yang semakin 

ketat menuntut perusahaan-perusahaan sebagai produsen mobil untuk memiliki 

keunggulan kompetitif. 

Keunggulan kompetitif penting bagi perusahaan sebagai produsen mobil 

untuk menarik konsumen dan memenangkan pasar. Hal ini didukung dengan 

pernyataan Thompson, et.al (2004:3) dalam Nugroho (2010:71), yang 

menyatakan bahwa dengan keunggulan kompetitif, perusahaan memiliki prospek 

yang baik untuk memenangkan pasar dan menyadari tentang rata-rata atas 

profitabilitas. Tanpa keunggulan kompetitif, perusahaan memiliki risiko dalam 

persaingan dan kinerja keuangan kurang baik. Menciptakan suatu keunggulan 

kompetitif dapat dilakukan dengan merumuskan strategi yang diterapkan oleh 

perusahaan. 

Strategi merupakan salah satu aset perusahaan yang paling penting dalam 

hal memposisikan produk di benak konsumen. Munculnya perusahaan-perusahaan 

sebagai produsen mobil yang menciptakan produk sejalan berkembangnya 

teknologi dengan memiliki keunggulan kompetitif, membuat konsumen semakin 

selektif dan kritis dalam memilih produk. Konsumen akan mempertimbangkan 

keunggulan yang dimiliki oleh produk tersebut. Hal ini dapat dilakukan dengan 

cara membandingkan produk mobil yang memiliki manfaat yang diterima 

konsumen dari segi teknologi, harga, kegunaan, kenyamanan, fitur, dan manfaat 

merek dibandingkan dengan produk sejenis di pasar. Kondisi seperti ini 

merupakan permasalahan perusahaan yang dapat diselesaikan dengan perumusan 

strategi yang tepat. 
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Mc Farland (2009:279) mendefinisikan strategi sebagai kumpulan 

gagasan berisi tentang upaya-upaya yang dapat dijalankan untuk keberhasilan 

suatu perusahaan. Strategi yang tepat dirumuskan oleh perusahaan dengan 

melakukan aktivitas-aktivitas sebagai bentuk usaha dalam mencapai tujuan. Selain 

itu, strategi disesuaikan dengan kemampuan perusahaan dan keinginan konsumen. 

Tujuan perusahaan pada sektor otomotif dapat diindikasikan dengan 

penjualan yang tinggi sesuai dengan target penjualan yang ditentukan. Penjualan 

dapat meningkat apabila terjadi peningkatan pada pembelian produk oleh 

konsumen. Dibutuhkan stimulus yang ditujukan kepada calon konsumen untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian, mengingat bahwa produk mobil merupakan 

kebutuhan tersier yang dipenuhi setelah kebutuhan primer dan sekunder. Hal ini 

dapat dilakukan dengan memasarkan produk mobil dengan semenarik mungkin 

dengan strategi pemasaran. 

Perusahaan menerapkan strategi pemasaran sebagai salah satu cara 

dilakukan perusahaan untuk menjadikan produk yang diminati oleh konsumen. 

Dharmmesta dan Handoko (2012:119) menyatakan bahwa suatu strategi 

pemasaran bukan sejumlah tindakan khusus, tetapi lebih merupakan pernyataan 

yang menunjukkan usaha-usaha pemasaran pokok yang diarahkan untuk mencapai 

tujuan. Penerapan stategi pemasaran dapat dijadikan sebagai aktivitas-aktivitas 

perusahaan yang dilakukan untuk menarik konsumen terhadap produk 

perusahaan. Strategi pemasaran yang sukses dilakukan oleh perusahaan juga 

menjadi salah satu hal penting dalam pencapaian tujuan perusahaan. 
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Strategi pemasaran yang ditetapkan oleh perusahaan dapat dilakukan 

dengan berbagai cara. Adapun alternatif strategi pemasaran yang dapat dilakukan 

oleh perusahaan salah satunya dengan mengembangkan value proposition atau 

dapat disebut sebagai proposisi nilai sebagai penetapan strategi pemasaran. Value 

proposition merupakan salah satu bagian blok dari model bisnis (business model). 

Sebuah busines model menggambarkan dasar pemikiran tentang bagaimana 

organisasi menciptakan, memberikan dan menangkap nilai (Osterwalder dan 

Pigneur, 2014:14). Adapun empat bidang utama dalam suatu busines model, yaitu 

konsumen, penawaran, infrastruktur, dan kelangsungan finansial. 

Pengembangan value proposition layak digunakan sebagai strategi 

pemasaran. Hal ini sesuai dengan pernyataan Aaker (2008:140) yang menyatakan 

alasan karena value proposition adalah salah satu hal untuk menciptakan 

pengembangan strategi yang sempurna sehubungan dengan konsumen, pesaing, 

dan pasar (Aaker, 2008:140). Tujuan pengembangan value proposition ini adalah 

untuk menjadikan produk atau jasa perusahaan dengan nilai yang sesuai keinginan 

dan dapat memuaskan kebutuhan konsumen, memiliki keunggulan kompetitif 

dalam persaingan, serta memenangkan pasar. 

Kotler dan Keller (2009:208) menyatakan mengenai proposisi nilai 

(value proposition) terdiri dari seluruh kelompok manfaat yang dijanjikan 

perusahaan untuk disampaikan, proposisi nilai melebihi sekedar positioning inti 

penawaran. Penetapan strategi pemasaran dengan pengembangan value 

proposition dari suatu produk, membuat konsumen dapat lebih mudah 
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membangun loyalitas. Hal ini dikarenakan penawaran dari perusahaan yang 

melebihi nilai positioning melalui produk ditawarkan. 

Studi telah dilakukan oleh Hasan (2012) mengenai konsep value 

proposition dalam pemasaran sebagai cara konsumen melihat nilai yang 

dihantarkan oleh perusahaan. Hasil penelitian menujukkan bahwa konsep value 

proposition yang digunakan secara luas, tetapi nilai tidak dikomunikasikan secara 

jelas. Nilai dari value proposition dapat dibuat melalui lebih dari satu elemen, 

seperti harga, kualitas dan lokasi. 

Value proposition harus dikomunikasikan kepada konsumen secara jelas 

dan spesifik, dengan tujuan untuk menyampaikan nilai dari perusahaan melalui 

produk atau jasa yang diciptakan untuk konsumen. Hal ini dapat dilakukan dengan 

pengembangan value proposition yang ditetapkan sebagai strategi pemasaran 

dapat diimplementasikan pada produk mobil. Sesuai dengan keadaan persaingan 

yang terjadi pada saat ini memerlukan strategi pemasaran yang tepat untuk 

mendorong peningkatan penjualan. Persaingan pada pasar mobil terjadi pada 

berbagai jenis mobil dengan merek mobil dari perusahaan produsen yang sengaja 

diluncurkan oleh berbagai perusahaan dengan keunggulan tertentu. Salah satu 

persaingan terjadi pada kategori mobil hemat energi dan harga terjangkau atau 

dapat disebut dengan LCGC (Low Cost Green Car). 

LCGC termasuk kategori mobil yang menjadi terobosan baru untuk 

masyarakat yang berkemampuan membeli mobil dengan harga yang lebih 

terjangkau. Adapun regulasi atas LCGC yang dikeluarkan oleh pemerintah yang 

tercermin pada Peraturan Menteri Perindustrian Republik Indonesia Nomor 33/M-
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IND/PER/7/2013 tentang Pengembangan produksi Kendaraan Bermotor Roda 

Empat yang Hemat Energi dan Harga Terjangkau. Kebijakan yang dikeluarkan 

oleh pemerintah ini merupakan bentuk pengembangan pada sektor industri alat 

transportasi (otomotif) dan dukungan terhadap LCGC. Alasan dikeluarkan 

kebijakan ini adalah untuk menjaga industri manufaktur dalam negeri. Hal ini juga 

sebagai keunggulan LCGC dengan adanya peraturan pemerintah yang meliputi 

pemberian fasilitas keringanan Pajak Pertambahan Nilai atas Barang Mewah 

(PPnBM) yang dijelaskan, pemberian kesempatan bagi masyarakat yang ingin 

memiliki mobil dengan harga terjangkau seharga di bawah Rp 95.000.000 

berdasarkan lokasi pusat agen pemegang merek, dan ketentuan konsumsi bahan 

bakar LCGC (Peraturan Menteri Perindustrian Republik Indonesia, 2013). 

Produk LCGC mendongkrak kondisi pasar mobil yang lebih baik dengan 

menjadi suatu produk yang sangat diminati oleh masyarakat dan menjadi segmen 

baru yang siap bersaing di pasar mobil. Sepanjang bulan Januari sampai 

November tahun 2014 LCGC mampu berkontribusi sebesar 14 persen market 

share dan diperkirakan akan meningkat dua persen pada tahun 2015 (Saputra dan 

Muhardi, 2014). Segmen pasar LCGC memiliki peluang yang bagus untuk 

memasuki pasar mobil Indonesia dan dapat meningkatkan daya beli konsumen di 

tengah melemahnya pasar mobil dan persaingan yang ketat saat ini. 

Persaingan pasar mobil juga dirasakan pada kategori LCGC dengan 

adanya penawaran beberapa merek mobil LCGC dengan keunggulan tertentu. 

Keunggulan dari mobil LCGC menjadikan daya beli masyarakat tinggi akan 

produk mobil ini, sehingga perusahaan sebagai produsen mobil bersaing 
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menciptakan LCGC yang terbaik bagi konsumen. Terdapat lima perusahaan 

sebagai pabrikan LCGC yang berkontribusi dalam pasar mobil Indonesia, yaitu 

PT TAM (Toyota Astra Motor) dengan merek Toyota Agya, PT ADM (Astra 

Daihatsu Motor) dengan merek Daihatsu Ayla, PT Honda Prospect Motor dengan 

merek Honda Brio Satya, PT Suzuki Indomobil Motor merek Zusuki Karimun 

Wagon R, dan PT Nissan Motor Indonesia dengan merek Nissan Datsun GO+ 

serta Nissan Datsun GO. 

Persaingan yang ketat pada segmen LCGC dapat dilihat dari volume 

penjualan mobil. Sepanjang Januari sampai November 2014, penjualan tertinggi 

pada segmen ini diraih oleh merek Toyota Agya. Berdasarkan Gabungan Industri 

Kendaraan Bermotor Indonesia (Gaikindo) penjualan Toyota Agya mencapai 

62.283 unit, sedangkan volume penjualan empat merek LCGC yang lain adalah 

Daihatsu Ayla dengan penjualan sebesar 38.439 unit, Honda Brio Satya dengan 

penjualan sebesar 24.932 unit, Zusuki Karimun Wagon R dengan penjualan 

sebesar 16.133 unit, dan Nissan Datsun GO+ dengan penjualan sebesar 15.739 

unit serta Nissan Datsun GO+ sebesar 2.379 unit (Maulana, 2014). Grafik volume 

penjualan dapat dijelaskan pada Gambar 1. 

Mobil Toyota Ayga yang berasal dari pabrikan PT Astra International, 

Tbk-TAM (Toyota Astra Motor) dan Daihatsu Ayla yang berasal dari pabrikan PT 

Astra International, Tbk-ADM (Astra Daihatsu Motor) dapat dikatakan sebagai 

mobil yang kembar atau sama dilihat dari bentuk karena berada dalam satu induk 

perusahaan, yaitu PT Astra International, Tbk. Meskipun dari kedua merek 

tersebut memiliki bentuk yang sama, tetapi kedua mobil tersebut memiliki suatu 
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khas tersendiri berdasarkan kriteria kendaraan yang dimiliki oleh masing- masing 

perusahaan. Hal ini terjadi bertujuan untuk memenuhi permintaan konsumen. 

 

Gambar 1. Penjualan Mobil LCGC (Low Cost Green Car) Bulan 

Januari sampai Bulan November 2014 

Sumber: Maulana, 2014 

 

Fenomena yang terjadi bahwa Toyota Agya yang memperoleh penjualan 

tertinggi dari mobil LCGC merek lain, yaitu Daihatsu Ayla, Honda Brio Satya, 

Suzuki Karimun Wagon R, dan Nissan Datsun GO+ dan Nissan Datsun GO 

menunjukkan bahwa Toyota Agya diminati oleh konsumen periode Januari 

sampai November 2014. Kedudukan penjualan terendah didapatkan dari 

perusahaan PT Nissan Motor Indonesia, hal ini dikarenakan peluncuran penjualan 

merek tersebut belum lama dimunculkan, Nissan GO+ pada bulan Mei dan Nissan 

Datsun GO pada pertengahan bulan Agustus (Satria, 2014), sehingga memerlukan 

waktu bagi konsumen untuk mengenali produk ini. Mobil Toyota Agya yang 

memperoleh penjualan tertinggi pada jenis mobil LCGC menujukkan bahwa 
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produk mobil ini memiliki nilai yang dapat menarik minat konsumen untuk 

membeli produk tersebut. 

Mobil Toyota Agya tidak dapat menguasai pasar untuk periode 

selanjutnya pada segmen LCGC apabila perusahaan tidak menetapkan strategi 

pemasaran yang tepat. Salah satu cara menetapkan strategi pemasaran adalah 

dengan mengkomunikaikan nilai pada mobil Toyota Agya kepada konsumen. 

Strategi sangat diperlukan untuk menghadapi persaingan yang ketat antar 

perusahaan untuk menawarkan produk terbaik. Salah satu cara untuk 

mempertahankan agar produk tetap diminati oleh konsumen dan dapat 

mengkomunikasikan nilai adalah dengan mengembangkan value proposition 

dalam menetapkan strategi pemasaran pada perusahaan. Nilai pada mobil Toyota 

Agya dapat dilihat dari value proposition yang diciptakan perusahaan PT Astra 

International, Tbk-TSO (Toyota Sales Operation) atau AUTO2000 sebagai kantor 

cabang dan dealer resmi penjualan mobil Toyota di Indonesia. 

AUTO2000 memiliki 91 kantor cabang (disebut Direct) dan 87 dealer 

(disebut InDirect) yang tersebar di seluruh Indonesia (AUTO2000, 2014). 

Terdapat dua kantor cabang AUTO2000 di Kota Malang, salah satu dealer 

tersebut adalah AUTO2000 Malang Sutoyo. Hal ini mendukung adanya penelitian 

untuk mengembangkan value proposition pada produk mobil merek Toyota Agya 

dalam menetapkan strategi pemasaran di Kota Malang.  

Pengetahuan tentang value proposition yang diciptakan AUTO2000 

pusat sebagai dealer resmi penjualan mobil merek Toyota di Indonesia hanya 

terbatas pada perusahaan pusat dan belum berkembang pada value proposition 
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produk secara detail. Perusahaan telah mengkomunikasikan value proposition 

perusahaan sesuai dengan kebutuhan konsumen, yaitu mudah, personal, dan 

handal (AUTO2000, 2014). Value proposition tidak dikomunikasikan secara jelas 

dan mendetail pada mobil Toyota Agya, sehingga diperlukan penelitian dalam 

mengembangkan value proposition sebagai bentuk  untuk menghantarkan nilai, 

memecahkan masalah konsumen, dan memuaskan kebutuhan konsumen. 

Penelitian yang dilakukan adalah dengan mencari value proposition yang 

diciptakan oleh AUTO2000 pada mobil Toyota Agya dan mensinkronisasikan 

dengan persepsi konsumen mengenai value proposition tersebut, mengingat 

bahwa konsumen merupakan faktor kunci penting dalam keberhasilan perusahaan 

untuk memasarkan produknya. Penyesuaian yang didapatkan dari persepsi 

konsumen merupakan bentuk pengembangan value proposition dapat 

dikembangkan untuk dijadikan sebagai strategi pemasaran. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Hasan (2012) menunjukkan 

kurang adanya komunikasi perusahaan mengenai komunikasi value proposition 

yang secara jelas. Diperlukan perumusan strategi pemasaran yang tepat untuk 

penyelesaian masalah ini.  Berdasarkan uraian yang dikemukakan di atas, bahwa 

value proposition yang dikembangkan dapat digunakan sebagai strategi 

pemasaran pada mobil Toyota Agya, menimbulkan ketertarikan untuk melakukan 

penelitian dengan judul Pengembangan Value proposition dalam Penetapan 

Strategi Pemasaran (Studi Kasus terhadap Mobil Toyota Agya di Kota Malang). 
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B. Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah. 

1. Value proposition apa yang ditawarkan pada mobil Toyota Agya? 

2. Bagaimana persepsi konsumen di Kota Malang mengenai value proposition 

pada mobil Toyota Agya? 

3. Bagaimana pengembangan value proposition dalam penetapan strategi 

pemasaran pada mobil Toyota Agya di Kota Malang? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan dengan perumusan masalah di atas, maka tujuan masalah 

dalam penelitian ini adalah. 

1. Mengetahui value proposition yang ditawarkan pada mobil Toyota Agya. 

2. Mengetahui persepsi konsumen di Kota Malang mengenai value proposition 

pada mobil Toyota Agya. 

3. Mengetahui pengembangan value proposition dalam penetapan strategi 

pemasaran pada mobil Toyota Agya di Kota Malang. 

D. Kontribusi Penelitian 

1. Kontribusi Teoritis  

a. Memberikan kontribusi akademis untuk pengembangan ilmu 

pengetahuan yang berkaitan dengan masalah pengembangan value 

proposition dalam penetapan strategi pemasaran. 
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b. Sebagai bahan referensi bagi penelitian yang berminat pada bidang 

manajemen pemasaran, khususnya masalah value proposition dalam 

penetapan strategi pemasaran. 

2. Kontribusi Praktis 

Memberikan masukan bagi instansi atau perusahaan AUTO2000 

Malang Sutoyo sebagai bahan pertimbangan dalam penetapan strategi 

pemasaran yang terkait dengan value proposition. 

E. Sistematika Penulisan 

Sistematika pembahasan diperlukan untuk memberikan penjelasan 

tentang gambaran secara menyeluruh mengenai pokok-pokok dari isi 

penelitian, berikut adalah sistematika pembahasan dalam penelitian ini. 

BAB I  : PENDAHULUAN 

Bab ini menjelaskan mengenai latar belakang masalah 

yang mendasari dilakukan penelitian ini, rumusan masalah 

penelitian, tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta 

gambaran umum dari penelitian yang termuat pada 

sistematika pembahasan. 

BAB II  : TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini menjelaskan mengenai teori-teori yang terkait 

dengan value proposition dan strategi pemasaran. 

BAB III  : METODE PENELITIAN 

Bab ini menjelaskan mengenai hal-hal yang berkaitan 

dengan jenis penelitin yang dilakukan, lokasi penelitian, 
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fokus penelitian, situs penelitian, sumber data yang 

digunakan dalam penelitian, teknik pengumpulan data, 

intrumen penelitian, dan analisis data. 

BAB IV  : PEMBAHASAN 

Bab ini menjelaskan mengenai penelitian yang dilakukan. 

meliputi deskripsi mobil Toyata Agya, perusahaan 

AUTO2000 Malang Sutoyo, hasil wawancara, dan analisis 

data menggunakan analisis interaktif. 

BAB V  : KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini menjelaskan mengenai pokok-pokok kesimpulan 

dan saran-saran yang perlu disampaikan kepada pihak-

pihak yang berkepentingan dengan hasil penelitian. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Kajian Empirik 

1. Hasan (2012) 

Penelitian yang berjudul The Value proposition Concept in Marketing: 

How Customers Perceive the Value Delivered by Firms (A Study of Customer 

Perspectives on Supermarkets in Southampton in the United Kingdom) 

dilakukan dengan tujuan untuk memberikan pemahaman konsep akademis 

mengenai value proposition perspektif dan memberikan pemahaman dasar 

mengenai prespektif konsumen dalam melihat suatu organisasi. Metode 

penelitian yang digunakan adalah dengan pendekatan kualitatif, pengambilan 

data menggunakan teknik wawancara mendalam, studi penelitian dilakukan 

pada konsumen dari empat supermarket utama di Kota Southampton Inggris, 

yaitu Supermarket Asda, Supermarket Tesco, Supermarket Sainsbury’s, dan 

Supermarket Waitrose untuk mengidentifikasi cara konsumen dalam mencari 

nilai dari setiap supermarket. Analisis data menggunakan analisis induktif. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsep value proposition 

digunakan secara luas, tetapi tidak ada yang spesifik dari definisi value 

proposition itu sendiri. Nilai dari value proposition dapat dibuat melalui lebih 

dari satu elemen, seperti harga, kualitas dan lokasi. Perusahaan bertanggung 

jawab untuk menetapkan nilai dan berusaha untuk menyampaikan berdasarkan 

strategi dan nilai shareholder perusahaan dan juga bertanggung jawab untuk 

berkomunikasi dan mengelola perubahan yang terjadi di pasar. Pemasaran 
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menyediakan strategi dan taktik pemasaran yang selaras dengan strategi 

keseluruhan organisasi, untuk membantu memberikan nilai terbaik kepada 

konsumen. Konsumen melihat berbagai jenis nilai-nilai dalam value 

proposition terutama yang tergantung pada usia konsumen, status perkawinan, 

jarak rumah konsumen dengan lokasi supermarket, dan harga toko. Beberapa 

supermarket mengkomunikasikan nilai dengan jelas dan beberapa tidak. 

Adapun beberapa supermarket yang menyediakan lebih dari satu elemen nilai 

dan beberapa supermarket yang lain cenderung fokus pada hanya satu nilai, 

seperti Supermarket Waitrose yang berfokus hanya pada kualitas. 

2. Effendy dan Kunto (2013) 

Penelitian yang berjudul Pengaruh Customer Value proposition 

terhadap Minat Beli Konsumen (Studi pada Produk Consumer Pack Premium 

Baru Bogasari). Tujuan penelitian adalah untuk mengetahui pengaruh customer 

value proposition baru yang ditawarkan pada produk consumer pack premium 

baru Bogasari terhadap minat beli customer dan untuk mengetahui perpindahan 

konsumen dalam pembelian produk tepung terigu curah yang berpindah pada 

membeli produk consumer pack premium baru Bogasari. Metode penelitian 

yang digunakan adalah jenis penelitian kausal dengan pendekatan kuantitatif, 

sampel pada penelitian ini adalah 100 orang yang menggunakan produk 

consumer pack premium baru Bogasari dengan menggunakan teknik 

convinience sampling, Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner, dan 

teknik analisis data menggunakan uji F, uji t, analisis regresi berganda, serta 

koefisien determinasi (R
2
). 
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Hasil dari penelitian menujukkan bahwa berdasarkan uji F, customer 

value proposition berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Variabel-

variabel independen menunjukkan hanya dua variabel yang berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli, yaitu variabel emotional value dan symbolic 

value. Variabel functional value dan variabel economical value menunjukkan 

tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Variabel yang paling 

dominan mempengaruhi minat beli konsumen pada produk consumer pack 

premium baru Bogasari adalah emotional value. 

B. Kajian Teori 

Kajian teori berisi tentang teori yang berhubungan dan menunjang 

penelitian ini. Berdasarkan judul yang telah dibuat, teori yang dijelaskan adalah 

business model karena value proposition termasuk dalam komponen business 

model tersebut, value proposition yang merupakan variabel dari judul dan 

komponen-komponen value proposition, strategi yang mengarah pada 

pengembangan strategi perusahaan ke dalam pemasaran, serta strategi pemasaran 

yang merupakan alat analisis dalam merumuskan strategi pemasaran. Strategi 

yang digunakan adalah Blue Ocean strategy sebagai alat analisis perumusan 

strategi, strategi STP (Segmentation, Targeting, Positioning), dan marketing mix 

sebagai bentuk strategi pemasaran. 

1. Bisnis Model (Business model) 

Sebuah business model menggambarkan dasar pemikiran tentang 

organisasi yang menciptakan, memberikan dan menangkap nilai (Osterwalder 

dan Pigneur, 2014:14). Business model memiliki sembilan blok yang dapat 
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dilihat pada Gambar 2. Sembilan blok dari business model merupakan 

komponen-komponen sebagai teknik inovasi praktis dan efektif yang 

menjadikan perusahaan dapat bersaing dengan memiliki suatu nilai yang dapat 

diunggulkan. Penjelasan sembilan blok dari business model adalah sebagai 

berikut: 

a. Customer Segments, perusahaan melayani satu atau lebih dari beberapa 

customer segments; 

b. Value propositions, merupakan suatu yang dapat memecahkan masalah 

dan memuaskan kebutuhan konsumen; 

c. Channels, merupakan komunikasi, distribusi, dan saluran penjualan yang 

digunakan dalam penyampaian ke konsumen; 

d. Customer Relationships, perusahaan dan konsumen menetapkan 

hubungan yang ditetapkan dan dikelola secara bersama pada masing-

masing segmen konsumen; 

e. Revenue Streams, didapatkan dari value proposition yang berhasil 

ditawarkan kepada konsumen; 

f. Key Resources, merupakan aset-aset yang diperlukan untuk menciptakan 

suatu penawaran kepada konsumen; 

g. Key Activities, adalah aktivitas kunci yang perlu dilakukan dalam suatu 

business model; 

h. Key Partnerships, aktivitas dalam business model sebagian melakukan 

outsource dan beberapa sumber daya diperoleh dari luar perusahaan. 

i. Cost Structure, dipengaruhi elemen-elemen lain pada business model. 

 

Gambar 2. Sembilan Blok Business model 

Sumber : Osterwalder dan Pigneur, 2014:18 
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Salah satu dari sembilan blok atau sembilan komponen dari business 

adalah value proposition. Value proposition merupakan hal yang penting untuk 

menyampaikan nilai kepada konsumen oleh perusahaan. Hal ini dikarenakan 

perusahaan menawarkan suatu nilai melalui produk atau jasa, sehingga value 

proposition harus diciptakan dengan baik sesuai dengan keinginan konsumen 

dan dapat memuaskan konsumen. Value proposition dapat ditunjukkan pada 

manfaat produk atau jasa yang diciptakan oleh perusahaan yang diperuntukkan 

kepada konsumen. 

Konsumen adalah kunci kesuksesan suatu perusahaan yang 

menawarkan produknya kepada konsumen. Penciptaan value proposition yang 

sesuai dengan keinginan konsumen membuat nilai dari suatu produk atau jasa 

yang diberikan oleh perusahaan dapat diterima dengan baik oleh konsumen. 

Penerimaan value proposition dengan baik oleh konsumen dapat diindikasikan 

dengan adanya kepuasan konsumen. Penerimaan nilai melalui produk atau 

layanan perusahaan juga dapat diketahui dengan adanya loyalitas konsumen, 

seperti adanya pembelian kembali dan rekomendasi kepada orang lain. 

2. Nilai (Value) 

Nilai dalam aspek pemasaran merupakan hal yang tidak dapat 

dipisahkan. Hal ini dikarenakan nilai penting untuk dikomunikasikan suatu 

perusahaan kepada konsumen sehingga dapat tercipta hubungan harmonis 

antara perusahaan dan konsumen. Perusahaan menciptakan suatu produk atau 

jasa dapat dipastikan terdapat nilai yang terkandung di dalam produk atau jasa 
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tersebut. Perusahaan menciptakan suatu produk atau jasa dengan suatu nilai 

yang akan disampaikan kepada konsumen. 

Menurut Kotler dan Keller (2009:14), nilai mencerminkan sejumlah 

manfaat, baik yang berwujud maupun tidak berwujud, dan biaya yang 

dipresepsikan konsumen. Kotler dan Keller (2009:14) juga menambahkan 

bahwa nilai merupakan suatu kombinasi dari tiga elemen nilai konsumen atau 

“qsp”. Ketiga elemen tersebut adalah: 

a. Quality (kualitas); 

b. Service (pelayanan); 

c. Price (harga). 

Produk atau jasa yang diciptakan oleh perusahaan untuk konsumen 

harus dikomunikasikan dengan baik kepada konsumen agar nilai tersebut dapat 

dinikmati konsumen. Penyampaian nilai dapat memenuhi kebutuhan sehingga 

konsumen dapat terpuaskan akan produk atau jasa yang telah dibeli dan 

perusahaan berhasil dalam menciptakan dan menghantarkan nilai. Tiga fase 

dalam penciptaan dan penghantaran nilai untuk proses penghantaran nilai 

supaya nilai dapat tersampaikan dengan baik (Kotler dan Keller, 2009:36) 

adalah sebagai berikut: 

a. Memilih nilai, staf pemasaran harus melakukan segmentasi pasar, 

memilih sasaran pasar, dan mengembangkan positioning pasar (STP); 

b. Menyediakan nilai, yang dilakukan adalah pemasaran harus menentukan 

fitur produk,tertentu, harga, dan distribusi; 

c. Mengkomunikasikan nilai, yaitu dilakukan dengan mendayagunakan 

tenaga penjualan, promosi penjualan, iklan, dan sarana komunikasi lain 

untuk mengumumkan dan mempromosikan produk. 
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3. Proposisi Nilai (Value proposition) 

a. Pengertian Value proposition 

Terdapat berbagai definisi mengenai value proposition yang telah 

dibuat oleh para ahli. Menurut Osterwalder dan pigneur (2014:22), value 

proposition adalah kesatuan dari manfaat-manfaat yang ditawarkan 

perusahaan kepada konsumen. Hal ini mengarah pada penyelesaian masalah 

dan kepuasan pelanggan dari suatu produk atau jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan. Value proposition dapat menjadi inovatif dari suatu penawaran 

yang baru atau dapat mengubah penawaran sudah ada. Value proposition 

yang lain dapat dimungkinkan sama dengan penawaran pasar yang sudah 

ada, tetapi dengan fitur dan atribut tambahan. 

Kotler dan Keller (2009:208) menyatakan bahwa value proposition 

terdiri dari seluruh kelompok manfaat yang dijanjikan perusahaan untuk 

dihantarkan dan melebihi sekedar positioning inti penawaran. Royan 

(2014:14) memberikan definisi tentang value proposition, yaitu merupakan 

suatu keunikan yang menentukan apakah suatu produk atau jasa pantas 

dipilih oleh konsumen. Keunikan yang terdapat pada produk atau jasa harus 

menjadi sesuatu yang berbeda dibandingkan dengan milik pesaing. 

Buttle (2009:191) menyatakan bahwa value proposition adalah 

sebuah janji eksplisit atau implisit yang dibuat oleh sebuah perusahaan 

untuk konsumen di mana yang akan memberikan suatu kumpulan benda 

tertentu yang diikat menjadi satu dari manfaat penciptaan nilai. Janji 

eksplisit yang dimaksudkan adalah suatu janji yang dinyatakan secara tegas, 
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sedangkan janji implisit adalah janji yang dinyatakan secara tersirat. 

Konsumen dapat menerima nilai dari janji yang dibuat oleh perusahaan dan 

harus sesuai dengan keinginan serta dapat memuaskan konsumen. 

 Pengertian lain mengenai value proposition juga dikemukakan 

oleh Fifield (2008:443) “the value proposition is a written statement 

focusing all the organization’s market activities into customer critical 

elements that create a significant differential within the customer’s decision 

process, to prefer and/or purchase the organization’s offering over a 

competitor’s”. Value proposition merupakan aktivitas memfokuskan seluruh 

pasar dari organisasi elemen-elemen penting yang diciptakan dengan 

perbedaan signifikan oleh konsumen dalam pernyataan tertulis pada proses 

pengambilan keputusan konsumen. Hal ini dapat dilakukan untuk memilih 

atau membeli sesuatu yang ditawarkan organisasi dibandingkan dengan 

yang ditawarkan oleh pesaing. 

Kesimpulan yang dapat diambil dari definisi value proposition 

adalah suatu nilai yang dapat dikatakan sebagai suatu nilai yang melebihi 

positioning untuk diberikan kepada suatu segmen konsumen yang dapat 

berupa suatu keunikan atau nilai tertentu sesuai janji yang diberikan oleh 

perusahaan dan tujuannya adalah untuk dapat memenuhi dan memuaskan 

kebutuhan konsumen. Jika perusahaan yang dapat memenuhi kebutuhan dan 

memuaskan konsumen dari produk atau jasa yang diciptakan perusahaan, 

maka konsumen tersebut akan menjadi loyal terhadap produk tersebut. 

Value proposition juga merupakan hal penting bagi perusahaan untuk 
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bersaing dengan perusahaan pesaing untuk memunculkan suatu strategi 

bersaing dari value proposition yang diciptakan oleh perusahaan. 

b. Elemen-elemen Value proposition Menurut Alexander Osterwalder 

dan Yves Pigneur 

Penelitian ini menggunakan elemen-elemen value proposition yang 

dikemukakan oleh Alexander Osterwalder dan Yves Pigneur. Hal ini 

dikarenakan 11 elemen tersebut dapat menciptakan suatu nilai dalam produk 

atau jasa yang diciptakan oleh perusahaan. Penciptaan nilai ini dapat 

dijadikan suatu penetapan strategi pemasaran pada perusahaan. 

Osterwalder dan Pigneur (2014:23) menyatakan bahwa value 

proposition menciptakan nilai untuk segmen konsumen melalui panduan 

elemen-elemen berbeda yang dapat melayani kebutuhan segmen tersebut. 

Nilai yang diciptakan dapat berupa kuantitatif dan kualitatif. Berupa 

kuantitatif seperti harga dan kecepatan layanan, atau berupa kualitatif seperti 

seperti pengalaman konsumen. Berikut elemen-elemen yang dapat 

berkontribusi pada penciptaan nilai konsumen. 

1) Sifat Baru 

Value proposition dapat memenuhi berbagai kebutuhan konsumen 

yang belum pernah diterima sebelumnya (Osterwalder dan Pigneur, 

2014:23). Hal ini sering terkait dengan teknologi, meskipun tidak 

selalu berkaitan dengan teknologi. 
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2) Kinerja 

 Cara yang umum untuk menciptakan nilai adalah dengan 

meningkatkan kinerja produk atau layanan (Osterwalder dan Pigneur, 

2014:23). Hal ini dapat tercermin pada suatu produk atau jasa 

perusahaan. 

3) Penyesuaian 

 Penyesuaian produk atau jasa dilakukan untuk memenuhi kebutuhan 

spesifik konsumen individu atau segmen konsumen dan menciptakan 

nilai (Osterwalder dan Pigneur, 2014:23). 

4) Menyelesaikan Pekerjaan 

 Nilai tercipta karena dapat membantu konsumen dalam menyelesaikan 

pekerjaannya (Osterwalder dan Pigneur, 2014:24). Hal ini 

menunjukkan bahwa terdapat keterkaitan atau hubungan saling 

membutuhkan antara konsumen yang dibantu dalam menyelesaikan 

pekerjaan dengan perusahaan melalui produk atau jasa perusahaan. 

5) Desain 

 Desain merupakan suatu rancangan yang dibentuk oleh perusahaan 

pada produk atau jasa untuk dapat menciptakan nilai yang dapat 

menarik konsumen. Desain merupakan sesuatu yang penting tetapi 

sulit untuk diukur, akan tetapi desain juga dapat menjadi bagian value 

proposition yang sangat penting sesuai dengan bidang bisnis 

perusahaan (Osterwalder dan Pigneur, 2014:24). 
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6) Merek/Status 

 Konsumen dapat menemukan nilai dalam suatu tindakan yang tidak 

rumit atau sederhana (Osterwalder dan Pigneur, 2014:24). 

Merek/status dari produk yang digunakan atau dipasang oleh 

konsumen dapat menciptakan nilai. Misalnya ketika konsumen yang 

mengunakan produk dengan merek yang mahal, dapat dikatakan 

bahwa konsumen tersebut adalah seseorang yang kaya. 

7) Harga 

 Penawaran nilai yang sama pada harga yang lebih rendah sering 

dilakukan untuk memuaskan kebutuhan segmen konsumen yang 

sensitif terhadap harga (Osterwalder dan Pigneur, 2014:24). Hal ini 

dilakukan agar perusahaan dapat mencakup segmen yang dituju. 

8) Pengurangan Biaya 

 Biaya tidak dapat dihindarkan dari suatu penciptaan nilai produk, akan 

tetapi dengan membantu konsumen mengurangi biaya adalah cara 

yang penting untuk menciptakan nilai (Osterwalder dan Pigneur, 

2014:25).  

9) Pengurangan Risiko 

 Pengurangan risiko yang muncul ketika membeli suatu produk atau 

jasa dari perusahaan dapat ditoleransi oleh konsumen (Osterwalder 

dan Pigneur, 2014:25). 
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10) Kemampuan dalam Mengakses 

 Cara lain untuk menciptakan nilai adalah dengan menyediakan produk 

atau jasa bagi konsumen yang sebelumnya sulit untuk mengakses 

produk atau jasa tersebut (Osterwalder dan Pigneur, 2014:26). 

11) Kenyamanan dan Kegunaan 

 Apabila konsumen dimudahkan dalam menggunakan suatu produk 

atau jasa dengan kenyamanan yang dirasakan konsumen tersebut, 

maka hal tersebut adalah suatu penciptaan nilai yang penting 

(Osterwalder dan Pigneur, 2014:25). 

4. Strategi 

a. Pengertian Strategi 

Strategi merupakan suatu hal yang umum bagi perusahaan untuk 

dijadikan sebagai suatu alat yang digunakan perusahaan agar perusahaan 

dapat berkembang. Perusahaan menggunakan strategi yang tepat untuk 

mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Hal ini bertujuan untuk 

menyelesaikan permasalahan yang ada pada perusahaan. Strategi yang 

berhasil dilakukan dapat diukur atau dapat terlihat dari keefektivannya 

dalam implementasi strategi. 

Adapun berbagai definisi strategi menurut para ahli. Menurut Jack 

Trout dalam Suyanto (2007:128), menyatakan bahwa inti dari strategi 

adalah bartahan hidup, persepsi, menjadi berbeda persaingan, spesialisasi, 

kesederhanaan, kepemimpinan, dan realitas. Porter (1996) dalam Kertajaya 

(2010:30) menyatakan definisi strategi pada hakikatnya adalah penciptaan 
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posisi yang unik dan bernilai, yang melibatkan sekumpulan aktivitas yang 

berbeda. Strategi adalah kumpulan gagasan berisi tentang upaya-upaya yang 

dapat dijalankan untuk keberhasilan suatu perusahaan (McFarland, 

2009:279). 

Kesimpulan yang dapat ditarik mengenai strategi adalah suatu 

perencanaan yang ditetapkan perusahaan dan perencanaan tersebut 

diimplementasikan sesuai dengan rencana yang telah ditetapkan sehingga 

dapat mencapai tujuan serta misi perusahaan. Adapun berbagai jenis strategi 

yang dapat dilakukan oleh perusahaan, strategi tersebut dipilih dengan 

pertimbangan tertentu. Pertimbangan-pertimbangan ini seperti masalah 

perusahaan,  misi dan tujuan perusahaan,  manajemen pada perusahaan yang 

dapat mengimplementasikan strategi, dan  keadaan lingkungan perusahaan. 

b. Pengembangan Strategi 

Pengembangan strategi menjadi suatu yang diharuskan dalam 

mencapai suatu tujuan perusahaan. Perusahaan bisnis besar secara umum 

dibagi menjadi tiga pembagian level strategi, yaitu strategi korporat, strategi 

bisnis, dan strategi fungsional. Tjiptono, et.al (2008:135) menyatakan 

bahwa dewasa ini dinamika bisnis memunculkan kebutuhan dan keterkaitan 

strategi pada level yang lebih tinggi, yaitu kerjasama antar organisasi 

(strategi level jaringan atau multi-company strategy) yang dapat dilihat pada 

gambar 3. 
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Gambar 3. Level Strategi 

Sumber: Tjiptono, et.al (2008:137) 

 

Menurut Tjiptono, et.al (2008:135), strategi juga dapat 

dibedakan menjadi tingkat agregasi (level of agregation) yang dapat 

dilihat pada Gambar 4. Klasifikasi strategi ini membedakan strategi 

menjadi tiga level, yaitu level korporat, bisnis, dan fungsional yang 

Branding 

Manajemen 

Produk 

Penetapan 

Harga 

Komunikasi 

Pemasaran 

Mnj Distribusi & 

Penjualan 

Pemasaran 

Perusahaan 

Y 

Perusahaan 

X 

Perusahaan 

Z 

Jaringan Q 

Unit Bisnis 

A 

Unit Bisnis 

C 

Unit Bisnis 

B 

Perusahaan X 

Keuangan & 

Akuntansi 

Manajemen 

SDM 

Riset & 

Pengembangan 

Keuangan & 

Akuntansi 

Keuangan & 

Akuntansi 
Sistem 

Informasi Mni 

Unit Bisnis C 

Level Organisasi 

Aliansi/Kemitraan 

Korporasi/ Kelompok 

Bisnis 

Unit Operasi 

Departemen 

Fungsional 

Level Jaringan 

Level Korporat 

Level Bisnis 

Level 

Fungsional 



28 
 

mengarah pada strategi pemasaran. Masing-masing dari level strategi 

memiliki fokus tersendiri, strategi korporat yang berfokus pada 

penciptaan nilai tambah bagi nilai shareholder, strategi bisinis yang 

berfokus pada peningkatan nilai bisnis, dan strategi fungsional pemasaran 

yang berfokus pada nilai konsumen (Tjiptono, et.al, 2008:135). Berikut 

adalah penjelasan mengenai strategi korporat, strategi bisnis, dan strategi 

fungsional. 

1) Strategi Korporat 

Suyanto (2007:16) menyatakan bahwa strategi korporasi 

menggambarkan arah perusahaan secara keseluruhan, mengenai sikap 

perusahaan secara umum terhadap pertumbuhan dan manajemen 

berbagai bisnis dan lini produk untuk mencapai keseimbangan 

portofolio produk dan jasa. 

2) Strategi Bisnis 

Menurut Suyanto (2007:16) menyatakan bahwa strategi bisnis atau 

strategi bersaing biasanya dikembangkan dalam level divisi dan 

menekankan pada perbaikan posisi persaingan produk barang atau jasa 

perusahaan dalam industri khusus atau segmen pasar yang dilayani 

oleh devisi tersebut. 

3) Strategi Fungsional 

Tjiptono, et.al (2008:135) menyatakan bahwa strategi fungsional 

mencakup aspek-aspek fungsional spesifik dalam sebuat perusahaan. 
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Penelitian ini menyangkut stategi fungsional yang ada di perusahaan, 

yaitu strategi pemasaran. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. Strategi Korporat, Bisnis, dan Fungsional 

Sumber : Tjiptono, et.al (2008:136) 

 

c. Hubungan antara Strategi dengan Pemasaran 

Strategi pemasaran adalah hal yang penting bagi perusahaan karena 

merupakan suatu cara dalam mencapai tujuan perusahaan. Peran pemasaran 

dalam perusahaan adalah untuk menawarkan produk atau jasa yang 

diciptakan perusahaan kepada konsumennya. Menurut Hermawan (2012:33) 
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karena pada hakikatnya hubungan ini merupakan langkah-langkah kreatif 

yang berkesinambungan yang diupayakan oleh sebuah perusahaan guna 

mencapai target pemasaran terbaik dalam rangka mewujudkan kepuasan 

konsumen secara maksimal. 

Penggunaan strategi pemasaran pada perusahaan adalah untuk 

mendapatkan konsumen, mempertahankan konsumen, dan pada akhirnya 

perusahaan memperoleh keuntungan yang dapat berupa laba. Menurut 

Hermawan (2012:34) terdapat cara atau desain strategi meliputi cara terbaik 

dalam mencapai tujuan pemasaran yang dapat dilihat pada Gambar 5. Hal 

ini dengan cara memaksimalkan desain website, periklanan, hubungan 

masyarakat, promosi lokasi, jejaring sosial, penetapan harga, acara/tayangan 

langsung, dan pengemasan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 5. Hubungan Strategi dengan Pemasaran 

Sumber: Hermawan (2012:34) 
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5. Strategi Pemasaran 

a. Pengertian Strategi Pemasaran 

Pemasaran dalam perusahaan memiliki kontribusi yang besar 

terhadap lingkungan eksternal perusahaan. Hal ini dapat dikatakan bahwa 

lebih spesifikasi mengenai hal tersebut adalah pihak eksternal yang 

mempengaruhi perusahaan melalui pemasaran adalah konsumen. Konsumen 

dapat mengetahui produk yang diproduksi oleh perusahaan melalui promosi 

dalam pemasaran. Selain itu, konsumen dapat mengetahui nilai dari suatu 

produk melalui pemasaran yang dilakukan perusahaan. Mengingat bahwa 

pengendalian perusahaan terhadap lingkungan eksternal terbatas, maka 

diperlukan strategi pemasaran untuk menangani hal tersebut. 

Strategi pemasaran yang dijalankan oleh perusahaan sangat 

dipengaruhi oleh konsumen. Konsumen merupakan suatu hal yang 

terpenting pada lingkungan eksternal perusahaan di mana konsumen adalah 

pihak yang membeli suatu produk atau layanan yang ditawarkan oleh 

perusahaan. Strategi pemasaran harus dirumuskan secara tepat sasaran agar 

dapat memuaskan konsumen dengan nilai yang dihantarkan kepada 

konsumen melalui produk dan layanan. Adapun perumusan strategi 

pemasaran umum berdasarkan lama waktu perencanaan pembelian 

konsumen, Pratt dalam Dharmmesta dan Handoko (2012:121) 

mengemukakan bahwa kemungkinan dalam memperkirakan rata-rata 

lamanya proses dari perencanaan pembelian adalah waktu antara kebutuhan 
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yang muncul dan keinginan serta pembelian yang dilakukan untuk 

memenuhi dan memuaskan konsumen. 

Strategi pemasaran dapat dijalankan dengan adanya pemanfaatan 

sumber daya perusahaan dan menganalisis lingkungan eksternal perusahaan. 

Hal ini juga didukung dengan adanya unsur-unsur dalam strategi pemasaran. 

Menurut Machfoedz (2005:73) terdapat dua unsur strategi pemasaran yaitu: 

1) seleksi dan analisis pasar sasaran; 

2) menciptakan dan menjaga kesesuaian bauran pemasaran, perpaduan 

antara produk, harga, distribusi, dan promosi. 

 

Dharmmesta dan Handoko (2012:119) menyatakan bahwa suatu 

strategi pemasaran bukanlah sejumlah tindakan khusus, tetapi lebih 

merupakan pernyataan yang menunjukkan usaha-usaha pemasaran pokok 

yang diarahkan untuk mencapai tujuan. Menurut Tjiptono, et.al (2008:283) 

menyatakan bahwa strategi pemasaran merupakan rencana yang 

menjabarkan ekspetasi perusahaan akan dapat dari berbagai aktivitas atau 

program pemasaran terhadap permintaan produk atau lini produk di pasar 

sasaran tertentu. Pengertian strategi pemasaran menurut para ahli dapat 

disimpulkan sebagai usaha dan cara yang dilakukan oleh manajer pemasaran 

untuk menarik konsumen dalam menawarkan produk atau jasa perusahaan 

sehingga dapat mencapai tujuan perusahaan. 

Perusahaan dapat menetapkan berbagai strategi pemasaran yang 

tepat bagi perusahaan tersebut. Hal ini terkait dengan situasi dan kondisi 

perusahaan, manajer pemasaran atau pemasar harus mengetahui bagaimana 

lingkungan perusahaan untuk menentukan strategi pemasaran yang tepat. 
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Tugas manajer pemasaran atau pemasar adalah melakukan penelitian 

terhadap peluang-peluang baru untuk perusahaan dan mengaplikasikan 

segmenting, targeting, dan positioning (STP) untuk menggerakkan bisnis 

baru ke arah yang tepat, selanjutnya dilakukan pengaplikasian 4P (product, 

price, place, dan promotion) dan dapat memastikan bahwa keterkaitan yang 

selaras dari 4P serta dengan strategi STP (Kotler, 2005:3). 

b. Konsep Strategi Pemasaran 

Konsep dibuat untuk lebih menekankan pada perencanaan agar 

implementasi dapat berhasil. Menurut Hermawan (2012:41) terdapat tiga 

konsep strategi pemasaran, yaitu pengambilan keputusan, dalam prespektif 

sempit, dan dalam prespektif luas. Berikut adalah penjelasan mengenai 

konsep strategi pemasaran: 

1) Pengambilan Keputusan 

Pengambilan keputusan merupakan acuan strategi yang 

dilakukan oleh perusahaan. Hal ini dikarenakan strategi yang dijalankan 

adalah keputusan yang diambil oleh pihak perusahaan. Strategi 

pemasaran merupakan hasil pengambilan keputusan oleh eksekutif 

perusahaan, manajer pemasaran, serta pengambilan keputusan lainnya 

(Hermawan, 2012:41). 

2) Prespektif Sempit 

Strategi pemasaran dalam pengertian sempit adalah serangkaian 

cara tertentu yang dikembangkan oleh pemasar untuk mencapai tujuan 

akhir yang diinginkan berkaitan dengan pasar (Hermawan, 2012:41). 
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Cara merupakan kunci dalam hal ini meskipun dalam arti sempit. 

Pemasar harus menentukan strategi yang tepat dan sesuai untuk 

memasarkan produk perusahaan. 

3) Prespektif Luas 

Pengertian secara luas dari strategi pemasaran merupakan hal-

hal yang terdiri dari tujuan, strategi, dan taktik (Hermawan, 2012:41). 

Ketiga hal ini saling berhubungan dalam kaitannya. Tujuan adalah suatu 

yang menjadi tujuan perusahaan, strategi adalah cara untuk mencapai 

tujuan, dan taktik adalah pelaksanaan dari strategi. 

c. Perencanaan Strategi Pemasaran 

Rencana strategi pemasaran dilakukan untuk merencanakan 

kegiatan strategi yang akan dilakukan dalam pemasaran. Strategi pemasaran 

dalam perencanaan harus dilakukan secara teliti agar pada implementasi 

strategi pemasaran tersebut dapat berjalan dengan lancar. Adapun langkah-

langkah perencanaan strategi pemasaran yang dapat dilihat pada Gambar 6 

(Hasan, 2008:52), adalah sebagai berikut: 

1) riset pemasaran, untuk menentukan konsumen manakah yang akan 

menjadi sasaran;  

2) mengidentifikasikan keinginan konsumen agar dapat menetukan 

kombinasi bauran pemasaran yang paling efektif;  

3) menganalisis berbagai faktor lingkungan (pasar, demografi, kondisi 

perekonomian, sosial dan budaya, politik dan hukum, teknologi, serta 

persaingan);  

4) menganalisis kekuatan dan keterbatasan organisasi; 

5) Pengembangan strategi pemasaran, yaitu strategi Segmenting, 

Targeting, dan Positioning serta strategi bauran pemasaran (marketing 

mix). 
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Gambar 6. Perencanaan Strategi Pemasaran 

Sumber: Hasan (2008:53) 

 

d. Strategi Bauran Pemasaran   

Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan variabel penting yang 

sangat berpengaruh dalam kegiatan pemasaran. Bauran pemasaran juga dapat 

digunakan sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen melalui promosi yang 

dilakukan perusahaan untuk dapat menjangkau pasar sasaran yang telah 

ditetapkan oleh perusahaan. Tugas pemasar dalam pemasaran produk 

perusahaan tidak hanya menciptakan dan mempromosikan produk-produk 

tersebut, akan tetapi juga harus dapat menghantarkan nilai kepada konsumen. 

Menurut McCarthy dalam Kotler dan Keller (2009:24), mengklasifikasikan 

aktivitas-aktivitas pemasaran sebagai sarana bauran pemasaran dari empat jenis 

yang luas, yang disebutnya empat 4P dari pemasaran, yaitu produk (product), 

harga (price), tempat (place), dan promosi (promotion) yang dapat dilihat pada 

Gambar 7. 
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Gambar 7. Komponen 4P dari Bauran Pemasaran 

Sumber: Kotler dan Keller (2009:24) 

 

1) Strategi Produk 

Manusia adalah makhluk hidup yang selalu memiliki kebutuhan 

dan keinginan untuk memuaskan diri. Setiap manusia memiliki kebutuhan 

masing-masing sesuai dengan kebutuhan hidup, pendapatan, situasi, dan 

kondisi masing-masing. Hal ini merupakan kesempatan bagi perusahaan 

untuk menciptakan produk yang dapat sesuai dengan keinginan dan 

kebutuhan manusia yang menjadi pasar sasaran. Menurut Tjiptono 

(2008:95) produk merupakan segala suesuatu yang dapat ditawarkan 

produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau 

dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang 

bersangkutan. 

Bauran Pemasaran 

Produk 

Ragam produk 

Kualitas 

Desain 

Fitur 

Nama Merek 

Kemasan 

Ukuran 

Layanan 

Jaminan 

Pengembalian 

Harga 

Harga terdafar 

Diskon 

Potongan 

harga 

Periode 

pembayaran 

Syarat kredit 

Promosi 

Promosi Penjualan 

Periklanan 

Tenaga penjualan 

Hubungan masyarakat 

Pemasaran langsung 

Tempat 

Saluran 

Cakupan 

Pilihan 

Lokasi 

Persediaan 

Transportasi 



37 
 

2) Strategi Harga 

Harga adalah kebijakan pemasaran yang akan langsung 

mempengaruhi pendapatan (Suharno dan Sutarso, 2010:177). Harga adalah 

hal penting yang perlu dipikirkan oleh perusahaan karena harga merupakan 

suatu acuan nilai yang dilihat oleh konsumen sebelum membeli produk 

perusahaan. Harga yang tidak sesuai dengan produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan akan menjadikan produk yang tidak diminati oleh konsumen. 

Strategi produk yang dilakukan perusahaan bertujuan untuk menetapkan 

harga yang sesuai dengan produk yang ditawarkan kepada konsumen.  

3) Strategi Promosi 

Kegiatan promosi merupakan hal penting dalam pemasaran, karena 

dengan mempromosikan produk perusahaan konsumen dapat mengenali 

produk dan tertarik pada produk tersebut. Kegiatan ini dilakukan dengan 

menyesuaikan tujuan promosi yang telah ditentukan. Menurut Gitosudarmo 

(2012:159) promosi adalah kegiatan yang ditujukan untuk mempengaruhi 

konsumen agar dapat menjadi mengenali produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan. Tujuan promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi, dan 

membujuk, serta mengingatkan konsumen sasaran tentang perusahaan dan 

bauran pemasarannya (Tjiptono, 2008:221). Strategi promosi dilakukan oleh 

perusahaan untuk pencapain tujuan promosi dalam pemasaran.  

4) Strategi Tempat (Saluran Distribusi) 

Strategi tempat merupakan strategi yang berkaitan dengan 

penempatan perusahaan agar mempermudah konsumen menjangkau tempat 
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tersebut. Selain itu, perusahaan yang mendistribusikan produk secara tepat, 

akan mempermudah konsumen untuk melakukan pembelian. Tugas pemasar 

dalam kaitannya adalah untuk menyalurkan produk perusahaan agar sampai 

pada konsumen.  

e. Strategi Segmentation, Targeting, dan Positioning (STP) 

Menurut Kotler dalam Kasali (2007:48) segmentation, targeting, dan 

positioning (STP) merupakan penggabungan dari proses penciptaan dan 

penyampaian nilai kepada konsumen yang dapat digambarkan pada Gambar 8. 

Nilai yang disampaikan kepada konsumen adalah nilai yang terkandung berupa 

manfaat yang ada dalam produk atau jasa. Strategi ini dilakukan dengan 

membagi segmen pasar, menentukan target konsumen, dan memposisikan 

produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan kepada konsumen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 8. Segmentation, Targeting, dan Positioning (STP) 

Sumber: Tjiptono (2008:69) 
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1) Segmentation 

Segmentasi merupakan langkah pertama dalam menjalankan 

strategi segmentation, targeting, dan positioning (STP). Menurut Tjiptono 

(2008:69) segmentasi pasar adalah kegiatan dalam mengidentifikasi dari 

kelompok pembeli yang dapat dimungkinkan membutuhkan produk atau 

jasa dari perusahaan atau bauran pemasaran tersendiri. Segementasi juga 

dapat diartikan sebagai strategi bertujuan untuk memahami struktur pasar. 

Kegiatan segmentasi dilakukan dengan mengidentifikasi segmen 

pasar yang dapat berpeluang menjadi pasar yang menjadi pasar sasaran 

perusahaan. Perusahaan memilih segmen mana yang dapat menjadi 

konsumen dari produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Pemilihan segmen yang tepat bagi perusahaan dibutuhkan suatu proses yang 

tepat dalam menjalankan strategi ini. Roger Best dalam Kotler dan Keller 

(2009:249) menyatakan terdapat tujuh pendekatan dalam proses segmentasi 

yang penjelasannya dapat dilihat pada   1. 

Tabel 1. Langkah-langkah dalam Proses Segmentasi 

N Penjelasan 

1.  Segmentasi 

Berdasarkan 

Kebutuhan 

Mengelompokkan pelanggan ke dalam beberapa 

segmen berdasarkan kebutuhan dan manfaat yang 

sama yang diinginkan pelanggan dalam 

menyelesaikan masalah konsumsi tertentu. 

2.  Identifikasi 

Segmen 

Untuk setiap segmen berbasis kebutuhan, tentukan 

kelompok demografis, gaya hidup, dan perilaku 

penggunaan mana yang membuat segmen itu berbeda 

dan dapat diidentifikasi (ditindaklanjuti). 

3.  Daya Tarik 

Segmen 

Menggunakan kriteria daya tarik segmen yang sudah 

ditentukan sebelumnya (seperti kebutuhan pasar, 

intensitas persaingan, dan akses pasar), menentukan 

keseluruhan daya tarik setiap segmen 
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4.  Profitabilitas 

Segmen 

Menentukan profitabilitas segmen. 

  Penjelasan 

5.  Positioning 

Segmen 

Untuk setiap segmen, ciptakan “proposisi nilai” dan 

strategi positioning harga-produk berdasarkan 

kebutuhan dan karakteristik unik pelanggan segmen 

tersebut. 

6.  “Acid Test” 

Segmen 

Menciptakan “jalan cerita segmen” untuk menguji 

daya tarik setiap strategi positioning segmen 

7.  Strategi 

Bauran 

Pemasaran 

Memperluas strategi positioning segmen untuk 

mencakup semua aspek bauran pemasaran: produk, 

harga, promosi, dan tempat. 

Sumber: Roger Best dalam Kotler dan Keller (2009:249) 

 

Perusahaan harus mengetahui segmen pasar yang efektif dalam 

kegiatan segmentasi. Hal ini terkait dengan langkah selanjutnya, yaitu 

targeting yang menentukan pasar sasaran perusahaan. Pemilihan segmen 

pasar yang tepat akan berpengaruh pada target pasar yang ditentukan 

perusahaan sebagai konsumen yang berpotensi dalam membeli produk atau 

jasa perusahaan. Kotler dan Keller (2009:249) menyatakan terdapat lima 

kriteria kunci, yaitu: 

(a) Terukur, terkait dengan karakteristik segmen yang dapat diukur; 

(b)Substansial, yaitu segmen yang cukup besar dan dapat 

menguntungkan perusahaan apabila melayani kelompok pembeli 

tersebut; 

(c) Dapat diakses, yaitu segmen pasar yang dapat dijangkau dan dilayani 

oleh perusahaan, 

(d)Dapat dibedakan, yaitu segmen yang dapat dibedakan secara 

konseptual dan dapat menunjukkan respon yang berbeda terhadap 

elemen dan program bauran pemasaran atau penawaran produk atau 

jasa perusahaan yang berbeda; 

(e) Dapat ditindaklanjuti, yaitu program yang efektif untuk segmen yang 

selanjutnya dapat dijadikan target pasar dan dapat dilayani. 

 

2) Targeting 

Menurut Suharno dan Sutarso (2010:127) target pasar adalah 

proses mengevaluasi daya tarik setiap segmen pasar dan memilih satu atau 
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beberapa segmen pasar. Target pasar merupakan tindakan memilih satu atau 

lebih segmen pasar untuk dilayani (Tjiptono, 2008:69). Inti dari kegiatan 

targeting adalah pemilihan target pasar yang akan dibidik oleh perusahaan 

dengan mengevaluasi setiap segmen pasar. 

Mengevaluasi pasar sasaran atau target pasar dilakukan dengan 

melihat dua faktor, yaitu daya tarik keseluruhan dan tujuan serta sumber 

daya perusahaan (Kotler dan Keller, 2009:250). Daya tarik keseluruhan dan 

tujuan dievaluasi dengan mengidentifikasi segmen pasar yang berpotensi 

untuk dilayani. Mengevaluasi sumber daya perusahaan dilakukan dengan 

mengidentifikasi kekuatan atau kelebihan perusahaan yang dapat dijadikan 

sebagai penawaran dengan nilai yang unggul melalui produk atau jasa 

perusahaan. 

Pemilihan pasar sasaran dilakukan setelah evaluasi pasar sasaran 

dilakukan. Hal ini menyangkut pertimbangan perusahaan untuk memilih 

calon konsumen yang membeli produk atau jasa. Pemilihan ini dilakukan 

dengan menentukan cara perusahaan untuk memilih pasar sasaran. Kotler 

dan Keller (2009:250) menyatakan bahwa terdapat lima pola dalam memilih 

pasar sasaran yang dapat dilihat pada gambar 9. Lima pola ini adalah: 

(a) Konsentrasi segmen tunggal, yaitu pemilihan pasar sasaran dengan 

memilih satu segmen pasar yang berpotensi; 

(b)Spesialisasi selektif, yaitu pemilihan pasar sasaran dengan memilih 

beberapa segmen secara obyektif menarik dan tepat; 

(c) Spesialisasi produk, perusahaan memilih pasar sasaran dengan 

menciptakan produk tertentu yang ditawarkan atau dijual kepada 

beberapa segmen yang telah dipilih 

(d)Spesialisasi pasar, merupakan pemilihan perusahaan terhadap pasar 

sasaran yang hanya berkonsentrasi untuk melayani kebutuhan dari 

kelompok konsumen tertentu. 
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(e) Cakupan pasar penuh, perusahaan berusaha untuk melayani seluruh 

kelompok konsumen dengan menyesuaikan produk atau jasa yang 

dibutuhkan oleh konsumen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 9. Lima Pola Seleksi Pasar Sasaran 

Sumber: Kotler dan Keller (2009:250) 

 

3) Positioning 

Positioning merupakan langkah terakhir dalam strategi 

segmentation, targeting, positioning (STP) yang menetapkan posisi produk  

untuk mendapatkan tempat khusus di pikiran konsumen. Positioning adalah 

tindakan membangun dan mengkomunikasikan manfaat pokok yang 

istimewa dari produk yang ditawarkan kepada konsumen di dalam pasar 

(Tjiptono, 2008:69). Menurut Kasali (2007:49) positioning merupakan 

strategi untuk memasuki jendela konsumen. Tujuan dari strategi ini adalah 

memaksimalkan manfaat potensial untuk perusahaan. 

Kotler dan Keller (2009:316) menyatakan bahwa keputusan dalam 

strategi positioning membutuhkan penentu kerangka referensi kompetitif  
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serta asosiasi merek Point of Difference (POD) dan Point of Parity (POP). 

Kerangka yang kompetitif dapat didefinisikan dengan mengidentifikasi 

pasar sasaran dan sifat persaingan perusahaan. Point of Difference (POD) 

merupakan manfaat yang kuat diasosiasikan kepada konsumen dengan satu 

merek yang dinilai positif dan berbeda dengan merek pesaing. Point of 

Parity (POP) adalah asosiasi-asosiasi yang dapat dimiliki dengan merek dari 

perusahaan lain dan tidak selalu unik, terdapat dua bentuk dasar dalam hal 

ini, yaitu titik paritas kategori dan titik paritas kompetitif. 

Positioning merupakan hal yang penting dari strategi pemasaran 

karena menyangkut keberlangsungan produk. Konsumen akan menunjukkan 

ketertarikan pada produk atau jasa perusahaan dari posisi produk dalam 

pikiran konsumen. Produk yang diposisikan secara baik apabila dapat 

memuaskan kebutuhan konsumen. Strategi positioning dalam dilakukan 

dengan melalui empat pendekatan dalam memposisikan suatu produk 

(Machfoedz, 2005:75), yaitu: 

(a) Ciri produk, yaitu mnemposisikan produk dengan menghubungkan 

produk dengan ciri yang mudah diterima dalam pikiran konsumen; 

(b)Harga dan kualitas, sebagai keunggulan yang terdapat pada produk; 

(c) Penggunaan, merupakan suatu manfaat produk yang dapat 

dihubungkan dengan penggunaan atau kesempatan tertentu; 

(d)Pengguna produk, yaitu strategi yang dilakukan dengan 

menghubungkan produk dengan pengguna khusus atau kelas 

pengguna dalam masyarakat. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

deskriptif (descriptive research). Zikmund dan Babin (2011:85) menyatakan 

bahwa riset deskriptif (deskriptive research) merupakan riset yang menjelaskan 

karakteristik obyek, manusia, kelompok, organisasi, atau lingkungan. Arti dari 

definisi tersebut adalah riset deskriptif adalah riset yang mencoba untuk membuat 

gambaran dari suatu situasi tertentu. Tujuan dari penelitian deskriptif adalah untuk 

menjelaskan karakteristik pasar (Rangkuti, 2007:17). Penelitian ini akan 

menemukan gagasan dan wawasan mengenai value proposition dalam penetapan 

strategi pemasaran pada produk mobil Toyota Agya.  

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kualitatif. Peneliti berperan penting dalam penelitian kualitaif, dikarenakan 

peneliti harus terlibat dengan penelitian yang dilakukan. Penelitian kualitatif 

menggunakan berbagai prosedur pengumpulan data dalam rangka menegaskan 

wawasan yang sedang dikembangkan dan menjamin kepercayaan data yang 

dikumpulkan (Arikunto, 2013:25). Penggunaan metode kualitatif adalah untuk 

mendeskripsikan, menegaskan, dan menganalisis fenomena yang terdapat dalam 

penelitian. Fenomena dalam penelitian adalah tentang value proposition yang 

terdapat pada obyek penelitian, yaitu mobil Toyota Agya sebagai LCGC dapat 

diketahui melalui persepsi konsumen di Kota Malang dan dapat dijadikan sebagai 

penetapan strategi pemasaran perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo. 
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B. Fokus Penelitian 

Fokus penelitian merupakan suatu hal yang menjadi pusat perhatian 

dalam penelitian yang dilakukan. Moleong (2014:12) menyatakan bahwa 

penetapan fokus sebagai pokok masalah penelitian merupakan hal yang penting 

artinya dalam usaha menemukan batas penelitian. Hal tersebut disebabkan oleh 

beberapa hal, yaitu batas menentukan kenyataan jamak yang kemudian 

mempertajam fokus dan Penetapan fokus dapat lebih dekat dihubungkan oleh 

interaksi antara penelitian dan fokus. 

Fokus penelitian bertujuan untuk memudahkan peneliti agar dapat 

menentukan data dengan mudah. Selain itu juga terhindar dari pemikiran yang 

tidak fokus karena sudah terdapat adanya batas penelitian. Fokus penelitian yang 

ditetapkan dalam penelitian adalah. 

1. Value proposition yang ditawarkan pada produk mobil Toyota Agya. 

a. Sifat baru pada produk mobil Toyota Agya, hal ini terkait dengan 

proposisi nilai yang ditawarkan kepada konsumen dalam pemenuhuan 

kebutuhan yang belum pernah diterima sebelumnya. 

b. Kinerja pada produk mobil Toyota Agya, hal ini terkait dengan usaha 

perusahaan dalam menciptakan nilai yang dilakukan dengan 

meningkatkan kinerja dari produk. 

c. Penyesuaian pada produk mobil Toyota Agya, hal ini terkait dengan 

usaha perusahaan menciptakan produk dengan menyesuaikan pemenuhan 

kebutuhan spesifik konsumen. 
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d. Penawaran perusahaan terkait dengan menyelesaikan pekerjaan, hal ini 

terkait dengan nilai dalam produk mobil Toyota Agya yang dapat 

membantu konsumen untuk menyelesaikan pekerjaan konsumen tersebut. 

e. Desain produk mobil Toyota Agya yang dibuat oleh perusahaan untuk 

dapat dijadikan nilai dalam menarik konsumen. 

f. Nilai yang terkandung dalam merek mobil Toyota Agya sehingga dapat 

menguntungkan bagi konsumen, seperti mengangkat status seseorang 

ketika menggunakan merek mobil dari perusahaan Toyota. 

g. Harga yang ditentukan oleh perusahaan dalam menawarkan produk 

mobil Toyota Agya untuk dapat memuaskan konsumen. 

h. Kebijakan perusahaan dalam menetapkan pengurangan biaya untuk  

konsumen, hal ini berkaitan dengan produk pendukung atau layanan yang 

diberikan perusahaan kepada konsumen ketika dilakukan pembelian 

produk mobil Toyota Agya. 

i. Pengurangan risiko yang diberikan kepada konsumen ketika membeli 

produk mobil Toyota Agya, hal ini terkait dengan usaha perusahaan 

dalam pelayanan kepada konsumen. 

j. Kemampuan perusahaan dalam mengakses produk mobil Toyota Agya 

untuk memberikan layanan lebih kepada konsumen, hal ini terkait 

dengan inovasi, teknologi baru, atau kombinasi dari kedua hal tersebut. 

k. Penciptaan nilai yang dilakukan perusahaan dengan memberikan 

kenyamanan atau kegunaan kepada konsumen melalui produk mobil 

Toyota Agya dan layanan yang diberikan. 
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2. Kesesuaian value proposition produk mobil Toyota Agya yang ditawarkan 

oleh perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo dengan nilai yang 

dipersepsikan konsumen di Kota Malang. 

a. Kesesuaian terkait dengan sifat baru pada mobil Toyota Agya yang 

diciptakan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dengan persepsi konsumen. 

b. Kesesuaian terkait dengan kinerja mobil Toyota Agya yang diciptakan 

oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dengan persepsi konsumen. 

c. Kesesuaian terkait dengan penyesuaian pada mobil Toyota Agya untuk 

memenuhi kebutuhan spesifik konsumen yang diciptakan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo dengan persepsi konsumen. 

d. Kesesuaian terkait dengan memberikan kemudahan dalam menyelesaikan 

pekerjaan atau urusan konumen pada mobil Toyota Agya yang diciptakan 

oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dengan persepsi konsumen. 

e. Kesesuaian terkait dengan desain pada mobil Toyota Agya yang 

diciptakan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dengan persepsi konsumen. 

f. Kesesuaian terkait dengan nilai merek pada mobil Toyota Agya yang 

diciptakan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dengan persepsi konsumen. 

g. Kesesuaian terkait dengan penawaran harga mobil Toyota Agya yang 

ditentukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dengan persepsi konsumen. 

h. Kesesuaian terkait dengan pengurangan biaya atau diskon pada mobil 

Toyota Agya yang ditentukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dengan 

persepsi konsumen. 
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i. Kesesuaian terkait dengan pengurangan risiko pada mobil Toyota Agya 

yang diciptakan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dengan persepsi 

konsumen. 

j. Kesesuaian terkait dengan kemudahan dalam mengakses mobil Toyota 

Agya yang diciptakan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dengan persepsi 

konsumen. 

k. Kesesuaian terkait dengan kenyamanan dalam menggunakan mobil 

Toyota Agya yang diciptakan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dengan 

persepsi konsumen. 

3. Pengembangan value proposition dari produk mobil Toyota Agya yang 

dapat digunakan sebagai strategi pemasaran dengan keterkaitan dalam 

strategi bauran pemasaran dengan strategi STP (Segmenting, Targeting, 

Positioning). 

a. Strategi bauran pemasaran sebagai strategi pemasaran dengan empat 

elemen dalam bauran pemasaran, yaitu: 

1) Strategi produk, hal ini berkaitan dengan Ragam produk, Kualitas, 

desain, fitur, nama merek, kemasan, ukuran, layanan, jaminan, dan 

pengembalian; 

2) Strategi Harga, hal ini berkaitan dengan harga terdaftar, diskon, 

potongan harga, periode pembayaran, dan syarat kredit; 

3) Strategi promosi, hal ini berkaitan dengan promosi penjualan, 

periklanan, tenaga penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran 

langsung; 
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4) Strategi tempat, hal ini berkaitan dengan saluran, cakupan, pilihan, 

lokasi, persediaan, dan transportasi. 

b. Strategi STP (Segmenting, Targeting, Positioning). 

1) Strategi Segmenting yang meliputi tujuh langkah dalam proses 

segmentasi, yaitu: 

a) Segmentasi berdasarkan kebutuhan; 

b) Identifikasi segmen; 

c) Daya tarik segmen; 

d) Profitabilitas segmen; 

e) Positioning segmen; 

f) Acid Test; 

g) Strategi Bauran Pemasaran. 

2) Strategi targeting yang berkaitan dengan pemilihan lima pola seleksi 

pasar sasaran, yaitu di antaranya adalah: 

a) Konsentrasi segmen tunggal; 

b) Spesialisasi selektif; 

c) Spesialisasi produk; 

d) Spesialisasi pasar; 

e) Cakupan pasar penuh. 

c. Strategi positioning yang berkaitan dengan titik paritas kategori dan titik 

paritas kompetitif. 
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C. Pemilihan Lokasi Penelitian dan Situs Penelitian 

Lokasi penelitian merupakan tempat dilakukan penelitian dan tempat 

untuk memperoleh data yang dibutuhkan oleh peneliti yang sesuai dengan tema, 

judul, masalah penelitian, fokus penelitian yang telah ditetapkan. Situs penelitian 

merupakan keadaan atau situasi yang dapat ditangkap oleh peneliti untuk 

memperoleh data sebernarnya yang diperlukan dalam penelitian pada obyek 

penelitian. Pemilihan lokasi dan situs penelitian merupakan hal yang berpengaruh 

dalam memperoleh data. 

Lokasi penelitian yang dipilih oleh peneliti adalah AUTO2000 Malang 

Sutoyo yang terletak di Jalan Letjend Sutoyo No. 25 Malang. Situs penelitian 

pada penelitian ini adalah divisi pemasaran pada AUTO2000 Malang Sutoyo dan 

pengguna mobil Toyota Agya di Kota Malang. Adapun alasan dalam pemilihan 

lokasi dan situs penelitian ini adalah berlandaskan alasan karena perusahaan 

tersebut merupakan salah satu kantor cabang resmi yang memasarkan produk 

Toyota Agya di Kota Malang sehingga mengetahui value proposition yang 

terdapat pada obyek penelitian. Alasan pemilihan situs penelitian pada pengguna 

mobil Agya di Kota Malang adalah karena pengguna yang merupakan konsumen 

mengetahui mengenai value proposition produk mobil Toyota Agya dan 

memenuhi ketentuan untuk mendapatkan persepsi konsumen mengenai produk 

tersebut. 

D. Jenis dan Sumber Data 

Menurut Lofland dan Lofland (1984:47) dalam Moleong (2014:157) 

menyatakan bahwa sumber data dalam penelitian kualitaif adalah kata-kata dan 
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tindakan, selebihnya adalah data tambahan seperti dokumen dan lain-lain. 

Penelitian ini merupakan penelitian dengan pendekatan kualitatif yang 

menggunakan metode wawancara sebagai pengumpulan data primer, sehingga 

informan merupakan sumber data dalam penelitian. Data sekunder dalam 

penelitian ini didapatkan dengan mendatangi lokasi penelitian yang dapat 

memberikan data-data sekunder sebagai pendukung dalam penelitian. Sumber 

data dalam penelitian ini adalah informan, dokumen, serta tempat dan peristiwa. 

Berikut merupakan penjelasan sumber data dalam penelitian ini. 

1. Informan 

Menentukan informan dilakukan dengan melakukan pengamatan 

terlebih dahulu dan pra riset, hal ini dilakukan untuk lebih mengenali lokasi 

dan situs penelitian sehingga dapat memudahkan kegiatan penelitian yang 

sesuai dengan fokus penelitian. Selanjutnya adalah memilih informan yang 

menguasai permasalahan yang teliti. Pertimbangan dalam memilih informan 

dalam penelitian ini adalah Senior Sales Executive AUTO2000 Malang Sutoyo, 

yaitu Bapak Slamet Widodo sebagai pihak perusahaan yang mengetahui 

tentang value proposition yang terkandung pada mobil Toyota Agya. Selain 

itu, informan lain adalah tiga konsumen AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu 

saudara Dyna, Ibu Fitrilia, dan Bapak Mahfud yang juga merupakan pengguna 

mobil Toyota Agya yang dianggap merasakan elemen-elemen value 

proposition dari mobil Toyota Agya yang diberikan oleh perusahaan. Hal ini 

dilakukan dengan tujuan untuk memudahkan memperoleh informasi dalam 

penelitian. 
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2. Dokumen 

Teknik dokumentasi yang digunakan dalam penelitian ini merupakan 

teknik pengumpulan data melalui bahan-bahan yang tertulis. Hal ini dapat 

berupa peraturan yang dikeluarkan oleh pemerintah yang berhubungan dengan 

kebijakan LCGC dan data penjualan mobil Toyota Agya di Kota Malang. 

Tujuan menggunakan teknik dokumentasi adalah untuk melengkapi informasi 

dalam penelitian dan mendapatkan data yang akurat. 

3. Tempat dan Peristiwa 

Tempat dan peristiwa sebagai sumber data diperoleh dari kegiatan 

observasi. Kegiatan observasi langsung dilakukan pada tempat dan peristiwa 

yang berhubungan dengan pengembangan value proposition dalam 

menetapkan strategi pemasaran. Hal ini digunakan sebagai sumber data 

tambahan dalam penelitian. 

Menurut Arikunto (2013:172) menyatakan bahwa sumber data dalam 

penelitian adalah subyek dari mana data diperoleh. Data primer dan data 

sekunder merupakan jenis data yang diperoleh dalam penelitian ini. Berikut ini 

adalah penjelasan data-data tersebut. 

1. Data Primer 

Maholtra (2005:120) menyatakan bahwa data primer adalah data yang 

dibuat peneliti untuk maksud khusus menyelesaikan masalah riset. Data primer 

merupakan data yang diupayakan sendiri oleh peneliti untuk mendapatkan data 
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tersebut. Data primer diperoleh dari informan yang berkepentingan dalam 

penelitian, yaitu: 

a. Bapak Slamet Widodo sebagai Senior Sales Executive AUTO 2000 

Malang Sutoyo, wawancara dilakukan pada tanggal 6 Februari 2015; 

b. Konsumen mobil Toyota Agya dari AUTO2000 Malang Sutoyo dan 

merupakan pengguna mobil Toyota Agya, yaitu saudara Dyna yang 

wawancara dilakukan pada tanggal 18 Februari 2015, Ibu Fitrilia yang 

wawancara dilakukan pada tanggal 23 Februari 2015, dan Bapak Mahfud 

wawancara dilakukan pada tanggal 24 Februari 2015. 

2. Data Sekunder 

Menurut Maholtra (2005:121) data sekunder adalah data yang 

dikumpulkan untuk maksud selain menyelesaikan masalah yang dihadapi. Data 

sekunder merupakan data yang peneliti tidak perlu untuk mengusahakan untuk 

mendapatkan data tersebut. Data sekunder dalam penelitian ini meliputi: 

a. Peraturan Menteri Perindustrian Republik Indonesia Nomor 33/M-

IND/PER/7/2013 tentang Pengembangan produksi Kendaraan Bermotor 

Roda Empat yang Hemat Energi dan Harga Terjangkau. 

b. Data penjualan mobil Toyota Agya dari AUTO 2000 Malang Sutoyo; 

c. Dokumen mengenai gambaran perusahaan; 

d. Dokumen mengenai produk mobil Toyota Agya. 

E. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan cara yang digunakan oleh peneliti 

untuk memperoleh informasi dalam penelitian. Terdapat beberapa prinsip dalam 
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pengumpulan data penelitian kualitatif yang dikemukakan Gunawan (2014:142). 

Pertama, menggunakan multisumber bukti, menggunakan banyak informan dan 

memperhatikan sumber-sumber bukti lain. Kedua, Menciptakan data dasar studi 

kasus, mengorganisir dan mengoordinasikan data yang telah terkumpul. Ketiga, 

memelihara rangkaian bukti. Teknik pengumpulan data yang digunakan oleh 

peneliti dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Wawancara 

Wawancara dilakukan untuk memperoleh data atau informasi yang 

lebih jelas dari informan yang dipilih. Nasution (2007:113) menyatakan bahwa 

wawancara atau interview adalah suatu bentuk komunikasi verbal jadi 

semacam percakapan yang bertujuan memperoleh informasi. Wawancara yang 

dilakukan dalam penelitian ini adalah teknik wawancara mendalam (in-depth 

interview). Peneliti merupakan figur yang terpenting dalam keberhasilan proses 

dari wawancara mendalam. Maholtra (2005:176) menyatakan apa yang harus 

dilakukan oleh pewawancara dalam wawancara mendalam, yaitu: 

a) Menghindari tampil superior sehingga mampu membuat responden 

merasa nyaman; 

b) Menjaga jarak dan obyektif, namun tetap ramah; 

c) Mengajukan pertanyaan dengan cara yang informatif; 

d) Tidak menerima jawaban singkat “ya” atau ”tidak”; 

e) Meneliti responden. 

 

Peneliti melakukan wawancara kepada pihak-pihak yang 

berkepentingan dalam penelitian ini. Pihak berkepentingan yang dimaksud 

adalah orang mengetahui value proposition dari obyek penelitian, yaitu Bapak 

Slamet Widodo sebagai Senior Sale Executive AUTO 2000 Malang Sutoyo. 

Informan lain adalah tiga konsumen AUTO 2000 Malang Sutoyo, yaitu 
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saudara Dyna, Ibu Fitrilia, dan Bapak Mahfud yang merupakan pengguna 

mobil Toyota Agya di Kota Malang. 

2. Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data dengan 

mempelajari suatu kajian yang berhubungan dengan penelitian. Dokumen pada 

penelitian ini digunakan untuk menunjang penelitian yang dilakukan.  

Dokumen sebagai data dalam penelitian ini adalah Peraturan Menteri 

Perindustrian Republik Indonesia Nomor 33/M-IND/PER/7/2013, data 

penjualan mobil Toyota Agya dari AUTO 2000 Malang Sutoyo, dokumen 

mengenai gambaran perusahaan, dan dokumen mengenai produk mobil Toyota 

Agya.  

3. Observasi 

Observasi merupakan teknik pengamatan yang berhubungan dengan 

tempat dan peristiwa penelitian yang digunakan untuk memperkaya penelitian 

sebagai sumber data tambahan. Menurut Gunawan (2014:144) menyatakan 

bahwa observasi dilakukan dengan pelatihan yang memadai dan persiapan 

yang lengkap dan teliti sebagai metode ilmiah untuk dapat memberikan data 

yang akurat dan bermanfaat. Teknik observasi membantu penelitian dengan 

memberikan informasi mengenai aktivitas informan yang dapat dimungkinkan 

enggan untuk memberikan jawaban tertentu pada saat wawancara. 

F. Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian adalah alat bantu yang digunakan oleh peneliti 

dalam mengumpulkan data agar dapat dikerjakan dengan lebih mudah dan data 
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yang dikumpulkan tidak sulit untuk diolah (Arikunto, 2013:194). Kegiatan 

penelitian ini, instrumen penelitian yang digunakan adalah sebagai berikut. 

1. Peneliti  

Peneliti merupakan aspek yang paling penting dalam penelitian 

kualitatif. Hal ini dikarenakan peneliti sebagai penentu dari skenario penelitian. 

Moleong (2014:163) menyatakan bahwa terdapat dua hal yang menjadi ciri 

khas dari penelitian kualitatif, yaitu: 

a) Pengamatan berperan serta, yaitu menceritakan kepada peneliti apa yang 

dilakukan oleh orang-orang dalam situasi peneliti memperoleh 

kesempatan mengadakan pengamatan (Moleong, 2014:164); 

b) Manusia sebagai instrumen penelitian, yaitu peneliti merupakan 

perencana, pelaksana pengumpulan data, analisis, penafsir data dan 

pelapor hasil penelitian (Moleong, 2014:168). 

2. Pedoman Wawancara 

Pedoman Wawancara (interview guide) adalah suatu panduan 

wawancara yang mengarahkan  kegiatan wawancara agar dapat memperoleh 

data yang tepat dalam penelitian. Hal ini berkaitan dengan daftar pertanyaan 

yang diajukan kepada informan. Pedoman wawancara berguna untuk 

kelengkapan dalam kegiatan penelitian. 

3. Pedoman Dokumentasi 

Pedoman dokumentasi adalah acuan dalam proses dokumentasi 

penelitian. Hal ini berkaitan dengan dokumen perusahaan yang berhubungan 

atau yang dapat menunjang penelitian ini. Dokumen yang diperlukan adalah 

mengenai gambaran umum perusahaan, visi dan misi, tujuan, struktur 

perusahaan, volume penjualan mobil Toyota Agya, dan spesifikasi mobil 

merek Toyota Agya. 
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4. Alat Pendukung Penelitian 

Terdapat beberapa alat yang membantu dalam melakukan 

keberlangsungan penelitian, yaitu tape recorder, alat ulis, dan buku catatan. 

Tape recorder digunakan untuk merekan semua percakapaan pada proses 

wawancara berlangsung. Penggunaan tape recorder harus diberitahukan dahulu 

kepada informan agar tidak keberatan dengan adanya alat tersebut. Alat tulis 

dan buku catatan dipergunakan untuk mencatat data-data dokumen dan 

informasi yang diperlukan dalam penelitian. 

G. Metode Analisis 

Analisis data dalam penelitian digunakan untuk menentukan arti data 

yang dikumpulkan. Bogdan dalam Sugiyono (2008:427) menyatakan bahwa 

Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis data yang 

diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan, serta temuannya dapat 

diinformasikan kepada orang lain. Adapun analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah analisis interaktif. 

Analisis interaktif ini merupakan teknik analisis yang dikemukakan oleh 

Miles dan Huberman yang dapat dilihat pada gambar 10. Menurut Miles dan 

Huberman terdapat tiga komponen dalam analisis ini. Tiga komponen tersebut 

adalah reduksi data (data reduction), penyajian data (data display), dan penarikan 

serta penyajian kesimpulan (drawing dan verifying conclusion). Berikut 

merupakan penjelasan dari komponen analisis interaktif. 

 

 



58 
 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 10. Komponen dalam Analisis Data Model Interaktif (Miles dan 

Huberman, 1992) 

Sumber: Gunawan ( 2014:211) 

 

1. Reduksi Data (Data Reduction) 

Reduksi data pada analisis data interaktif dilakukan dengan 

membuang data yang diperoleh. Hal ini dapat diartikan bahwa data yang tidak 

diperlukan tidak digunakan secara asal. Pembuangan data yang tidak 

digunakan merupakan upaya yang dilakukan oleh peneliti selama analisis data 

yang dilakukan dan merupakan langkah yang tidak terpisah dari proses analisis 

data (Pawito, 2008:104). 

Menurut Pawito (2008:104-105) terdapat tiga langkah yang terdapat 

pada reduksi data, yaitu: 

a. Tahap yang melibatkan langkah-langkah dari editing, pengelompokkan, 

dan meringkas data; 

b. Tahap kedua merupakan tahap di mana peneliti menyusun kode-kode dan 

catatan-catatan (memo) tentang berbagai hal yang mengarah pada 

teorisasi yang berhubungan dengan data yang ditemui dalam analisis 

data. Selain itu, juga yang berkenaan dengan aktivitas serta proses-proses 

sehingga peneliti dapat menemukan tema-tema, kelompok-kelompok, 

dan pola-pola data; 

Data 
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Data 
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Conclutions: 
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c. Pada tahap terakhir dalam reduksi data (data reduction) adalah 

peneliti menyusun rancangan konsep-konsep (mengupayakan 

konseptualisasi) serta penjelasan-penjelasan yang berkenaan dengan 

tema, pola, atau kelompok-kelompok data bersangkutan. 

 

Setelah wawancara dalam penelitian ini dilakukan, jawaban dari 

informan dipilih secara selektif. Jawaban yang dipilih adalah terkait dengan 

fokus penelitian. Hal ini mengindikasikan bahwa tidak menggunakan data yang 

tidak sesuai berkontribusi dalam penelitian. Tujuan dari penggunaan data yang 

sesuai adalah untuk memfokuskan pada proses penelitian dan memudahkkan 

analisis data selanjutnya. 

2. Penyajian Data (Data Display) 

Komponen yang kedua dalam analisis interaktif adalah Penyajian 

Data. Komponen ini melakukan kegiatan mengorganisasikan data. Kegiatan ini 

adalah menjalin suatu kelompok data yang satu dengan kelompok data yang 

lain sehingga seluruh data yang dianalisis dilibatkan agar menjadi satu 

kesatuan (Pawito, 2008 : 105-106). 

Data yang digunakan dalam penelitian disajikan menurut indikator 

teori pada fokus penelitian. Pengkodean data dilakukan berdasarkan konsep 

yang telah dipahami, yaitu konsep value proposition dan strategi pemasaran. 

Hal ini dilakukan untuk mendapat hasil penelitian yang sesuai dengan tujuan 

penelitian.  

3. Penarikan Serta Penyajian Kesimpulan (Drawing and Verifying 

Conclusion) 

Tahap ini merupakan tahap terakhir dari analisis interaktif. Menurut 

Miles dan Huberman (1992) dalam Gunawan (2014:211) menyatakan bahwa 
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pemaparan data atau penyajian data sebagai sekumpulan yang tersusun dan 

memberi kemungkinan adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan 

tindakan. 

Data yang telah dianalisis dan disesuaikan dengan fokus penelitian 

ditarik menjadi suatu kesimpulan. Kesimpulan ini menjabarkan mengenai 

temuan yang diperoleh dari kegiatan penelitian yang telah berlangsung dan 

dapat menjawab rumusan masalah yang telah ditentukan. Tujuan analisis data 

pada penelitian ini mengarah pada adanya pengembangan value proposition 

yang diperoleh dari mobil Toyota Agya yang selanjutnya dirumuskan menjadi 

strategi pemasaran. 

H. Uji Keabsahan Data 

. Data yang sudah terkumpul merupakan modal awal yang sangat 

berharga dalam penelitian, dari data terkumpul akan dilakukan analisis yang 

digunakan sebagai bahan masukan untuk penarikan kesimpulan (Gunawan, 

2014:216). Diperlukan adanya uji keabsahan data yang menunjukkan bahwa data 

yang diperoleh dalam penelitian dapat dianalisis dan ditarik kesimpulan sesuai 

dengan tujuan penelitian. Empat kriteria yang digunakan dalam pengujian 

keabsahan data (Gunawan, 2014:217) adalah derajat kepercayaan (credibility), 

keteralihan (transferability), kebergantungan (dependability), dan kepastian 

(comfirmability).  

1. Derajat kepercayaan (credibility), pada dasarnya digunakan untuk 

menggantikan konsep validitas dari penelitian kuantitatif. 

2. Keteralihan (transferability), berbeda dengan homogenitas dari penelitian 

kuantitatif. 
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3. kebergantungan (dependability), dapat dikatakan sebagai suatu reabilitas 

dalam penelitian kuantitatif. 

4. Kepastian (comfirmability), merupakan konsep objektivitas dari 

penelitian kuantitatif. 

 

Salah satu cara dalam menguji keabsahan data pada penelitian kualitatif 

adalah uji kredibiitas. Uji kredibilitas dilakukan untuk menguji ketepatan dan 

keakuratan data. Penelitian ini menggunakan triangulasi sebagai acuan dalam 

mendapatkan data yang tepat dan akurat. Triangulasi merupakan pengujian 

kebsahan data yang digunakan dalam penelitian ini. Menurut Moleong (2014:330) 

triangulasi merupakan teknik pemeriksaan data yang memanfaatkan sesuatu yang 

lain di luar data itu untuk keperluan pengecekan atau sebagai pembanding 

terhadap data itu. Triangulasi yang digunakan dalam penelitian ini merupakan 

suatu teknik untuk memeriksa data yang telah dikumpulkan untuk penarikan 

kesimpulan 

Denzim (1978) dalam Moleong (2014:330) menyatakan bahwa terdapat 

empat macam triangulasi sebagai teknik pemeriksaan yang memanfaatkan 

penggunaan sumber, motode, penyidik, dan teori. Penelitian ini menggunakan 

triangulasi sumber dengan teknik pengumpulan data wawancara mendalam. 

Sumber data wawancara diperoleh dari Senior Sales Executive perusahaan 

AUTO2000 Malang Sutoyo dan tiga konsumen konsumen mobil Toyota Agya 

dari AUTO2000 Malang Sutoyo. 

Patton (1987:331) dalam Moleong (2014:330) menyatakan bahwa 

triangulasi dengan sumber berarti membandingkan dan mengecek balik derajat 

kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda 

dalam penelitian kualitatif. Pemahaman mengenai triangulasi sumber yang lain 
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dikemukakan oleh Sugiyono (2008:423) adalah untuk dalam mendapatkan dari 

sumber yang berbeda dengan teknik yang sama yang dapat dilihat pada Gambar 

11. Selanjutnya jawaban infoman pertama, yaitu Senior Sales Executive 

AUTO2000 Sutoyo Malang akan disesuaikan dengan jawaban dari konsumen. 

Terdapat tiga konsumen mobil Toyota Agya sebagai informan yang akan 

disinkronisasikan jawaban-jawaban dari informan tersebut menjadi data untuk 

ditarik menjadi kesimpulan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 11. Triangulasi sumber pengumpulan data (satu teknik 

pengumpulan data pada bermacam-macam sumber data A, B, C) 

Sumber: Sugiyono (2008:424) 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Umum Perusahaan 

1. Sejarah Perusahaan 

a. Sejarah PT. Astra Internasional, Tbk 

PT Astra International, Tbk didirikan pertama kali pada tanggal 20 

Februari 1957 dengan nama PT Astra International Incorporation (AII). 

Perusahaan ini didirikan oleh Drs. Tjia Kian Tie (Alm), Wiliam Soerjadja 

(Tjia Kiang Liong), dan E. Hariman (Liem Peng Hong). PT Astra 

International, Tbk bergerak dalam bidang usaha ekspor impor hasil bumi, 

inventaris alat-alat kereta api untuk PKA (sekarang PJKA), serta bahan-

bahan untuk proyek pengembangan PLTA Jatiluhur. PT. Astra International 

Incorporation (AII) pada tanggal 1 Juli 1969 mendapatkan pengakuan resmi 

dari Pemerintah Republik Indonesia sebagai agen tunggal kendaraan 

bermotor merek Toyota untuk seluruh wilayah Indonesia. Tahun 1970 PT 

Astra International Incorporation (AII) membentuk Toyota Division yang 

menangani distributor dan pemasaran kendaraan merek Toyota.  

Pada tahun 1971 didirikan perusahaan baru yang diberi nama PT 

Toyota Astra Motor (TAM) yang merupakan kerjasama antara Indonesia 

dengan Jepang. Perusahaan dari pihak Jepang adalah Toyota Motor 

Company LTD dan Toyota Sales Company LTD. Sedangkan dari pihak 

Indonesia adalah PT Astra Incorporation dan Toyota Motor Company. 

Kegiatan PT Toyota Astra Motor adalah mengimpor mobil-mobil merek 
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Toyota dalam keadaan Completely Knock Down (CKD) dari Jepang dan 

merakitnya di PT Multi Astra serta menyalurkan pada dealer-dealer utama 

di Indonesia. Selain sebagai agen tunggal, PT Toyota Astra Motor juga 

bergerak sebagai importir suku cadang untuk mobil-mobil merek Toyota. 

Tanggal 1 Januari 1976 didirikan PT Astra Motor Sales (AMS) 

berdasarkan Akta Notaris Kartini Mulyadi, SH. No. 195 tanggal 30 Juli 

1975 dan No. 52 tanggal 10 Oktober 1975. PT Astra Motor Sales sejak saat 

itu menjadi penyalur utama mobil merek Toyota dan memiliki puluhan 

kantor cabang. Selanjutnya, pada bulan Maret 1990 PT Astra Motor Sales 

telah menjual sahamnya (go public) dan pada saat yang bersamaan, PT 

Astra Motor Sales yang berada di Jalan Asia Afrika 125, Bandung diubah 

menjadi PT Astra International Toyota Divisions. Tanggal 19 Februari 

1991, PT Astra International Toyota Divisions berubah menjadi PT. Astra 

International, Tbk–TSO (Toyota Sales Operation) cabang Bandung atau 

lebih dikenal dengan nama AUTO2000.  

AUTO2000 adalah jaringan jasa penjualan, perawatan, perbaikan 

dan penyediaan suku cadang Toyota yang manajemen perusahaan ditangani 

penuh oleh PT Astra International, Tbk-TSO. AUTO2000 berdiri pada 

tahun 1975 dengan nama Astra Motor Sales, dan pada tahun 1989 berubah 

nama menjadi AUTO2000. Perusahaan ini merupakan main dealer Toyota 

terbesar di Indonesia, yang menguasai antara 70-80% dari total penjualan 

Toyota. Aktivitas bisnis AUTO2000 yang berhubungan dengan PT Toyota 

Astra Motor yang menjadi Agen Tunggal Pemegang Merek (ATPM) 
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Toyota. AUTO2000 adalah dealer resmi Toyota bersama empat dealer 

resmi Toyota yang lain. 

AUTO2000 memiliki cabang yang tersebar diseluruh Indonesia. 

AUTO2000 memiliki 91 cabang (disebut Direct) dan 87 dealer (disebut 

InDirect) yang tersebar di seluruh Indonesia yang mewakili penjualan 

AUTO2000 di seluruh Indonesia. 87 bengkel milik AUTO2000 merupakan 

yang terbesar dan terlengkap di Asia Tenggara. Disamping itu AUTO2000 

juga memiliki 596 partshop yang menjamin keaslian suku cadang produk 

Toyota. Masing-masing cabang berdiri dan dalam kegiatan operasional yang 

bertanggungjawab langsung ke kantor pusat PT Astra International, Tbk-

Toyota yang beralamat di Jl. Gaya Motor III No. 3 Sunter II Jakarta Utara. 

b. Sejarah AUTO2000 di Malang dan AUTO2000 Malang Sutoyo 

Sejarah AUTO2000 Malang dimulai dengan berdiri Astra Motor 

Sales (AMS) perwakilan Malang, yang merupakan nama lama dari 

AUTO2000 Malang. Pendirian Astra Motor Sales Surabaya pada tahun 

1977 dengan status perwakilan cabang Astra Motor cabang Surabaya. Awal 

pertama berdiri perusahaan ini hanya memiliki dua departemen, yaitu. 

1) Sales department, yang memiliki fungsi dan tugas menjual unit 

kendaraan Toyota.  

2) Part department, yang memiliki fungsi dan tugas dalam pengadaan 

dan pemasaran suku cadang kendaraan Toyota di Kota Malang dan 

sekitarnya.  
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Pelayanan service terhadap kendaraan Toyota saat itu dilimpahkan 

atau mengangkat bengkel perwakilan Astra yaitu Aseli Motor di Jalan 

Basuki Rachmat, Malang. Tempat tersebut pada tahun 1977-1979 adalah 

milik Aseli Motor. PT Astra Motor Sales pindah sewa tempat ke Jalan Jaksa 

Agung Suprapto 91, Malang dan tempat lama digunakan oleh dealer asli 

Aseli Motor pada tahun 1979.  

PT Astra Motor Sales perwakilan Malang berubah status 

perusahaan menjadi cabang resmi PT Astra Motor Sales yang sekaligus 

merupakan anak perusahaan dari PT Toyota Astra International 

Incorporation Jakarta pada tahun 1982. Bersamaan dengan hal ini, 

pengembangan secara structural yang menyebabkan muncul departemen-

departemen baru di dalam perusahaan ini. Adapun departemen-departemen 

tersebut adalah sebagai berikut: 

1) Sales Department; 

2) Part Department; 

3) Service Department; 

4) Administration Department; 

AUTO2000 Malang Sutoyo berdiri pada bulan Mei tahun 1982 di 

Jalan Letjend Sutoyo No 25, Malang dengan Kepala Cabang pertama kali 

saat itu adalah Bapak Sumaryanto, sedangkan kepala administrasi adalah 

Bapak Bagio, dan Kepala Bengkel Bapak Wawan S. Pergantian pimpinan 

terjadi setiap tiga tahun sekali. PT Astra International, Tbk–TSO Cabang 
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Malang Sutoyo adalah perusahaan yang bergerak di bidang otomotif, sevis, 

dan penyediaan suku cadang Toyota. 

2. Struktur Organisasi Perusahaan 

Perusahaan yang ingin mencapai visi, misi, dan tujuan yang telah 

ditentukan. Pencapaian tersebut dapat terwujud dengan adanya struktur 

organisasi yang merupakan pembagian tugas atau job description masing-

masing karyawan. Hal ini menjadikan karyawan dapat memahami tugas dan 

tanggungjawab masing-masing dan pada akhirnya pelaksanaan usaha dapat 

berjalan teratur dan terkoordinir. Gambar 12 adalah struktur organisasi dari 

AUTO2000 Malang Sutoyo. 

 

Gambar 12. Struktur Organisasi AUTO2000 Malang Sutoyo 
Sumber: AUTO2000 Malang Sutoyo, data diolah (2014). 

 

Adapun tugas dan wewenang masing-masing bagian dalam struktur 

organisasi di AUTO2000 Malang Sutoyo adalah. 
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a. Kepala Cabang  

1) Sebagai pimpinan utama para staf PT. Astra International Tbk – 

AUTO2000 Malang Sutoyo, 

2) Bertanggungjawab atas kemajuan perusahaan PT. Astra International, 

Tbk – AUTO2000 Malang Sutoyo, 

3) Bertanggungjawab atas kelancaran kegiatan operasional PT. Astra 

International, Tbk – AUTO2000 Malang Sutoyo. 

b. CRC (Customer Relation Coordinator) 

1) Bertanggungjawab kepada kepala cabang, 

2) Bertanggungjawab atas kelancaran penjualan kendaraan, 

3) Bertanggungjawab atas semua peralatan kantor, 

4) Bertanggungjawab atas semua kelancaran pemasaran. 

c. Kepala Administrasi (Administration Head / ADH) 

1) Bertanggungjawab kepada kepala cabang, 

2) Bertanggungjawab atas semua kelancaran BPKB dan STNK mobil 

yang terjual, 

3) Bertanggungjawab pada bagian departemen administrasi. 

d. Administrasi Unit  

1) Bertanggungjawab kepada kepala administrasi, 

2) Bertanggungjawab atas masuknya order pembelian mobil Toyota, 

3) Bertanggungjawab atas pengajuan pembuatan STNK dan BPKB 

mobil Toyota. 
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e. Administrasi Part Indirect 

1) Bertanggungjawab kepada kepala administrasi, 

2) Bertanggungjawab terhadap semua kelengkapan spare part. 

f. Administrasi Gudang Bahan 

1) Bertanggungjawab kepada kepala administrasi, 

2) Bertanggungjawab terhadap segala hal yang berkaitan dengan 

persediaan bahan dan peralatan bengkel. 

g. Administrasi Bengkel 

1) Bertanggungjawab terhadap kepala administrasi, 

2) Bertanggungjawab terhadap kelengkapan administrasi pada bagian 

bengkel. 

h. Administrasi Service  

1) Bertanggungjawab kepada kepala administrasi, 

2) Bertanggungjawab terhadap order yang masuk dari mobil-mobil yang 

akan diservis. 

i. Kasir 

1) Bertanggungjawab kepada kepala administrasi, 

2) Bertanggungjawab terhadap setiap pembayaran atau penerimaan uang 

dan mencatat setiap transaksi, 

3) Bertanggungjawab dengan urusan yang berkaitan dengan lembaga 

keuangan seperti Bank. 

j. PGA (Personal General Affair) 

1) Bertanggungjawab terhadap kepala administrasi, 
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2) Bertanggungjawab terhadap berbagai urusan administrasi 

kepersonaliaan, dan memonitor pelaksanaan hal tersebut, 

k. Sales Supervisor atau Supervisor Unit 

1) Bertanggungjawab kepada kepala cabang, 

2) Bertanggungjawab atas penjualan produk (mobil) , 

3) Bertanggungjawab atas segala bentuk promosi dan program-program 

khusus, 

4) Menjalin kerjasama dengan perusahaan-perusahaan. 

l. Salesman 

1) Bertanggungjawab terhadap Sales Supervisor, 

2) Bertanggungjawab atas penjualan produk (mobil), 

3) Bertugas menjalankan program khusus, 

4) Bertugas menjalankan kegiatan promosi. 

m. Sales Counter 

1) Bertanggungjawab kepada Sales Supervisor, 

2) Bertanggungjawab terhadap penjualan produk di counter, 

3) Bertugas menjalankan program khusus, 

4) Bertugas menjalankan kegiatan promosi. 

n. Kepala Bengkel 

1) Bertanggungjawab kepada kepala cabang, 

2) Bertanggungjawab atas semua proses perbaikan, servis mobil yang 

masuk maupun yang telah selesai diperbaiki, dan pergantian spare 

part kendaraan, 
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3) Memberitahu kepada konsumen apa yang akan dilakukan dalam 

proses perbaikan dan kerusakan apa saja yang terjadi pada kendaraan 

tersebut. 

o. Instruktur 

1) Bertanggungjawab kepada kepala bengkel, 

2) Mengembangkan technical skill dari mekanik, sesuai dengan 

perencanaan dan kebutuhan yang ada untuk meningkatkan pelayanan 

bengkel. 

p. Partman 

1) Bertanggungjawab kepada kepala bengkel, 

2) Bertugas menyediakan spare parts untuk bengkel atas permintaan 

mekanik, 

3) Bertanggungjawab terhadap spare parts stock yang ada di gudang. 

q. Pembagian Tugas Mekanik (PTM) 

1) Bertanggungjawab kepada kepala bengkel, 

2) Bertanggung jawab terhadap pembagian tugas mekanik. 

r. Service Advisor  

1) Bertanggungjawab kepada kepala bengkel, 

2) Bertugas menerima mobil yang akan diperbaiki dan keluhan dari 

konsumen, 

3) Bertanggungjawab untuk memberitahukan kepada konsumen apa saja 

yang dilakukan atau pergantian alat-alat mobil dan kerusakan apa saja 

yang terjadi pada kendaraan tersebut.  
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s. Mekanik 

1) Bertanggungjawab terhadap service advisor,  

2) Memperbaiki mobil yang masuk bengkel. 

t. Pray Delivery Stock (PDS) 

1) Bertanggungjawab terhadap instruktur, 

2) Bertanggungjawab terhadap mobil-mobil yang siap dikirim ke 

konsumen yang membeli. 

u. Koordinator THS (Toyota Home Service) 

1) Bertanggungjawab terhadap instruktur. 

2) Bertanggungjawab terhadap mekanik THS, 

3) Bertugas mengawasi THS. 

v. Mekanik THS (Toyota Home Service) 

1) Bertanggungjawab kepada coordinator THS, 

2) Bertugas memperbaiki mobil konsumen yang mengalami kerusakan 

langsung ke tempat konsumen sesuai permintaan. 

w. Foreman 

1) Bertanggungjawab terhadap kepala bengkel, 

2) Bertanggungjawab terhadap hasil kerja teknisi/mekanik. 

x. Kepala part 

1) Bertanggungjawab kepada kepala cabang, 

2) Bertanggungjawab atas semua spareparts yang ada di gudang, 

3) Bertanggungjawab atas pengeluaran spareparts. 
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y. Partsales 

1) Bertanggungjawab kepada kepala part, 

2) Bertugas menjual spare parts ke bengkel-bengkel atas permintaan 

bengkel atau dealer tersebut. 

z. Customer Relationship 

1) Memastikan semua SOP pelayanan yang ada dapat dijalankan dengan 

baik dan benar sehingga konsumen puas dengan cara melakukan 

evaluasi, training, dan lain sebagainya, 

2) Memastikan fasilitas man power sesuai standard yang ada, 

3) Complain handling untuk serious problem, 

4) Collect VOC (Voice of Customer) dan melakukan analisa. 

3. Produk dan Jasa yang Ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

Produk yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo adalah 

berbagai produk mobil yang diproduksi oleh Toyota Astra Motor (TAM). 

AUTO2000 di seluruh Indonesia bertugas untuk menjual berbagai tipe mobil 

yang ditawarkan, tidak terkecuali pada perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo. 

Mobil yang ditawarkan adalah mobil dengan berbagai tipe dan pilihan 

transmisi manual atau automatic. Jenis mobil yang diproduksi oleh perusahaan 

Toyota adalah Sedan, Hatchback, MPV, SUV, dan Commercial. Adapun tipe-

tipe mobil yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo berdasarkan jenis 

mobil, yaitu adalah. 

a. Sedan, adalah mobil penumpang dengan kemewahan dan kemutakhiran 

teknologi terdepan, pilihan tipe mobil dapat dilihat pada gambar 13.  
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Gambar 13. Jenis Mobil Sedan yang ditawarkan oleh AUTO2000 

Malang Sutoyo. 

Sumber: website AUTO2000 

b. Hatchback, adalah mobil-mobil mini yang lincah dan praktis, sesuai 

untuk kondisi kota, pilihan tipe mobil dapat dilihat pada gambar 14. 

 
Gambar 14. Jenis Mobil Hatchback yang ditawarkan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo. 

Sumber: website AUTO2000 

c. MPV, adalah Alat transportasi andalan keluarga yang memuat lebih 

banyak penumpang dan barang, pilihan tipe mobil dapat dilihat pada 

gambar 15. 
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Gambar 15. Jenis Mobil MPV yang ditawarkan oleh AUTO2000 

Malang Sutoyo. 

Sumber: website AUTO2000 

 

d. SUV, adalah mobil yang efektif dalam mengangkut barang dan nyaman 

untuk membawa penumpang, pilihan tipe mobil dapat dilihat pada 

gambar 16. 

 
Gambar 16. Jenis Mobil SUV yang ditawarkan oleh AUTO2000 

Malang Sutoyo. 

Sumber: website AUTO2000 

e. Commercial, yaitu mobil dengan performa dan kehandalan yang sangat 

layak untuk menopang kegiatan perekonomian, pilihan tipe mobil dapat 

dilihat pada gambar 17. 
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Gambar 17. Jenis Mobil Commercial yang ditawarkan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo. 

Sumber: website AUTO2000 

 

Selain berbagai tipe produk mobil yang ditawarkan oleh AUTO2000 

Malang Sutoyo, juga terdapat jasa yang diberikan kepada konsumen. Jasa yang 

diberikan kepada konsumen merupakan layanan yang berhubungan dengan 

servis mobil yang telah dibeli konsumen. Hal ini dapat mempermudah 

konsumen untuk melakukan kepentingan untuk servis mobil di AUTO2000 

Malang Sutoyo. Adapun jasa yang diberikan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

adalah sebagai berikut. 

a. Booking Service, yaitu yang melakukan pemesanan servis melalui 

telepon 

b. Toyota Home Service (THS), yaitu perawatan dan pebaikan kendaraan 

Toyota di rumah konsumen. 
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4. Persaingan Dunia Bisnis LCGC 

Persaingan bisnis pada bidang otomotif semakin ketat, tidak terkecuali 

persaingan pada mobil murah dan ramah lingkungan atau biasa disebut dengan 

LCGC (Low Cost Green Car). Tidak dapat dipungkiri bahwa setiap orang 

membutuhkan sarana transportasi untuk menunjang kebutuhan mobilitas. 

Adanya mobil murah dan ramah lingkungan menjadi salah satu solusi untuk 

memiliki mobil dengan harga terjangkau bagi masyarakat Indonesia. Hal ini 

menuntut perusahaan untuk terus menjalankan strategi, salah satu cara tersebut 

adalah dengan mengembangkan value proposition yang dimiliki pada produk. 

Persaingan ini dirasakan di berbagai wilayah di Indonesia, salah 

satunya di Kota Malang yang menjadi wilayah tempat penelitian. Salah satu 

perusahaan yang berperan dalam persaingan bisnis ini adalah perusahaan 

AUTO2000 Malang Sutoyo sebagai tempat penelitian. AUTO2000 merupakan 

perusahaan yang memasarkan produk mobil yang bermerek Toyota dari PT 

Toyota Astra Motor (TAM). Toyota Agya merupakan mobil LCGC dari hasil 

pabrikan Toyota yang ikut serta dalam persaingan bisnis LCGC. Pabrikan lain 

berperan dalam menciptakan jenis mobil LCGC, yaitu PT ADM (Astra 

Daihatsu Motor) yang menciptakan mobil Daihatsu Ayla, PT Honda Prospect 

Motor yang menciptakan mobil Honda Brio Satya, PT Suzuki Indomobil 

Motor yang menciptakan mobil Zusuki Karimun Wagon R, dan PT Nissan 

Motor Indonesia yang menciptakan mobil Nissan Datsun GO+ serta Nissan 

Datsun GO. 
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Pesaing mobil Toyota Agya yang pertama adalah mobil Daihatsu Ayla 

yang dapat dikatakan sebagai mobil kembar dengan mobil Toyota Agya, hal ini 

dikarenakan bentuk, model yang sama, dan berasal dari perusahaan PT Astra 

International, Tbk serta peluncuran pada hari yang sama, yaitu pada tanggal 19 

September 2013 (Situmorang, 2013). Selain Daihatsu Ayla, pesaing Toyota 

Agya berikutnya adalah Honda Brio Satya yang diluncurkan pada tanggal 11 

September 2013 (Teresia, 2013). Mobil Honda Brio merupakan mobil yang 

dikeluarkan oleh perusahaan Honda pada beberapa waktu lalu, sedangkan 

Honda Brio Satya merupakan mobil dengan bentuk sama dengan Brio tetapi 

diluncurkan untuk memenuhi jenis LCGC. Pesaing mobil Toyota Agya yang 

lain adalah mobil Suzuki Karimun Wagon R yang diluncurkan pada tanggal 11 

November 2013 (www.suzuki.co.id, 2013). Mobil Suzuki Karimun Wagon R 

merupakan mobil yang sudah ada di negara lain dan termasuk mobil LCGC 

baru yang ada di Indonesia. Pesaing lain Toyota Agya adalah mobil Nissan 

Datsun GO+ yang diluncurkan pada tanggal 8 Mei 2014 dan Nissan Datsun 

GO yang diluncurkan pada tanggal 20 Agustus 2014 (Rudy, 2014). 

Persaingan bisnis LCGC terjadi sejak tahun 2013 mobil jenis ini 

diluncurkan dari berbagai asal pabrikan. Mobil Toyota Agya menjadi menjadi 

LCGC terlaris dengan penjualan sebesar 22.376 unit yang terhitung sejak bulan 

September hingga Desember 2013. Urutan kedua LCGC terlaris adalah mobil 

Daihatsu Ayla dengan penjualan sebesar 19.141 unit yang terhitung sejak bulan 

September hingga Desember 2013. Honda Brio Satya menempati urutan ketiga 

dengan penjualan sebesar 4.958 unit yang terhitung sejak bulan September 

http://www.honda-indonesia.com/
http://www.suzuki.co.id/
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hingga Desember 2013 dan Suzuki Wagon R menempati urutan yang terakhir 

dengan penjualan sebesar 4.705 unit yang terhitung sejak bulan November 

hingga Desember 2013. Tabel 2 merupakan penjelasan volume penjualan 

LCGC pada tahun 2013. 

Tabel 2. Penjualan Mobil Low Cost Green Car (LCGC) 2013 

No. Merek LCGC 
Volume 

Penjualan (Unit) 

Volume 

Penjualan 

(persentase) 

1. Toyota Agya 22.376 43,72% 

2. Daihatsu Ayla 19.141 37,4% 

3. Honda Brio Satya 4.958 9,67% 

4. Suzuki Karimun Wagon R 4.705 9,2% 

Sumber: Chandrataruna dan Muhardi, 2013 

Persaingan LCGC sangat dipengaruhi oleh pemerintah karena mobil 

jenis ini termasuk dalam program pemerintah. Desain mobil jenis ini juga 

dirancang oleh anak bangsa Indonesia yang dapat mencerminkan mobil ciptaan 

Indonesia, khususnya LCGC dengan merek mobil Toyota Agya dan Daihatsu 

Ayla atas kerjasama PT Astra International, Tbk, Toyota Motor Corporation 

dan Daihatsu Motor Company. Setiap pabrikan tidak bisa mengambil 

keputusan sendiri, melainkan sesuai dengan peraturan yang telah dikeluarkan 

oleh pemerintah. 

Salah satu persaingan yang harus sesuai dengan kebijakan pemerintah 

adalah mengenai harga. Harga LCGC yang ditentukan oleh pemerintah adalah 

maksimal sebesar Rp 95.000.000 berdasarkan lokasi kantor pusat Agen 

Pemegang Merek (APM). Penentuan harga tersebut tertuang dalam Peraturan 

Menteri Perindustrian Republik Indonesia Nomor 33/M-IND/PER/7/2013 yang 

ditetapkan pada tanggal 1 Juli 2013. Harga tersebut adalah harga Off The Road 
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yang belum termasuk pajak Biaya Balik Nama (BBN), Pajak Kendaraan 

Bermotor (PKB), Pajak Daerah, serta termasuk penyematan fitur kemanaan 

dan transmisi otomatis. 

Setiap pabrikan LCGC tidak bisa menaikkan harga tanpa persetujuan 

pemerintah di saat mobil lain dapat menaikkan harga pada awal tahun 2014. 

Persaingan LCGC dengan adanya pengaruh dari kebijakan pemerintah 

menjadikan setiap pabrikan harus merumuskan strategi harga, hal ini 

menjadikan perusahaan pabrikan LCGC menanggapi tentang persaingan harga. 

Perusahaan Toyota menanggapi dengan mengikuti atau tergantung kebijakan 

yang dikeluarkan oleh pemerintah karena belum mengajukan kenaikan harga 

pada awal taun 2014, perusahaan Daihatsu yang taat aturan yang dikeluarkan 

oleh pemerintah, perusahaan Honda yang menghormati komitmen adanya 

perjanjian antara perusahaan dengan pemerintah mengenai LCGC, dan 

perusahaan Suzuki sudah menaikkan harga mobil Suzuki Wagon R sebesar Rp 

1.500.000 (Riestianto, 2014). Mobil Nissan Datsun Go+ dan Nissan Datsun Go 

belum ikut serta dalam persaingan LCGC pada awal tahun 2014, karena mobil 

ini muncul pada pertengahan 2014. 

Meskipun jenis mobil murah dan ramah lingkungan ini merupakan 

mobil yang termasuk dalam program pemerintah, setiap pabrikan tetap 

menciptakan mobil yang terbaik untuk menarik konsumen dengan cara 

mengeksplor nilai yang ada pada produk. Hal ini ditunjukkan dengan 

menunjukkan nilai dan kelebihan masing-masing mobil tersebut. Toyota Agya 

menonjolkan untuk mengutamakan kenyamanan, Daihatsu Ayla menonjolkan 
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desain yang kecil tetapi modern, Honda Brio Satya yang siap bertarung di 

segmen LCGC, Suzuki Karimun Wagon R yang menjadi jawaban positif untuk 

konsumen, serta Nissan Datsun GO+ menonjolkan desain yang cermat 

(Marohan, 2014). Adanya nilai dan kelebihan yang ditunjukkan oleh masing-

masing pabrikan merupakan suatu cara untuk menarik minat masyarakat 

Indonesia terkait jenis mobil LCGC. 

Mobil Toyota Agya membuktikan sebagai LCGC dengan volume 

penjualan yang tertinggi di Indonesia selama bulan Januari sampai bulan 

November 2014. Hal ini menunjukkan bahwa mobil ini dapat menarik 

konsumen dengan nilai pada mobil tersebut. Pencapaian volume penjualan 

mobil Toyota Agya di Indonesia selama bulan Januari sampai bulan November 

2014 dapat dilihat pada tabel 3. 

Tabel 3. Penjualan Low Cost Green Car (LCGC) Bulan Januari sampai 

Bulan November 2014 

No. Merek LCGC 
Volume Penjualan 

(Unit) 

Volume 

Penjualan 

(persentase) 

1. Toyota Agya 62.283 38,95% 

2. Daihatsu Ayla 38.439 24,04% 

3. Honda Brio Satya 24.932 15,59% 

4. Nissan Datsun GO dan GO+ 18.118 11,33% 

5. Suzuki Karimun Wagon R 16.133 10,09% 

Sumber: Maulana, 2014 

 

Berdasarkan Tabel 3 menunjukkan bahwa mobil Toyota Agya dapat 

memenangkan pasar pada bulan Januari sampai bulan November 2014 sebesar 

38,95%. Hal tersebut merupakan bukti bahwa mobil Toyota Agya di Indonesia 

lebih diminati dari pada mobil jenis LCGC yang diciptakan oleh kompetitor. 

Urutan kedua adalah penjualan dari kembaran dari Toyota Agya, yaitu 
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Daihatsu Ayla sebesar 24,04%. Peringkat ketiga dipegang oleh Honda Brio 

Satya dengan persentase 15,59%. Selanjutnya pada urutan keempat yaitu 

penjualan Nissan Datsun GO dan GO+ dengan mencapai 11,33%. Terakhir 

adalah Suzuki Karimun Wagon R dengan persentase 10,09%. 

Persaingan LCGC dapat terlihat pada perang harga yang ditentukan 

oleh pemerintah dan perusahaan pabrikan LCGC. Harga yang dipengaruhi 

pemerintah tidak dapat dinaikkan oleh perusahaan tanpa ada persetujuan dari 

pemerintah. Konsumen selalu menginginkan harga yang rendah dan kualitas 

terbaik, diharapkan bagi perusahaan Toyota dapat tetap menciptakan mobil 

Toyota Agya dengan harga yang terjangkau sesuai dengan jenis mobil tersebut, 

yaitu jenis LCGC. Persaingan lain yang dapat dilihat dari persaingan LCGC 

adalah dari nilai yang diberikan pada konsumen mengenai mobil tersebut. 

Selain itu, volume penjualan sejak diluncurkan mobil jenis LCGC 

menunjukkan terdapat persaingan ketat dalam jenis mobil ini. Hal ini seperti 

yang dijelaskan pada gambar 18 yang merupakan roadmap persaingan LCGC. 

Menghadapi persaingan LCGC di Kota Malang, AUTO2000 Malang 

Sutoyo memiliki strategi dengan melihat kinerja kompetitor. AUTO2000 

Malang Sutoyo melihat bahwa pesaing dari kembaran mobil Toyota Agya, 

yaitu Daihatsu Ayla memiliki tujuh tipe yang dapat membingungkan konsumen 

untuk memlilih, melihat mobil Honda Brio Satya yang memiliki bentuk sama 

dengan mobil Honda Brio menjadikan konsumen lebih memilih Honda Brio 

Satya dari pada Honda Brio dengan pertimbangan harga lebih rendah pada 

mobil jenis LCGC, melihat Suzuki Karimun Wagon R yang dapat dikatakan 
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kanibal karena mobil Wagon R merupakan mobil yang sudah ada di luar 

negeri, dan dimunculkan di Indonesia sebagai LCGC. Pesaing terakhir adalah 

mobil Nissan Datsun GO+ dan Nissan Datsun GO, dilihat bahwa mobil 

tersebut jangkauan jaringan yang masih kurang luas karena perusahaan Datsun 

masih mengikuti perusahaan Nissan, hal ini akan menyulitkan konsumen untuk 

memperbaiki mobil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 18. Roadmap Persaingan LCGC 

Sumber: Data diolah, 2015 
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5. Profil Perusahaan PT Toyota Astra Motor (TAM) 

PT TAM merupakan salah satu perusahaan otomotif dengan 

memproduksi alat transportasi untuk memenuhi kebutuhan masyarakat 

Indonesia. Perusahaan ini berkontribusi kepada bangsa dan masyarakat melalui 

praktik profesional di bidang pemasaran produk-produk dan jasa pelayanan 

kepada konsumen yang berkualitas tinggi dalam lingkungan. Tumbuh 

berkembang bersama dengan karyawan, pemasok, dealer-dealer utama dan 

dealer-dealer dengan saling percaya dan menghormati. 

6. Komitmen PT TAM 

PT TAM menganut filosofi moving foward dalam setiap aktivitas 

perusahaan (www.toyota.astra.co.id, 2015). Moving Forward adalah tentang 

merancang kendaraan yang ramah lingkungan di masa depan. Penciptaan alat 

transportasi ini dengan teknologi mesin hybrid elektrik atau gas yang 

menggunakan tenaga yang berasal dari oksigen dan hasil buangan berupa air. 

Teknologi ini dapat menjamin keselamatan terbaru, seperti sistem pengenalan 

pejalan kaki, komunikasi antar kendaraan dan radar keselamatan sebelum 

tabrakan, para ahli dari perusahaan berkarya untuk membuat kendaraan yang 

aman bagi semua orang. Tujuan perusahaan adalah meningkatkan kualitas 

kehidupan masyarakat Indonesia. Hal ini dengan menyesuaikan dalam 

pemenuhan kebutuhan setiap masyarakat dengan jenis mobil yang diproduksi. 

7. Strategi PT TAM 

PT TAM yang merupakan bagian struktur bisnis dari perusahaan PT 

Astra International, Tbk dalam bidang otomotif khusunya memproduksi alat 

http://www.toyota.astra.co.id/
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transportasi mobil. Performa secara umum perusahaan di Indonesia adalah 

sebagai pemimpin pasar di Indonesia. Hal ini berdasarkan penjualan tertinggi 

dibandingkan dengan perusahaan kompetitor. 

Pencapaian tersebut tidak dapat terjadi apabila perusahaan PT TAM 

tidak memiliki strategi dalam menjalankan bisnis penjualan mobil. PT TAM 

dengan dukungan Toyota Sales Operation atau AUTO2000 sebagai perusahaan 

yang memasarkan mobil Toyota bersama-sama menjalankan strategi yang 

ditetapkan. Strategi yang ditetapkan oleh perusahaan dengan menjaga 

kepemimpinan pasar di tengah persaingan yang ketat, yaitu mengedepankan 

keunggulan operasional sebagai srategi yang berkesinambungan (Annual 

Report PT Astra International, Tbk, 2014). Hal ini ditunjukkan dengan empat 

pilar strategi pengembangan sebagai berikut. 

a. Strengthen Leaders in All Segmen & Area 

 Memperkuat kepemimpinan  di seluruh segmen dan area terutama dalam 

mendorong image produk dan memperluas jaringan di seluruh Indonesia. 

b. Realize Experience  

 Berusaha memberikan kepuasan konsumen dengan memberikan produk 

dan servis yang terbaik.  

c. Strengthen Product Strategy  

 Memperkuat strategi produk yang berfokus pada keunggulan produk-

produk Toyota serta mendorong inovasi dalam produk baru yang 

dibutuhkan konsumen. 
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d. Reinforce Resources (Business Operation, People, Organization) & 

Good Corporate Governance  

 Menggunakan sumber daya terutama dalam hal SDM, modal, operasi & 

proses bisnis yang efektif dan infrastruktur IT yang ada sebaik-baiknya 

untuk melancarkan proses bisnis serta berusaha mengimplementasikan 

Good Corporate Governance. 

8. Visi & Misi Perusahaan AUTO2000 

a. Visi 

Menjadi dealer Toyota terbaik dan paling handal di Indonesia melalui 

proses kerja berkelas dunia. 

b. Misi 

1) Memberikan pengalaman terbaik dalam membeli dan memiliki 

kendaraan Toyota kepada konsumen, 

2) Mencapai dan mempertahankan posisi market share nomor satu di 

seluruh segmen dan wilayah, 

3) Menciptakan lingkungan kerja terbaik, 

4) Menciptakan pertumbuhan bisnis yang berkesinambungan. 

9. Tujuan AUTO2000 

Setiap akivitas perusahaan mempunyai suatu tujuan yang ingin 

dicapai. Tujuan perusahaan dapat disesuaikan dengan waktu, yaitu tujuan 

jangka pendek dan tujuan jangka panjang. Tujuan perusahaan AUTO2000 

Malang Sutoyo adalah. 
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a. Tujuan Jangka Pendek  

Tujuan jangka pendek adalah tujuan yang harus dilaksanakan 

dalam jangka waktu yang singkat (biasanya satu tahun). Hal ini merupakan 

pertahapan untuk mencapai tujuan jangka panjang. Adapun tujuan jangka 

pendek perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo adalah: 

1) Menigkatkan volume penjualan; 

2) Mempertahankan posisi perusahaan dalam persaingan; 

3) Menjaga kontinuitas perusahaan. 

b. Tujuan Jangka Panjang 

Tujuan jangka panjang merupakan kelanjutan dari tujuan jangka 

pendek yang telah ditetapkan. Tujuan ini dilaksanakan untuk jangka waktu 

yang lama atau yang akan datang. Adapun tujuan jangka panjang adalah: 

1) Menjaga keberlangsungan hidup perusahaan; 

2) Mencapai keuntungan yang maksimal; 

3) Mengadakan perluasan di bidang penjualan; 

4) Mempertahankan reputasi perusahaan. 

10. Value proposition AUTO2000 

a. MUDAH (Ease), AUTO2000 memberikan berbagai kemudahan kepada 

konsumen. 

1) Kemudahan mendapatkan informasi, dengan menyediakan berbagai 

sumber, mulai dari kantor cabang, pameran, situs web, telepon, hingga 

call center. 
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2) Kemudahan pembelian dengan menyediakan berbagai fasilitas 

termasuk tukar tambah, proses kredit, dan asuransi. 

3) Kemudahan layanan purna jual dengan memberikan servis bengkel 

yang lengkap dan terpadu. 

b. PERSONAL (Personal), AUTO2000 melayani konsumen secara 

personal. Hal ini dilakukan dengan membangun database konsumen 

secara komprehensif dan memberikan layanan sesuai dengan kebutuhan 

konsumen. 

c. HANDAL (Reliable), AUTO2000 didukung oleh tim dan sistem yang 

handal: 

1) Wiraniaga profesional. 

2) Teknisi yang memiliki sertifikasi Toyota Internasional. 

3) Sistem Teknologi Informasi yang handal, yang mencatat historis 

kendaraan dan dapat diakses secara online oleh bengkel-bengkel 

AUTO2000 di seluruh Indonesia. 

4) Garansi atas perbaikan yang dilakukan. 

11. Gambaran Umum Mobil Merek Toyota Agya 

Toyota Agya merupakan salah satu merek produk mobil dari PT TAM 

(Toyota Astra Motor) yang termasuk dalam kategori hatchback, yaitu mobil 

mini yang lincah, praktis, dan disesuaikan dengan keadaan kota. Kata Agya 

pada mobil Toyota Agya merupakan bahasa sansekerta yang artinya adalah 

cepat. Karakteristik yang dimiliki oleh mobil ini adalah kuat dan dinamis untuk 

menjadi sarana mobilitas yang terpercaya, dinamis, durable, dan memiliki 
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nilai-nilai yang terbaik. Warna yang tersedia pada mobil Toyota adalah white, 

silver mealic, hitam gray metalic, light blue, dan blue metalic.  

Mobil Toyota adalah mobil yang termasuk dalam jenis LCGC (Low 

Cost Green Car). LCGC atau mobil murah dan ramah lingkungan adalah mobil 

yang sesuai dengan kebijakan pemerintah yang tercermin pada Peraturan 

Menteri Perindustrian Republik Indonesia Nomor 33/M-IND/PER/7/2013 

tentang Pengembangan Produksi Kendaraan Bermotor Roda Empat yang 

Hemat Energi dan Harga Terjangkau. Tujuan dari kebijakan ini adalah untuk 

mendorong dan mengembangkan kemandirian industri otomotif nasional. 

Bentuk program pemerintah untuk mobil ini juga terlihat pada desain yang 

diciptakan oleh anak bangsa Indonesia, komponen yang sebagian besar berasal 

dari Indonesia, dan logo depan mobil dengan gambar burung Garuda yang 

dapat dilihat pada gambar 19. 

 

 

Gambar 19. Logo Burung Garuda 

Sumber : AUTO200 Malang Sutoyo, data diolah (2014). 

 

Terdapat kelebihan lain yang diberikan oleh pemerintah mengenai 

mobil LCGC yang juga tercantum pada Peraturan Menteri Perindustrian 

Republik Indonesia Nomor 33/M-IND/PER/7/2013. Salah satu kelebihan yang 

dimaksud adalah keringanan pajak pada mobil LCGC. Fasilitas keringanan 

pajak tersebut sebesar nol persen dari harga jual kendaraan bermotor yang 

termasuk program mobil hemat energi dan harga terjangkau. 
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Mobil Toyota Agya pertama kali diluncurkan pada bulan Sepember 

2013 pada Indonesia International Motor Show 2013. Peluncuran Mobil 

Toyota Agya di Kota Malang juga dilakukan pada bulan September 2013. Hal 

ini merupakan kabar gembira untuk salah satu main dealer Toyota di Kota 

Malang, yaitu AUTO2000 Malang Sutoyo untuk memasarkan mobil tersebut di 

daerah Karesidenan Malang. Daerah Karesidenan Malang meliputi Kota 

Malang, Kota Batu, Kota Pasuruan, Kota Probolinggo, Kabupaten Malang, 

Kabupaten Pasuruan, Kabupaten Probolinggo, dan Kabupaten Lumajang. 

Daerah-daerah tersebut merupakan daerah yang menjadi wilayah pemasaran 

AUTO2000 Malang Sutoyo. 

Tipe mobil Toyota Agya dikelompokkan menjadi tiga tipe, yaitu tipe 

E, tipe G, dan tipe TRDS yang dapat dilihat pada Gambar 20. Ketiga tipe 

tersebut tersedia dengan pilihan transmisi manual dan transmisi automatic. 

Tipe E memiliki fitur-fitur yang paling sedikit pada mobil Toyota Agya. Tipe 

G merupakan tipe mobil Toyota Agya dengan fitur-fitur tipe E dan 

ditambahkan dengan beberapa fitur lain. Tipe TRDS merupakan tipe yang 

memiliki fitur-fitur pada mobil Toyota Agya tipe G dan ditambahkan dengan 

beberapa fitur lain. 

Gambar 20. Gambar Tipe Mobil Toyota Agya 

Sumber : website AUTO2000, data diolah (2015). 
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Mesin pada ketiga tipe mobil Toyota Agya sama, sedangkan dimensi 

dan sasis pada mobil tersebut berbeda sesuai dengan tipe dan transmisi. Hal 

tersebut termasuk dalam spesifikasi mobil Toyota Agya. Penjelasan fitur-fitur 

ketiga tipe mobil Toyota Agya dapat dilihat pada Tabel 4 dan spesifikasi mobil 

Toyota Agya dapat dilihat pada Tabel 5. 

Tabel 4.  Fitur-fitur Mobil Toyota Agya 

Tipe Mobil 

Toyota 

Agya Agya 

Fitur-fitur pada mobil Toyota Agya 

Tipe E 1. Chrome Upper Grille Omament 

2. 13” Steel Wheel with Whell Cap 

3. Electronic Power Steering 

4. Air Conditioner with Silver Ornament Control 

5. 1 DIN Detachable Font Panel Audio with 

CD/MP3/USB/Aux 

6. Center Cluster Upper Silver Ornament 

7. Transmission Floor Silver Orrnament (A/T Only) 

8. Power Door Lock 

9. Power Window for all doors with Auto Down on Driver 

Side 

10. Dual SRS Airbags 

11. Driver & Font Passenger Seat Belt with Pre-Tensioner 

& Force Limiter 

12. Font Seat Back Pocket 

13. Adjustable Headrest for Rear Passenger 

14. Foldable Rear Seat 

15. 3 Seat Belts for Rear Seat 

16. Front Room Lamp 

17. 7 Cup Holder 

Tipe G Memiliki seluruh kelengkapan fitur Tipe E (kecuali 13” 

Steel Wheel with Wheel Cap) dan ditambah dengan fitur 

sebagai berikut: 

1. 14” Alloy Wheel 

2. Font Fog Lamp 

3. Rear Spoiler with High Mount Shop Lamp 

4. BlackOut Center Pillar 
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5. Center & Rear Inside Pillar Trim 

6. Electric Outer Mirror 

7. Intermittent Front Wiper 

8. Tachometer 

9. Multi Information Display (MID) 

10. 2 DIN integraed Audio with CD/MP3/USB/Aux 

11. Eco Mode Indicator 

12. 5 Alarm Setting 

13. Assist Grip (Front 1 & Rear 2) 

14. Chrome Ornament Package (Fog lamp, lower Grille, 

Outside Door Handle. Side Protective Moulding, AC 

register, Combination Meter Ring, Shift Knob, Parking 

Brake Knob, Inside Door Handle) 

15. Silver Ornament Package (Steering Wheel, Instrument 

Panel Center Cluster, Door Trim, Tranmission Floor) 

16. Front Stabilizer 

Tipe TRDS Memiliki seluruh kelengkapan fitur G dan dengan 

ditambah dengan fitur berikut ini: 

1. FRONT TRDS Aerolit 

2. REAR TRDS Aerokit 

3. TRDS Sideskirt 

4. TRDS S Side Sticker 

5. TRDS Emblem 

Sumber : AUTO2000 Malang Sutoyo, data diolah (2015). 

 

Tabel 5.  Spesifikasi Mobil Toyota Agya 

MODEL/TYPE 
E G TRDS 

MT AT MT AT MT AT 

DIMENSI/DIMENSION 

Panjang/Overall 

Length 

mm 
3.600 

Lebar/Overall 

Width                                     

mm 
1.600 1.620 

Tinggi/Overall 

Height                               

mm 
1.520 
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Jarak Sumbu/ 

Wheelbase 

mm 
2.450 

Jarak 

Pijak/ 

Tread 

De-

pan/ 

Font

: mm 

1.430 1.410 

Bela

-

kang

/Rea

r: mm 

1.425 1.405 

SASIS/CHASIS 

Transmisi/Transmissi

on Manual 

5 

Tingkat 

Kecepa-

tan/5 

Speed 

Manual 

Otoma-

tis 4 

Tingkat 

Kecepa-

tan/4 

Speed 

Automa-

tic 

Manual 

5 

Tingkat 

Kecepa-

tan/5 

Speed 

Manual 

Otoma-

tis 4 

Tingkat 

Kecepat

an/4 

Speed 

Automa-

tic 

Manual 

5 

Tingkat 

Kecepa-

tan/5 

Speed 

Manual 

Otoma-

tis 4 

Tingkat 

Kecepa-

tan/4 

Speed 

Automa-

tic 

Perbandingan 

Gigi/Gear Ratio 

1
st
 3.417 2.731 3.417 2.731 3.417 2.731 

2
nd

 1.960 1.526 1.960 1.526 1.960 1.526 

3
rd

 1.250 1.000 1.250 1.000 1.250 1.000 

4
th

 0.856 0.696 0.856 0.696 0.856 0.696 

5
th

 0.707 - 0.707 - 0.707 - 

Re- 

verse 
3.143 2.290 3.143 2.290 3.143 2.290 

Perbandingan Gigi 

Akhir/Final Gear 

Ratio 

4.643 4.485 4.643 4.485 4.643 4.485 
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Sisitem 

Kemudi/Steering 

System 

Rack dan Pinion dengan Electric Power Steering/ 

Rack and Pinion with Electric Power Steering 

Suspensi/ 

Suspensio

n 

Depan/Fo

nt 

MacPherson Sturts dengan Pegas Koil/ 

MacPherson Sturts with Coil Spring 

Belakang/Re

ar 

Semi Independent Torxion Axle Beam dengan 

Pegas Koil/ Semi Independent Torxion Axle Beam 

with Coil Spring 

Sistem 

Rem/Brak

e System 

Depan/Fr

ont Disc 
Ventilat

ed Disc 
Disc 

Ventila

ted 

Disc 

Disc 

Ventila

ted 

Disc 

Belakang/

Rear 
Drum Leading-trailing 

Ukuran Ban/Tire Size Steel Wheel & 

Wheel Cap, 

155/80 R13 

Alloy Wheel, 175/65 R14 

MESIN/ENGINE 

Tipe Mesin/Engine 

Type 

3 Silinder segaris, 12 Katup, DOHC/3 cylinder In-

line, 12 Valves, DOHC 

Isi Silinder/ 

Displacement 

cc 
998 

Diameter x 

Langkah/ 

Bore x Stroke 

mm 

x 

mm 
71.0 x 84.0 

Daya 

Maksimum/ 

Maximum 

Power 

ps x 

rpm 
65.3/6.000 

Torsi 

Maksimum/ 

Kgm  

x 

8,8/3.600 
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Maximum 

Torque 

rpm 

Kapasitas 

Tangki/Fuel 

Tank Capacity 

Ltr 

33 

Bahan 

Bakar/Fue

l 

Jenis/ 

Type 
Bensin Tanpa Timbal/Unleaded Gasoline 

Sistem/ 

System 
Sistem Injeksi Elektronik/Electronic Fuel Injection 

Sumber : AUTO2000 Malang Sutoyo, data diolah (2015) 

B. Penyajian Data Penelitian 

Peneliti menyajikan data penelitian, yaitu hasil wawancara dan hasil 

observasi sesuai dengan fokus penelitian. Data yang disajikan mengenai elemen-

elemen value proposition yang ditawarkan oleh perusahaan AUTO2000 Malang 

Sutoyo pada mobil Toyota Agya, persepsi konsumen atas value proposition mobil 

Toyota Agya, dan strategi pemasaran pada AUTO2000 Malang Sutoyo. Bahasan 

tersebut dipilih agar tidak melebar dari fokus penelitian yang yang dapat 

dijelaskan sebagai berikut. 

1. Value proposition Mobil Toyota Agya di Kota Malang 

Value proposition merupakan suatu nilai atau ciri khas dari produk 

mobil Toyota Agya yang ditawarkan kepada konsumen. Terdapat 10 value 

proposition pada mobil Toyota Agya yang ditawarkan oleh perusahaan 

AUTO2000 Malang Sutoyo dari 11 elemen value proposition menurut 

Alexander Osterwalder dan Yves Pigneur. Berikut adalah penjelasan value 

proposition yang terdapat pada produk mobil Toyota Agya. 
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a. Sifat Baru 

Sifat baru merupakan nilai yang diberikan perusahaan kepada 

konsumen terkait dengan pengalaman yang baru atau tidak pernah diterima 

oleh konsumen sebelumnya. Elemen value proposition ini dapat diberikan 

kepada konsumen terkait dengan teknologi dan layanan yang diberikan oleh 

perusahaan. Hal ini seperti yang dilakukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

yang memberikan suatu pengalaman yang baru bagi konsumen mobil 

Toyota Agya.  

Pengalaman baru yang diberikan oleh perusahaan adalah terkait 

dengan harga mobil Toyota Agya. Harga mobil Toyota Agya dapat 

dikatakan rendah karena termasuk dalam jenis LCGC. Konsumen tidak 

menduga bahwa dengan kisaran harga Rp 100.000.000 sampai dengan Rp 

150.000.000 sudah bisa mendapatkan mobil baru dengan teknologi yang 

baru. Selain adanya harga yang rendah, AUTO2000 Malang Sutoyo 

memberikan fasilitas yang lebih mudah kepada konsumen, yaitu dengan 

mengarahkan uang sebesar Rp 40.000.000 bisa dijadikan uang muka untuk 

membeli mobil Toyota Agya. Penjelasan sifat baru yang terkait dengan 

harga mobil Toyota Agya dipertegas oleh Bapak Slamet Widodo selaku 

Senior Sales Executive AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu: 

“Salah satu yang kami tawarkan terkait dengan pengalaman baru 

adalah harga. Mobil Toyota Agya dengan harga murah akan 

bersinggungan langsung dengan mobil bekas. Orang yang memiliki 

uang Rp 30.000.000 atau Rp 40.000.000 jika membeli mobil bekas 

akan mendapatkan mobil yang sudah lama, yaitu mobil bekas 
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sekitar tahun 1990. Adanya mobil Toyota Agya dengan harga 

antara Rp 100.000.000 sampai dengan 150.000.000 menjadikan 

masyarakat memiliki banyak pilihan. Kami dari pihak marketing 

dapat mengarahkan kepada calon konsumen yang memiliki uang 

Rp 40.000.000 untuk dijadikan uang muka untuk mendapatkan 

mobil baru, dengan tahun produksi yang baru, dan teknologi baru.” 

[(Wawancara pada tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Selain harga yang menjadi nilai dari sifat baru dalam value 

proposition mobil Toyota Agya, terdapat layanan serah terima yang 

menjadikan konsumen terkesan atas layanan tersebut. Layanan serah terima 

ini dilakukan oleh pihak pemasaran AUTO2000 Malang Sutoyo dengan 

menyerahkan mobil langsung kepada konsumen melalui petugas pemasaran. 

Beberapa pihak pemasaran perusahaan melakukan hal kreatif dengan 

memberikan sesuatu kepada konsumen sesuai dengan alasan konsumen 

membeli mobil tersebut. 

Pihak pemasaran melakukan pencarian informasi kepada 

konsumen, selanjutnya pihak pemasaran memberikan sesuatu yang bisa 

berupa bunga atau hadiah sesuai dengan situasi tersebut. Hal ini dilakukan 

sebagai cara yang berbeda dari perusahaan kompetitor untuk memuaskan 

konsumen. Perusahaan memberikan kepuasan konsumen atas produk mobil 

Toyota Agya yang ditunjukkan bukan pada saat mengeluarkan sejumlah 

uang untuk membeli mobil, melainkan pada saat serah terima mobil. 

Penjelasan sifat baru yang terkait dengan pelayanan serah terima mobil 

Toyota Agya dipertegas oleh Bapak Slamet Widodo selaku Senior Sales 

Executive AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu: 
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“Pada saat serah terima mobil, konsumen akan merasakan 

pengalaman baru yang tidak bisa didapatkan selain dari perusahaan 

AUTO2000. Pada saat serah terima tersebut, mobil harus diantar 

oleh sales atau petugas pemasaran yang bersangkutan. Boleh 

menggunakan driver, tetapi hanya untuk mengantarkan saja. 

Petugas marketing saat ini sudah mulai mengimprovisasi untuk 

menjadi lebih baik dengan memberikan hadiah pada saat serah 

terima mobil. Hadiah yang diberikan sesuai dengan situasi yang 

tepat untuk konsumen. Contohnya pembelian mobil dari seorang 

ayah kepada anaknya yang sedang berulang tahun, akan diberikan 

bunga atau hadiah dari petugas pemasaran. Apabila terdapat 

permintaan dari konsumen tanggal serah terima karena sesuai 

dengan situasi tertentu, itu menjadi catatan besar bagi sales. 

Biasanya kami menggali alasan dan untuk siapa mobil dibeli agar 

sesuai dengan pengguna mobil tersebut. Kepuasan konsumen saat 

serah terima mobil bagi sales adalah sangat penting.” [(Wawancara 

pada tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa elemen 

sifat baru pada value proposition mobil Toyota Agya adalah terkait dengan 

harga dan layanan serah terima mobil. Harga mobil Toyota Agya yang 

murah menjadikan pengalaman baru bagi konsumen yang membeli mobil 

Toyota Agya. Layanan serah terima mobil dari perusahaan AUTO2000 

Malang Sutoyo memberikan kesan tersendiri kepada konsumen mobil 

Toyota Agya. 

b) Kinerja 

Kinerja yang dimaksud dalam elemen value proposition ini adalah 

nilai terkait dengan kinerja mobil Toyota Agya. Hal ini dapat dilihat dari 

fitur dan spesifikasi pada mobil Toyota Agya yang dapat memenuhi 

kebutuhan mobilitas konsumen dan memuaskan kebutuhan tersebut. Kinerja 

yang terdapat pada mobil Toyota Agya sudah sangat baik untuk memenuhi 
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dan memuaskan kebutuhan mobilitas konsumen. Hal tersebut terlihat pada 

mesin yang canggih dan teknologi baru yang digunakan pada mobil Toyota 

Agya. 

Mesin dan teknologi canggih pada mobil Toyota Agya seperti pada 

alat sensor yang mendeteksi bahan bakar berkualitas yang kurang baik atau 

bahan bakar tanpa timbal, yaitu catalis conventer. Catalis conventer 

merupakan alat yang dapat menyaring kerak apabila mobil tersebut tidak 

diisi dengan bahan bakar tanpa timbal. Di Indonesia jenis bahan bakar tanpa 

timbal adalah pertamax. Selain itu, mobil ini merupakan jenis LCGC yang 

didesain oleh anak bangsa Indonesia sehingga dapat memberikan kesan 

bangga kepada putra-putra Indonesia. Mobil Toyota Agya juga memenuhi 

standar keamanan yang telah ditentukan oleh pemerintah, hal ini seperti 

yang dijelaskan oleh Bapak Slamet Widodo selaku Senior Sales Executive 

AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu: 

“Dilihat dari segi kinerja mesin, teknologi, dan desain, semua itu 

didukung oleh Toyota. Jadi memang mobil Toyota Agya adalah 

mobil yang dirancang di Indonesia, tetapi tidak lepas dari 

perusahaan Toyota. Toyota sudah memberikan mesin yang sangat 

canggih terhadap mobil Toyota Agya. Penggunaan mesin yang 

paling mutakhir ini supaya konsumen kami tidak akan kecewa 

untuk jangka waktu ke depan. Mobil Toyota Agya ini juga 

menggunakan teknologi yang paling update. Keamanan sudah 

strandar sesuai dengan yang ditetapkan oleh regulator, yaitu 

pemerintah. Misalnya airback sudah ada semua, kemudian ada 

yang namanya catalis conventer, yaitu sensor yang ada di mesin 

yang akan mendeteksi bahan bakar yang kualitasnya kurang 

bagus.” [(Wawancara pada tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa elemen 

kinerja pada value proposition mobil Toyota Agya dapat dilihat dari segi 
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mesin baru, teknologi baru, desain yang diciptakan oleh anak bangsa dan 

didukung oleh perusahaan Toyota, serta keamanan yang sesuai standar 

pemerintah. Perusahaan Toyota menjadikan mobil Toyota Agya sebagai 

mobil LCGC dengan kinerja yang maksimal. Hal tersebut juga tidak dapat 

terlepas dari kebijakan pemerintah. 

c) Penyesuaian 

Penyesuaian atau yang dapat disebut dengan kustomisasi 

merupakan nilai yang diberikan kepada konsumen melalui produk yang 

disesuaikan dengan kebutuhan spesifik konsumen. Penyesuaian dalam hal 

ini adalah pemenuhan kebutuhan spesifik konsumen mobil Toyota Agya. 

AUTO2000 Malang Sutoyo tidak melakukan usaha dalam pemenuhan 

kebutuhan spesifik ini, karena memberikan layanan standar kepada semua 

konsumen yang membeli mobil Toyota di perusahaan tersebut. Perusahaan 

tidak membedakan layanan berdasarkan tipe mobil yang dibeli oleh 

konsumen. Hal ini dilakukan untuk tidak membandingkan layanan yang 

diberikan AUTO2000 Malang Sutoyo kepada konsumen mobil Toyota 

Agya sebagai mobil murah dengan mobil tipe lain bermerek Toyota yang 

lebih mahal. Layanan standar yang diberikan meliputi: 

1) Free service, yaitu gratis biaya servis berkala selama empat sampai 

lima tahun atau 50.000km; 

2) Warranty selama tiga tahun atau 100.000km, perusahaan AUTO2000 

Malang Sutoyo akan menanggung biaya penggantian atas kerusakan 

yang terjadi sesuai dengan ketentuan warranty; 
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3) THS (Toyota Home Service), yaitu layanan servis yang dapat 

dilakukan di rumah konsumen dengan pemanggilan via telepon; 

4) Astra World, yaitu layanan perusahaan Astra untuk menemani 

konsumen di mana saja untuk konsumen mobil Toyota yang membeli 

mobil di perusahaan AUTO2000; 

5) Kemudahan servis di seluruh AUTO2000 yang tersebar di Indonesia. 

 

Penjelasan penyesuaian yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

memenuhi kebutuhan semua konsumen mobil Toyota Agya dipertegas oleh 

Bapak Slamet Widodo selaku Senior Sales Executive AUTO2000 Malang 

Sutoyo, yaitu: 

“Toyota Agya memiliki pelayanan yang standar untuk kebutuhan 

semua konsumen, semua pemakai tipe mobil Toyota semua 

layanan standar sama. Misalnya free jasa untuk servis empat 

sampai lima tahun tahun atau 50.000km. Kemudian terdapat 

warranty, jadi misalnya ada customer yang membeli mobil, 

kemudian mobil tersebut berbunyi atau terdapat masalah, kami cari 

masalahnya dan kami ganti yang bermasalah, bukan diganti 

mobilnya. Misalnya juga terdapat THS (Toyota Home Service) Jadi 

orang tidak perlu mengantri di bengkel, tinggal telepon dan bisa 

servis di rumah atau di kantor konsumen. Kemudian kalau beli 

mobil Toyota di AUTO2000, kami punya layanan astra world yang 

menemani pemakai Toyota ke manapun dia berada. Kemudian bisa 

servis di AUTO2000 manapun di seluruh Indonesia. Jadi 

layanannya sandar, tidak membadingkan dan membedakan tipe 

mobil Camry atau Innova atau Agya, semua sama.” [(Wawancara 

pada tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa tidak 

ada penyesuaian khusus yang dilakukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

untuk memenuhi kebutuhan spesifik konsumen pada value proposition 

mobil Toyota Agya. AUTO2000 Malang Sutoyo tidak membedakan layanan 

kepada konsumen berdasarkan tipe mobil yang dibeli. Pelayanan standar 
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yang diberikan meliputi free service, warranty, THS (Toyota Home 

Service), astra world, dan kemudahan servis di seluruh cabang AUTO2000 

di Indonesia. 

d) Menyelesaikan Pekerjaan 

Menyelesaikan pekerjaan yang dimaksud dalam hal ini merupakan 

keterkaitan perusahaan dan konsumen untuk mempermudah urusan 

konsumen melalui produk yang ditawarkan perusahaan. AUTO2000 Malang 

Sutoyo menawarkan produk mobil agya dengan layanan dan kelebihan 

mobil tersebut untuk dapat menunjang membantu menyelesaikan pekerjaan 

kosumen. Hal tersebut dapat dilihat seperti pada jenis mobil itu sendiri, 

yaitu mobil murah dan ramah lingkungan. Mobil murah menunjukkan 

bahwa konsumen dipermudah dengan biaya pembelian mobil yang tidak 

mahal, yaitu dibawah Rp 150.000.000. Harga tersebut konsumen memiliki 

peluang besar untuk memiliki mobil pribadi. Mobil yang ramah lingkungan 

menunjukkan bahwa mobil Toyota Agya menggunakan mesin 1000cc dan 

tiga silinder yang dapat menjadikan mobil yang hemat bahan bakar.  

AUTO2000 Malang Sutoyo juga memberikan layanan THS (Toyota 

Home Service) yang membantu untuk tidak mengganggu waktu pekerjaan 

konsumen. Hal tersebut membantu konsumen dalam segi waktu dan tenaga 

untuk tidak mengantri dan menunggu proses servis mobil sampai selesai. 

Penjelasan peyelesaian pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan pada 

value proposition mobil Toyota Agya dipertegas oleh Bapak Slamet 

Widodo selaku Senior Sales Executive AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu: 
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“Mobil Toyota Agya adalah mobil murah dan ramah lingkungan, 

itu sebetulnya yang kami tawarkan. Misalnya dengan THS, pihak 

Toyota yang akan mengunjungi konsumen untuk melakukan servis 

dan tidak perlu repot ke bengkel AUTO2000. Jika membicarakan 

tentang mobil Toyota Agya, yang merupakan mobil ramah 

lingkungan yang pertama dan dengan harga murah,  jadi orang 

mempunyai pengalaman baru untuk membeli mobil. Orang yang 

pada awalnya tidak terbayang bisa membeli mobil, dengan ada 

mobil Toyota Agya orang dapat membeli mobil baru dan ternyata 

sekarang diikuti oleh kompetitor lain.” [(Wawancara pada tanggal 

6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa elemen 

menyelesaikan pekerjaan yang dilakukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

untuk membantu menyelesaikan urusan konsumen pada value proposition 

mobil Toyota Agya adalah terkait dengan harga mobil yang murah, mobil 

yang hemat energi, dan pemberian layanan THS kepada konsumen mobil 

Toyota Agya. Penentuan harga dan jenis mobil hemat energi tersebut 

ditawarkan berdasarkan jenis mobil, yaitu jenis LCGC. Mobil Toyota Agya 

merupakan mobil LCGC pertama di Indonesia dan selanjutnya diikuti oleh 

kompertitor. 

e) Desain 

Desain pada value proposition mobil Toyota Agya adalah 

rancangan yang dibentuk untuk dapat menciptakan nilai yang dapat menarik 

konsumen. Pihak yang merancang atau menciptakan desain dari mobil 

Toyota Agya adalah putra-putra bangsa Indonesia sesuai dengan peraturan 

pemerintah. Desain yang diciptakan oleh anak bangsa tersebut 

mencerminkan bahwa mobil Toyota Agya mobil yang dapat membangkan 

masyarakat bangsa Indonesia. 
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Desain yang diciptakan berasal dari masukan dari konsumen untuk 

dapat menyesuaikan dengan keinginan konsumen yang tercerminkan dari 

mobil Toyota Agya. Meskipun mobil Toyota Agya didesain oleh para anak 

bangsa Indonesia, adanya mobil tersebut tidak terlepas dari perusahaan 

Toyota. Perusahaan TAM (Toyota Astra Motor) ikut berpartisipasi dalam 

memberikan dukungan dan investasi atas pembuatan mobil tersebut. Mobil 

Toyota Agya yang didesain oleh putra-putra bangsa memiliki ciri khas pada 

logo depan mobil, yaitu logo dengan gambar burung Garuda, logo yang 

terdapat di belakang mobil tetap menggunakan logo perusahaan Toyota. 

Penjelasan desain pada value proposition mobil Toyota Agya dipertegas 

oleh Bapak Slamet Widodo selaku Senior Sales Executive AUTO2000 

Malang Sutoyo, yaitu: 

“Mobil Toyota Agya yang menciptakan adalah putra-putra 

Indonesia, bukan dari Toyota. Semua didesain oleh putra-putra 

Indonesia dan diproduksi di Indonesia. Pihak Toyota berperan 

untuk memberi dukungan saja. Logo di belakang mobil Agya tetap 

terdapat lambang Toyota, karena memang ikut mendukung proyek 

LCGC dengan menginvestasikan sekitar dua triliun lebih yang 

diberikan oleh PT TAM Indonesia. Mobil tersebut yang mendesain 

bukan Toyota Coorporation, tetapi putra-putra Indonesia yang ada 

di pabrikan. Hal itu masukan untuk membuat desain mobil Toyota 

Agya luar biasa, karena masukan produksi berasal dari konsumen. 

Kalau merek lain pun yang sama LCGC juga diciptakan di 

Indonesia.” [(Wawancara pada tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa elemen 

desain pada value proposition mobil Toyota Agya adalah diciptakan oleh 

putra-putra bangsa dan didukung oleh perusahaan Toyota. Pembuatan mobil 

tersebut juga mendapat dukungan dari konsumen yang memberi masukan-
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masukan atas penciptaan mobil tersebut. Mobil Toyota Agya ini didesain 

untuk mencerminkan dan dapat membanggakan bangsa Indonesia. 

f) Merek/Status 

Merek pada value proposition mobil Toyota Agya adalah mengenai 

merek itu sendiri yang dapat menjadikan mobil Agya dengan merek Toyota 

menjadi diminati oleh konsumen. Toyota merupakan perusahaan yang 

menciptakan mobil Toyota Agya dan sekaligus menjadi nama merek mobil 

dari pabrikan Toyota. Volume penjualan Toyota yang selalu tertinggi di 

Indonesia menjadikan merek tersebut adalah market leader. Hal tersebut 

merupakan suatu nilai yang terdapat merek Toyota, tidak terkecuali pada 

mobil Toyota Agya. 

Konsumen tidak meragukan mobil dari pabrikan Toyota yang 

menjadi market leader. Selain itu, perusahaan Toyota memiliki filosofi atau 

prinsip yang mencerminkan kinerja terbaik perusahaan dalam memberikan 

nilai merek kepada konsumen. Filosofi yang dimaksud adalah “Perusahaan 

Toyota menjadi Mudah”, hal tersebut dapat diartikan bahwa perusahaan 

Toyota memiliki layanan standar untuk semua konsumen dan tidak 

memandang tipe mobil yang dibeli konsumen. Penjelasan merek/status pada 

value proposition mobil Toyota Agya dipertegas oleh Bapak Slamet 

Widodo selaku Senior Sales Executive AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu: 

“Toyota adalah market leader selama puluhan tahun. Memang 

untuk tipe-tipe tertentu tidak bisa menjadi market leader. Seperti 

truk, karena Toyota tidak memiliki mobil truk besar. Tetapi untuk 

tipe seperti MPV (Multi Purpose Vehicle) di Indonesia hampir 80% 

dipegang oleh Toyota. Hampir semua lini, Toyota merupakan 

market leader. Di daerah-daerah tertentu mungkin bukan market 
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leader, tapi secara nasional adalah market leader. Selain itu, untuk 

mengangkat merek Toyota kami menganut filosofi perusahaan 

Toyota menjadi mudah, jadi siapapun beli Toyota dan apapun tipe 

mobil yang dibeli akan mendapatkan perlakuan layanan yang sama-

sama istimewa. Bukan karena ini adalah mobil Agya, kami paling 

mengistimewakan konsumen mobil tersebut supaya laku keras. Jadi 

semua konsumen mobil bermerek Toyota diberi layanan yang 

sama.” [(Wawancara pada tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa elemen 

merek/status pada value proposition mobil Toyota Agya adalah terlihat pada 

merek Toyota yang menjadi market leader dan filosofi “Perusahaan Toyota 

menjadi Mudah” yang dianut oleh perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo. 

Konsumen mobil Toyota Agya akan merasa bangga dengan merek Toyota 

yang menonjolkan kinerjanya melalui filosofi yang dianut. Hal tersebut 

berhasil ditunjukkan melalui market leader yang dipegang oleh merek 

Toyota. 

g) Harga 

Harga merupakan pengorbanan biaya yang dikeluarkan oleh 

konsumen untuk mendapatkan mobil Toyota Agya. Penentuan harga 

dilakukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo sesuai dengan peraturan 

pemerintah dan sesuai dengan segmen yang dituju. Pemerintah menetapkan 

harga off the road maksimal adalah Rp 95.000.000.000. Segmen mobil ini 

adalah masyarakat yang berpengahasilan menengah ke bawah, yaitu 

berpendapatan satu bulan sebesar Rp 7.000.000.  

Seiring waktu berjalan dalam memasarkan produk mobil Toyota 

Agya, segmen yang dicakup tidak hanya segmen masyarakat kelas 

menengah ke bawah, tetapi juga segmen menengah ke atas. Hal tersebut 
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menunjukkan bahwa harga merupakan suatu hal yang penting dalam 

produk, tetapi kualitas produk dan layanan perusahaan AUTO2000 dinilai 

lebih penting oleh konsumen. Harga yang ditawarkan oleh AUTO2000 

Malang Sutoyo berdasarkan tipe mobil Toyota Agya adalah sebesar Rp 

111.100.000 hingga harga Rp 132.700.000 yang dapat dilihat pada Tabel 6. 

Tabel 6. Daftar Harga Toyota-AUTO2000 Malang Sutoyo 

No Tipe Mobil Toyota Agya Harga OTR (On The Road) 

1. Agya 1.0 E M/T Rp 111.100.000 

2. Agya 1.0 E A/T Rp 121.850.000 

3. Agya 1.0 G M/T Rp 118.150.000 

4. Agya 1.0 G A/T Rp 128.100.000 

5. Agya 1.0 G M/T TRDS Rp 122.750.000 

6. Agya 1.0 G A/T TRDS Rp 132.700.000 

Sumber: AUTO2000 Malang Sutoyo, data diolah (2015) 

 

Harga yang ditentukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

meruapakan harga yang sesuai dengan produk mobil Toyota Agya dan 

berbagai layanan yang diberikan oleh konsumen. AUTO2000 Malang 

Sutoyo menjaga harga mobil Toyota Agya dengan tidak memberikan diskon 

terlalu banyak. Hal ini dikarenakan menghindari harga mobil tersebut turun 

drastis pada saat dijual kembali atau dengan kondisi sebagai mobil bekas. 

Penjelasan harga  pada value proposition mobil Toyota Agya dipertegas 

oleh Bapak Slamet Widodo selaku Senior Sales Executive AUTO2000 

Malang Sutoyo, yaitu: 

“Konsumen selalu meminta harga yang murah dengan kualitas 

terbaik. Tetapi kami menjaga harga mobil Toyota Agya dengan 

berusaha memberikan pelayanan yang terbaik. Salah satu cara 
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tersebut adalah dengan tidak mengobral diskon, karena diskon 

mengurangi keuntungan. Diskon pada mobil Agya sangat kecil. 

Karena apabila harga mobil baru Toyota Agya yang terlalu murah,  

akan menghancurkan harga mobil bekas tersebut. Kami 

menghindari seperti itu. Selain itu, dengan mempresentasikan nilai, 

kelebihan, after sales yang telah dicapai, layanan THS, astra world, 

dan booking service adalah layanan yang ditawarkan. Layanan 

yang tepat adalah sebagai solusi, bukan masalah pada harga. 

Seperti terdapat masalah tertentu pada mobil yang merupakan 

tanggung jawab perusahaan. Penetapan harga juga dengan ikut 

campur pemerintah.” [(Wawancara pada tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa elemen 

harga yang ditentukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo pada value 

proposition mobil Toyota Agya adalah harga yang sesuai dengan ketentuan 

pemerintah dan perusahaan menetapkan harga yang sesuai dengan layanan 

yang diberikan. Hal ini dikarenakan AUTO2000 menganggap bahwa 

kualitas dan pelayanan yang lebih penting dari pada harga mobil tersebut. 

Mendemonstrasikan nilai, kelebihan, dan layanan mobil Toyota Agya 

kepada konsumen merupakan solusi untuk konsumen yang meminta harga 

murah dengan kualitas terbaik dan untuk memberi kesan produk murahan 

pada mobil tersebut. 

h) Pengurangan Biaya 

Pengurangan biaya merupakan bentuk usaha perusahaan 

AUTO2000 Malang Sutoyo memberikan nilai kepada konsumen dengan 

melalui diskon. Diskon yang diberikan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

pada mobil Toyota Agya tidak terlalu besar atau sedikit. Hal ini dilakukan 

untuk melindungi harga mobil itu sendiri agar tidak menjatuhkan harga pada 

saat dijual kembali. 
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Fokus perusahaan bukan memberikan diskon yang besar, 

melainkan memberikan layanan yang sesuai dengan kebutuhan dan 

kepuasan konsumen. Harga mobil Toyota Agya dirasa sudah murah 

sehingga tidak diperlukan lagi diskon yang besar. Harga murah tersebut 

sesuai dengan kebijakan pemerintah dan kualitas produk serta layanan mobil 

Toyota Agya. Penjelasan pengurangan harga pada value proposition mobil 

Toyota Agya dipertegas oleh Bapak Slamet Widodo selaku Senior Sales 

Executive AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu: 

“Sebenarnya harga Toyota Agya sudah murah, maka diskon yang 

diberikan pada mobil Agya rendah. Diskon pada mobil Agya 

sangat kecil karena apabila harga mobil baru Toyota Agya yang 

terlalu murah, akan menghancurkan harga mobil bekas tersebut. 

Kami menghindari permasalahan seperti itu” [(Wawancara pada 

tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa elemen 

pengurangan harga yang ditentukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo pada 

value proposition mobil Toyota Agya adalah diskon yang diberikan tidak 

besar. Hal ini bertujuan untuk tidak mematikan harga mobil bekas tersebut. 

Selain itu, perusahaan telah menganggap bahwa harga mobil Toyota Agya 

yang termasuk dalam jenis LCGC sudah termasuk murah. 

i) Pengurangan Risiko 

Pengurangan risiko pada value proposition mobil Toyota Agya 

terlihat pada pelayanan jaminan yang diberikan oleh AUTO2000 Malang 

Sutoyo. Layanan jaminan yang diberikan kepada konsumen mobil Toyota 

Agya adalah memberikan warranty. Warranty merupakan layanan 

penyelesaian masalah oleh AUTO2000 Malang Sutoyo sesuai dengan 
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ketentuan yang telah ditentukan. Ketentuan warranty terdapat pada buku 

servis konsumen agar dapat diketahui dengan mudah oleh konsumen. 

Pernyataan persetujuan ketentuan warranty ditandatangani oleh konsumen, 

selanjutnya dokumen tersebut dijadikan arsip oleh perusahaan dan diberikan 

konsumen. Dokumen tersebut dijadikan arsip perusahaan untuk tujuan 

antisipasi apabila terdapat konsumen yang complain. 

Selain warranty, pelayanan jaminanan yang diberikan perusahaan 

oleh konsumen mobil Toyota Agya adalah penawaran value chain. Value 

chain merupakan penawaran asuransi pada Garda Oto. Garda Oto 

merupakan perusahaan asuransi yang juga termasuk dalam perusahaan 

Astra. Penjelasan pengurangan risiko pada value proposition mobil Toyota 

Agya dipertegas oleh Bapak Slamet Widodo selaku Senior Sales Executive 

AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu: 

“Kami terdapat layanan warranty sebagai pengurangan risiko 

konsumen. Warranty harus dijelaskan kepada konsumen, karena 

terdapat beberapa kerusakan yang tidak dapat ditanggung oleh 

warranty. Misalnya, kerusakan bukan berasal dari pemilik, seperti 

modifikasi, mobil yang digunakan untuk mobil balap, dan 

kerusakan kecelakaan. Penjelasan warranty dilakukan pada saat 

serah terima mobil. Kami juga menawarkan value chain. Value 

chain adalah penawaran asuransi mobil pada perusahaan kerja 

sama AUTO2000, yaitu Garda Oto. Asuransi tersebut berguna 

untuk menangani kerusakan mobil yang tidak ditanggung oleh 

warranty, maka disarankan agar mengikuti asuransi di Garda Oto.” 

[(Wawancara pada tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa elemen 

pengurangan risiko yang diciptakan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo pada 

value proposition mobil Toyota Agya adalah dengan penawaran warranty 

dan asuransi di Garda Oto. Ketentuan layanan warranty berlaku selama tiga 
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tahun atau 300.000km. Ketentuan layanan yang tidak bisa ditanggung oleh 

warranty dapat menggunakan layanan asuransi pada Garda Oto untuk 

menguragi risiko biaya konsumen mobil Toyota Agya apabila terjadi 

kerusakan. 

j) Kemampuan dalam Mengakses 

Kemampuan dalam mengakses pada value proposition mobil 

Toyota Agya merupakan layanan yang diberikan oleh AUTO2000 Malang 

Sutoyo untuk memudahkan konsumen dalam menggunakan mobil dan 

informasi untuk mengurus segala keperluan mobil tersebut, seperti 

kepengurusan surat-surat kepemilikan mobil. Layanan yang diberikan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo adalah layanan DEC (Delivery Explanation to 

Customer). Layanan tersebut merupakan layanan yang diberikan perusahaan 

melalui petugas pemasaran untuk menjelaskan informasi yang berhubungan 

dengan kemampuan dalam mengakses mobil Toyota Agya kepada 

konsumen. 

Informasi yang dijelaskan meliputi demonstrasi mengenai peralatan 

yang terdapat pada mobil Toyota Agya, spesifikasi dan fitur, tata cara 

perawatan, penjelasan bengkel-bengkel yang dapat dituju untuk perbaikan, 

asuransi, serta informasi mengenai STNK (Surat Tanda Nomor Kendaraan) 

dan BPKB (Bukti Kepemilikan Kendaraan Bermotor). Penjelasan 

pengurangan risiko pada value proposition mobil Toyota Agya dipertegas 

oleh Bapak Slamet Widodo selaku Senior Sales Executive AUTO2000 

Malang Sutoyo, yaitu: 
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“Setiap pembeli mobil Toyota Agya pasti diberikan layanan DEC 

(Delivery Explanation to Customer). Kegiatan ini digunakan untuk 

mendemonstrasikan peralatan kendaraan, fitur-fitur, tata cara 

perawatan, dan penjelasan bengkel-bengkel yang dapat dituju untuk 

kepentingan perbaikan, sekaligus menyampaikan mengenai STNK 

dan BPKB serta asuransi. DEC ini dilakukan pada saat serah terima 

mobil tersebut. Pada saat serah terima barang, mobil harus diantar 

sales atau petugas marketing yang bersangkutan. Boleh 

menggunakan driver, tetapi hanya sebatas untuk mengantarkan.” 

[(Wawancara pada tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa elemen 

kemudahan dalam mengakses yang diciptakan oleh AUTO2000 Malang 

Sutoyo pada value proposition mobil Toyota Agya adalah terletak pada 

layanan DEC. Layanan tersebut merupakan pemberian informasi mengenai 

mobil Toyota Agya. Tujuan adanya pelayanan tersebut adalah untuk 

memudahkan konsumen untuk menggunakan dan merawat mobil tersebut. 

k) Kenyamanan dan Kegunaan 

Nilai diciptakan oleh elemen kenyamanan dan kegunaan pada value 

proposition mobil Toyota Agya adalah nilai terkait dengan kinerja produk 

dan layanan yang diberikan kepada konsumen untuk memudahkan 

menggunakan mobil tersebut dan akhirnya merasakan kenyamanan terhadap 

penggunaan mobil tersebut. Mobil Toyota Agya yang menggunakan 

teknologi baru dengan harga yang telah ditentukan dirasa sudah cukup 

nyaman oleh perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo. Hal tersebut terlihat 

pada penggunaan sasis monocop dan suspensi spiral pada mobil Toyota 

Agya yang sudah memenuhi kenyamanan dalam menggunakan mobil 

tersebut. 
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Perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo menciptakan nilai 

kenyamanan dalam menggunakan mobil Toyota Agya dengan memberikan 

tiga pilihan tipe mobil tersebut, yaitu tipe E, tipe G, dan tipe TRDS. 

Perbedaan tipe sesuai dengan fitur yang terdapat pada mobil, hal ini 

dilakukan untuk menyesuaikan kebutuhan konsumen dalam penggunaan 

mobil dan mencapai kenyamanan menggunakan mobil tersebut. Penjelasan 

kenyamanan dan kegunaan pada value proposition mobil Toyota Agya 

dipertegas oleh Bapak Slamet Widodo selaku Senior Sales Executive 

AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu: 

“Menurut kami, Mobil Toyota Agya itu sudah sangat nyaman 

dengan teknologi baru, menggunakan sasis monocop yang tidak 

perlu sasis tambahan, dan susupensi spilar yang sudah bagus. Jika 

dibandingkan dengan mobil-mobil yang lebih bagus akan kalah. 

Karena memang mobil jenis yang di atas LCGC juga lebih mahal. 

Seumpama mobil Toyota Agya dijadikan mobil yang sangat 

nyaman, hal itu bisa dilakukan. Tetapi harga mobil tersebut akan 

membengkak. Padahal mobil ini adalah mobil murah dan ramah 

lingkungan yang diprogram oleh pemerintah dan keamanannya 

terjamin. Sebetulnya jika berbicara mengenai mobil Toyota Agya, 

kenyamanannnya sama, yang membedakan adalah pilihan yang 

berdasarkan tipe-tipe. Misalnya tipe TRDS terdapat audio, yang 

tipe E tidak ada. Jadi masyarakat memiliki banyak pilihan.” 

[(Wawancara pada tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa elemen 

kenyamanan dan kegunaan yang diciptakan oleh AUTO2000 Malang 

Sutoyo pada value proposition mobil Toyota Agya adalah pilihan mobil 

Toyota Agya berdasarkan tipe. Mobil ini merupakan mobil yang diprogram 

pemerintah yang memiliki keamanan standar dan dirasa oleh AUTO2000 

Malang Sutoyo sudah nyaman dalam menggunakan mobil tersebut. Tetapi 
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dengan pilihan tipe E, tipe G, dan tipe TRDS dapat memberikan banyak 

pilihan sesuai kebutuhan dan kepuasan konsumen. 

2. Persepsi Konsumen di Kota Malang Mengenai Value proposition Mobil 

Toyota Agya 

Value proposition merupakan nilai yang harus diberikan sesuai 

dengan kebutuhan dan kepuasan konsumen. Pemberian nilai ini merupakan 

suatu bentuk dari AUTO2000 Malang Sutoyo untuk menarik minat konsumen 

terhadap produk mobil Toyota Agya. Konsumen merupakan hal yang penting 

dalam suatu perusahaan karena adalah pihak yang mau menghargai dan 

membeli produk dari perusahaan. 

Konsumen yang membeli mobil Toyota Agya di AUTO2000 Malang 

Sutoyo memiliki alasan dalam pembelian mobil tersebut. Alasan yang muncul 

dalam pembelian mobil ini sesuai dengan ketertarikan pada mobil Toyota Agya 

dan kebutuhan setiap konsumen. Alasan ketertarikan menjadikan suatu 

pembuktian bahwa terdapat value proposition pada mobil Toyota Agya yang 

diciptakan oleh perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo. Alasan untuk 

memenuhi kebutuhan dan kepuasan konsumen dengan memilih mobil Toyota 

Agya sebagai mobil pribadi merupakan suatu indikasi bahwa mobil jenis 

LCGC ini dapat menarik konsumen dengan segala nilai dan kelebihan yang 

dimiliki oleh mobil tersebut. 

Berbagai alasan konsumen dalam melakukan pembelian mobil Toyota 

Agya di AUTO2000 Malang Sutoyo dapat diindikasikan sebagai value 

proposition pada mobil tersebut. Tetapi persepsi konsumen mengenai value 
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proposition yang diberikan oleh perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo belum 

tentu semua dapat memuaskan konsumen. Mengingat bahwa kebutuhan setiap 

konsumen yang berbeda. Diperlukan adanya informasi mengenai persepsi 

konsumen mengenai value proposition yang telah diciptakan perusahaan agar 

dapat memenuhi dan memuaskan konsumen. Selain itu, informasi yang telah 

didapat selanjutnya dapat digunakan untuk masukan dalam perumusan strategi 

pemasaran pada AUTO2000 Malang Sutoyo dalam memasarkan mobil Toyota 

Agya. 

Persepsi konsumen tersebut didapatkan dari wawancara dalam 

penelitian ini. Wawancara yang dilakukan adalah wawancara dengan informan, 

yaitu tiga konsumen yang membeli mobil Toyota Agya di AUTO2000 Malang 

Sutoyo. Pemilihan informan berdasarkan pembelian mobil Toyota Agya di 

AUTO2000 Malang Sutoyo dan pengalaman menggunakan mobil tersebut. 

Ketiga informan dipastikan mengetahui bahwa mobil Toyota Agya adalah jenis 

mobil LCGC yang termasuk dalam program pemerintah. 

Informan pertama adalah seorang mahasiswa yang membeli mobil 

Toyota Agya tipe G dengan transmisi automatic pada tanggal 21 Juli 2014 dan 

sudah memiliki pengalaman menggunakan mobil tersebut selama delapan 

bulan. Informan kedua adalah seorang wiraswasta yang membeli mobil Toyota 

Agya G dengan transmisi manual pada tanggal 20 Agustus 2014 dan sudah 

memiliki pengalaman menggunakan mobil tersebut selama tujuh bulan. 

Informan yang terakhir adalah pegawai staf Unit Layanan Pengadaan Rektorat 

Universitas Brawijaya yang membeli mobil Toyota Agya TRDS dengan 
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transmisi manual pada tanggal 25 Februari 2014 dan telah menggunakan mobil 

tersebut selama 15 bulan. Berikut adalah persepsi konsumen mengenai 

kepuasan atas value proposition mobil Toyota Agya di Kota Malang. 

a. Sifat Baru 

Elemen sifat baru pada value proposition mobil Toyota Agya yang 

diciptakan oleh perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo adalah terkait 

dengan harga dan layanan serah terima mobil. Hal tersebut sebagai nilai 

untuk dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan konsumen mobil Toyota 

Agya. Persepsi konsumen mengenai sifat baru yang diberikan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo adalah merasa puas atas penawaran harga mobil 

Toyota Agya dan layanan serah terima mobil. Kepuasan konsumen tersebut 

dirasakan oleh konsumen sebagai informan satu, informan dua, dan 

informan tiga. Salah satu informan memiliki alasan tertentu untuk dapat 

merasakan kepuasan pengalaman baru yang diberikan oleh perusahaan, hal 

ini seperti yang dijelaskan oleh suadara Dyna sebagai informan pertama, 

yaitu: 

“Itu adalah pengalaman baru bagi saya yang sesuai dengan harga 

Rp 125.150.000. Kalau membicarakan proses serah terima mobil 

tersebut juga pengalaman baru, karena yang mengantarkan adalah 

sales yang bersangkutan. Dulu pernah beli mobil merek lain, tetapi 

pengambilan mobil harus ke tempat dealer mobil 

tersebut.”[(Wawancara pada tanggal 18 Februari 2015)] 

 

Alasan yang dikemukakan oleh informan pertama berdasasarkan 

atas pengalaman membeli mobil sebelumnya. Alasan kepuasan mengenai 

sifat baru pada informan pertama tidak sama dengan pengalaman informan 
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kedua dan informan ketiga yang hanya menyatakan kepuasan tanpa alasan. 

Hal ini dikarenakan informan dua dan informan ketiga merasakan 

pengalaman pertama dalam pembelian mobil. 

Jadi kesimpulan yang dapat diambil dari penjelasan persepsi 

konsumen mengenai elemen sifat baru pada value proposition mobil Toyota 

Agya adalah konsumen merasa puas atas penawaran harga dan layanan 

serah terima mobil Toyota Agya. Kegiatan serah terima dilakukan oleh 

petugas pemasaran AUTO2000 Malang Sutoyo. Persepsi yang 

menunjukkan kepuasan tersebut berdasarkan pengalaman pembelian mobil 

oleh konsumen. 

b. Kinerja 

Setiap konsumen menginginkan produk yang dibeli dapat 

memenuhi kebutuhan dan memiliki kinerja yang sesuai dengan ekspetasi. 

Hal ini juga terjadi pada konsumen mobil Toyota Agya yang menginginkan 

kinerja mobil tersebut sebaik mungkin meskipun dengan harga yang relatif 

murah. Elemen kinerja pada value proposition mobil Toyota Agya dapat 

dijadikan suatu nilai yang diberikan AUTO2000 Malang Sutoyo kepada 

konsumen terkait kinerja pada mobil tersebut. 

Kinerja yang terdapat mobil Toyota Agya dapat dilihat dari segi 

mesin baru, teknologi baru, desain yang diciptakan oleh anak bangsa 

Indonesia dan didukung oleh perusahaan Toyota, serta keamanan yang 

sesuai standar pemerintah. Informan pertama, informan kedua, dan informan 

ketiga yang mewakili sebagai konsumen dalam penelitian ini 
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mempersepsikan bahwa merasa puas atas kinerja pada mobil tersebut. 

Konsumen-konsumen tersebut dapat merasakan kepuasan kinerja 

berdasarkan pengalaman memiliki salah satu merek mobil jenis LCGC ini. 

Hal tersebut seperti yang dijelaskan oleh suadara Dyna sebagai informan 

pertama, yaitu: 

“Puas dengan kinerja pada mobil Toyota Agya karena sesuai 

dengan harga mobil tersebut. Harga mobil Toyota Agya terbilang 

lumayan rendah, tetapi kinerja mesin dari mobil tersebut tidak 

kalah dengan mobil lain. Selain itu, teknologi dan desain juga 

sesuai dengan budget mobil tersebut.” [(Wawancara pada tanggal 

18 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan yang dikemukakan oleh informan pertama, 

menunjukkan bahwa kepuasan kinerja mobil Toyota Agya disesuaikan 

dengan harga mobil tersebut. Persepsi sama tentang kepuasan kinerja 

dengan alasan berdasarkan spesifikasi mobil, juga dijelaskan oleh informan 

kedua yang menunjukkan kepuasan atas kinerja mobil tersebut. Hal ini 

seperti yang dijelaskan oleh Ibu Fitrilia sebagai informan kedua, yaitu: 

“Saya merasa puas sekali dengan kinerja mobil Toyota Agya. 

Karena dengan harga yang murah bisa mendapatkan interior, 

eksterior, spesifikasi, mesin yang tidak kalah dengan mobil lain. 

Mobil Toyota Agya adalah mobil dengan cc yang kecil dan harga 

yang murah, tetapi desain mobil ini tidak kalah dengan mobil lain 

yang di atas 1000cc.” [(Wawancara pada tanggal 23 Februari 

2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan yang dikemukakan oleh informan kedua 

adalah bahwa konsumen merasakan kepuasan atas kinerja mobil Toyota 

Agya berdasarkan spesifikasi yang mengarah pada teknis detail mobil 

tersebut. Hal ini berbeda dengan persepsi yang dikemukakan oleh informan 

ketiga, yaitu Bapak Mahfud yang merasakan kepuasan kinerja mobil 
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tersebut karena tidak ada perbandingan dengan mobil lain. Pembelian mobil 

Agya ini adalah pengalaman pertama konsumen sebagai informan ketiga. 

Pernyataan ini seperti yang dijelaskan oleh Bapak Mahfud sebagai informan 

ketiga, yaitu: “Selama ini puas. Karena belom bisa membandingkan dengan 

yang lain. Ini adalah pengalaman pertama dalam membeli mobil bagi saya”. 

[(Wawancara pada tanggal 24 Februari 2015)] 

Adanya persepsi yang dijelaskan oleh ketiga informan tersebut 

mengindikasikan bahwa konsumen puas atas kinerja yang maksimal pada 

mobil Toyota Agya. Kepuasan tersebut dapat terlihat dari biaya yang 

dikorbankan konsumen untuk mendapatkan mobil tersebut. Selain itu, nilai 

kinerja mobil Toyota Agya dapat diterima oleh konsumen melalui 

spesifikasi pada mobil tersebut. 

c. Menyelesaikan Pekerjaan 

Elemen menyelesaikan pekerjaan yang dilakukan oleh AUTO2000 

Malang Sutoyo untuk membantu menyelesaikan urusan konsumen pada 

value proposition mobil Toyota Agya adalah terkait dengan harga mobil 

yang murah, mobil yang hemat energi, dan pemberian layanan THS. Hal 

tersebut dirasakan puas oleh sebagian konsumen untuk membantu 

kemudahan servis dalam hal waktu dan tenaga. Hal ini seperti yang 

dijelaskan oleh saudara Dyna sebagai informan pertama, yaitu: 

“Puas karena memberi kemudahan bagi saya. Hanya dengan 

melakukan telepon ke pihak dealer AUTO2000 Malang Sutoyo 

untuk memanggil teknisi servis. Sejauh ini saya belum sempat 

mencoba layanan tersebut. Tetapi saya akan mencoba layanan THS 

itu.” [(Wawancara pada tanggal 18 Februari 2015)] 
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Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diketahui bahwa konsumen 

mobil Toyota Agya dapat merasakan kepuasan dari layanan yang dapat 

melakukan servis di tempat konsumen. Meskipun belum mencoba layanan 

tersebut, konsumen dapat merasa puas dapat mengetahui layanan yang 

diberikan AUTO2000 Malang Sutoyo. Tetapi tidak semua konsumen 

merasakan kepuasan atas nilai yang diberikan untuk memudahkan 

pekerjaan, hal tersebut dikarenakan terdapat konsumen yang tidak 

mengetahui layanan THS. Konsumen yang tidak mengetahui disebabkan 

oleh petugas pemasaran yang bersangkutan belum menginformasikan secara 

keseluruhan layanan yang dapat dinikmati oleh konsumen mobil Toyota 

Agya. Hal ini seperti yang dijelaskan oleh Ibu Fitrilia sebagai informan 

kedua, yaitu: 

“Saya tidak bisa merasakan kepuasan atas layanan tersebut, karena 

belum mengetahui ada layanan THS. Pihak sales dan pihak 

perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo juga belum 

menginfomasikan hal tersebut. Jadi selama ini masih harus datang 

ke dealer dan mengikuti proses antrian yang lama. Kalau boleh 

saya memberikan saran, informasi THS tersampaikan kepada 

konsumen. Jika saya mengetahui layanan itu, pasti sangat 

membantu bagi saya”. [(Wawancara pada tanggal 23 Februari 

2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diketahui bahwa konsumen 

tidak merasakan kepuasan atas layanan THS. Ketidakpuasan tersebut 

disebabkan oleh ketidaktahuan konsumen atas informasi layanan tersebut. 

Hal ini juga dijelaskan oleh Bapak Mahfud sebagai informan ketiga, yaitu: 

“Saya belum tahu tentang layanan THS, jadi saya tidak dapat 

merasakan kepuasan dari layanan tersebut. Andaikan saya tahu ada 

layanan THS, ini akan bisa membantu sekali bagi saya. Layanan 

THS akan bisa menjadikan waktu saya efisien, karena saya orang 
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yang terbilang sibuk, bekerja dari pagi dan pulang sore.” 

[(Wawancara pada tanggal 24 Februari 2015)] 

 

Penjelasan tersebut juga menunjukkan bahwa adanya 

ketidakpuasan yang dirasakan oleh konsumen karena tidak mengetahui 

layanan THS. Kesimpulan yang dapat diambil adalah terdapat 

ketidakpuasan yang dirasakan sebagian konsumen yang tidak mengetahui 

layanan THS dalam hal layanan yang dapat menyelesaian pekerjaan 

konsumen. Diperlukan adanya petugas pemasaran dan sistem dari 

perusahaan untuk menginformasikan hal tersebut. 

d. Desain 

Desain pada produk merupakan bentuk kreativitas dalam 

menjadikan produk yang dapat menarik minat konsumen, seperti pada mobil 

Toyota Agya. Desain yang diciptakan oleh mobil Toyota Agya adalah 

bentuk kebanggaan untuk masyarakat Indonesia karena yang mendesain 

mobil tersebut adalah anak bangsa Indonesia dan didukung oleh perusahaan 

Toyota. Hal tersebut adalah elemen desain pada value proposition mobil 

Toyota Agya yang diciptakan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo. Desain pada 

mobil Toyota Agya dirasakan puas oleh konsumen karena mobil tersebut 

dapat terlihat sebagai mobil yang tidak murahan meskipun dengan harga 

yang tidak mahal. Hal ini seperti yang dijelaskan oleh saudara Dyna sebagai 

informan pertama, yaitu: 

“Saya merasa puas atas desain yang diciptakan oleh anak bangsa 

Indonesia tersebut karena terlihat dari interior mobil yang mewah. 

Desain eksterior mobil Toyota Agya juga bagus dilihat dari bentuk 

luar mobil. Jika memang mobil itu yang mendesain adalah anak 

bangsa, menurut saya itu bagus dan merasa bangga. Sesuai dengan 
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budget mobil dengan bentuk yang bagus dan memuaskan”. 

[(Wawancara pada tanggal 18 Februari 2015)] 

  

Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diketahui bahwa adanya 

kepuasan konsumen terhadap nilai yang terdapat pada desain mobil Toyota 

Agya. Konsumen melihat kepuasan yang dirasakan tersebut dengan melihat 

interior dan eksterior mobil. Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen atas 

desain mobil Toyota Agya juga seperti yang dijelaskan oleh Ibu Fitrilia 

sebagai informan kedua, yaitu: 

“Jika memang itu karya anak bangsa, mobil Toyota Agya terbilang 

bagus dan saya merasa sangat puas. Mobil Toyota Agya yang 

sekarang saya lihat dengan harga yang murah, membuat saya puas 

dengan desain yang diberikan. Jika ada pengembangan yang lebih 

bagus dan itu lebih baik. Tetapi untuk mengikuti relatif harga mobil 

tersebut, tidak masalah dengan desain yang diciptakan saat ini. 

Apabila dapat disarankan, untuk fitur luar mobil butuh 

dikembangkan”. [(Wawancara pada tanggal 23 Februari 2015)] 

 

Penjelasan yang dikemukakan oleh informan kedua 

mengindikasikan bahwa konsumen terpuaskan oleh desain yang bagus pada 

mobil Toyota Agya dengan melihat dengan harga yang sesuai. Kepuasan 

juga dirasakan konsumen konsumen lain yang sebagai informan ketiga, 

meskipun informan ketiga tersebut berpendapat bahwa logo pada depan 

mobil Toyota Agya kurang bagus. Logo tersebut adalah logo gambar burung 

Garuda dapat mencerminkan mobil yang diprogram oleh pemerintah dan 

merupakan karya dari anak bangsa Indonesia. Hal ini seperti yang dijelaskan 

oleh Bapak Mahfud sebagai indorman ketiga, yaitu: 

“Menurut saya desain mobil pada Toyota Agya sudah bagus, 

meskipun saya kurang suka dengan logo burung Garuda pada 

depan mobil. Saya lebih menyukai logo Toyota itu sendiri dari 

pada logo burung Garuda. Tetapi karena itu adalah program 
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pemerintah dan juga ada peraturan mengenai mobil itu jadi tidak 

masalah”. [(Wawancara pada tanggal 24 Februari 2015)] 

 

Kesimpulan yang dapat diambil mengenai nilai desain pada mobil 

Toyota Agya adalah kepuasan konsumen dengan melihat interior, exterior, 

dan harga yang sesuai pada mobil tersebut. Secara keseluruhan konsumen 

menilai bahwa desain pada mobil Toyota Agya telah dinilai baik. Selain itu 

memiliki nilai tambahan karena yang mendesain mobil tersebut adalah 

karya anak bangsa Indonesia. 

e. Merek/Status 

Elemen merek/status pada value proposition mobil Toyota Agya 

adalah Toyota sebagai market leader dan filosofi “Perusahaan Toyota 

menjadi Mudah” yang dianut oleh perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo. 

Nilai yang diberikan tersebut diterima konsumen dan selanjutnya memberi 

kepuasan kepada konsumen. Konsumen melihat bahwa dengan merek 

Toyota, mobil Toyota Agya memiliki kualitas yang bagus. Hal ini seperti 

yang dikemukakan oleh saudara Dyna sebagai informan pertama, yaitu: 

“Saya merasa puas dengan nilai merek tersebut pada mobil Toyota Agya. 

Karena Toyota memang sudah terkenal di Indonesia dan tidak diragukan 

lagi kualitas mobil dari pabrikan Toyota”. [(Wawancara pada tanggal 18 

Februari 2015)] 

Berdasarkan penjelasan tersebut dapat dikatakan bahwa konsumen 

percaya dengan kualitas produk mobil yang berasal dari pabrikan Toyota, 

tidak terkecuali mobil Toyota Agya. Selain kualitas, konsumen melihat nilai 

yang diberikan AUTO2000 Malang Sutoyo terkait merek/status melalui 
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filosofi yang dianut oleh perusahaan merupakan suatu bentuk kepuasan 

layanan yang mengutamakan konsumen. Perusahaan Toyota menunjukkan 

merek yang terbaik juga dari pelananan yang mengutamakan konsumen. Hal 

ini seperti yang dijelaskan oleh Ibu Fitrilia sebagai informan kedua, yaitu: 

“Puas, dengan prinsip atau filosofi tersebut pelayanan dari pihak Toyota 

bagus dan tidak mempersulit konsumen. Hal itu menujukkan bahwa 

perusahaan sangat mengutamakan konsumen”. [(Wawancara pada tanggal 

23 Februari 2015)] 

Berdasarkan pernyataan tersebut menunjukkan bahwa merek 

Toyota sebagai market leader juga diimbangi dengan pelayanan yang 

memuaskan. Hal ini juga didukung dengan kepuasan yang dinyatakan oleh 

Bapak Mahfud sebagai informan ketiga, yaitu “Puas, dapat dikatakan sudah 

memiliki nama terkenal. Jadi merasa banyak teman yang punya mobil 

Toyota Agya juga”. [(Wawancara pada tanggal 24 Februari 2015)]. Jadi 

dapat dikatakan bahwa merek yang merupakan salah satu value proposition 

yang diberikan AUTO2000 Malang Sutoyo kepada konsumen dapat 

memuaskan konsumen mobil Toyota Agya. Hal tersebut terlihat pada 

pernyataan yang dikemukakan oleh ketiga informan. 

f. Harga 

Elemen harga yang ditentukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

pada value proposition mobil Toyota Agya adalah harga yang sesuai dengan 

ketentuan pemerintah dan perusahaan menetapkan harga yang sesuai dengan 

layanan yang diberikan. Perusahaan AUTO2000 menganggap bahwa 
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kualitas dan pelayanan yang lebih penting dari pada harga mobil tersebut. 

Hal ini disikapi positif oleh konsumen dengan harga beli yang ditawarkan 

perusahaan. Konsumen merasa puas dengan harga yang ditawarkan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo karena sesuai dengan kualitas mobil Agya. 

Kepuasan tersebut terlihat pada konsumen yang juga sebagai informan 

pertama yang membeli mobil Toyota Agya tipe G dengan transmisi 

automatic seharga Rp 125.150.000. Harga tersebut merupakan harga total 

mobil Toyota Agya sebesar Rp 119.850.000 dengan diskon sebesar Rp 

2.000.000, ditambah dengan antikarat seharga Rp 1.550.000 serta accesoris, 

yaitu pemasangan sarung jok mobil dan layar VCD seharga Rp 5.750.000. 

Hal ini dijelaskan oleh saudara Dyna sebagai informan pertama, yaitu: 

“Saya merasa puas dengan harga total sebesar Rp125.150.000. Karena harga 

tersebut sudah sesuai dengan kualitas yang terdapat pada mobil Toyota 

Agya yang bagus”. [(Wawancara pada tanggal 18 Februari 2015)] 

Kepuasan harga sebagai nilai yang diberikan oleh AUTO2000 

Malang Sutoyo juga pada konsumen yang juga menjadi informan kedua. 

Konsumen tersebut membeli mobil Toyota Agya tipe G dengan transmisi 

manual seharga Rp 121.000.000 dan mendapatkan diskon sebesar Rp 

2.000.000 sehingga harga mobil tersebut menjadi Rp 119.000.000. Harga 

tersebut merupakan harga yang memuaskan karena AUTO2000 Malang 

Sutoyo menawarkan harga yang paling murah dibandingkan dengan dealer 

Toyota lain yang berada di Kota Malang. Hal ini seperti yang dijelaskan 

oleh Ibu Fitrilia sebagai informan kedua, yaitu: 
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“Saya merasa puas dengan harga mobil Toyota yang saya beli 

sebesar Rp119.000.000, karena sebelumnya sudah mencari 

referensi harga di dealer Toyota yang lain. AUTO2000 Malang 

Sutoyo yang memberikan penawaran harga yang paling murah”. 

[(Wawancara pada tanggal 23 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan pernyataan tersebut menunjukkan bahwa penawaran 

harga oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dalam value proposition mobil 

Toyota Agya dapat tersampaikan dengan baik. Nilai yang disampaikan 

tersebut dapat dilihat dari kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. 

Konsumen lain yang juga sebagai informan ketiga juga merasakan kepuasan 

atas harga mobil Toyota Agya tipe TRDS dengan transmisi manual yang 

ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu sebesar Rp 115.200.000. 

Selain itu, kepuasan yang dirasakan oleh konsumen tersebut juga karena 

kebutuhan dan kesempatan untuk memiliki mobil murah tersebut. Hal ini 

seperti yang dijelaskan oleh Bapak Mahfud sebagai informan ketiga, yaitu: 

“Harga yang sebesar Rp 115.200.000 untuk mobil baru, saya 

merasa puas dengan harga tersebut. Karena penentuan harga juga 

disesuaikan dengan tingkat dollar Amerika Serikat sebagai patokan 

uang pada dunia bisnis secara Internasional. Harga tersebut juga 

sesuai dengan kebutuhan untuk membeli mobil dan dengan adanya 

penawaran mobil murah, itu sebagai kesempatan saya untuk dapat 

memiliki mobil baru”. [(Wawancara pada tanggal 24 Februari 

2015)] 

 

Kesimpulan yang dapat diambil adalah bahwa konsumen puas 

dengan harga yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo. Harga 

mobil Toyota Agya berbeda karena disesuaikan tipe dan transmisi. Harga 

tersebut sesuai degan kualitas mobil, harga yang ditentukan merupakan 

harga paling murah dibandingkan dengan harga yang ditentukan oleh dealer 

lain di Malang, dan sesuai dengan kebutuhan serta kesempatan konsumen. 
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g. Pengurangan Biaya 

Pengurangan harga pada salah satu elemen value proposition mobil 

Toyota Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo adalah 

diskon. Pemberian diskon termasuk tidak besar seperti diskon pada mobil 

Toyota yang lain. Hal ini dikarenakan harga mobil Toyota Agya dianggap 

sudah termasuk murah oleh perusahaan. 

Pengurangan harga yang tidak besar tersebut sesuai dengan 

persepsi konsumen yang telah membeli mobil Toyota Agya di AUTO2000 

Malang Sutoyo. Konsumen tetap merasa puas atas pengurangan harga 

sebesar Rp 2.000.000 seperti yang dialami oleh informan pertama dan 

informan kedua yang juga sebagai konsumen dengan tanpa alasan. Tetapi 

tidak semua konsumen yang membeli mobil Toyota Agya akan 

mendapatkan diskon, seperti yang terjadi pada informan ketiga yang juga 

menjadi konsumen. Hal ini tidak menjadikan masalah bagi konsumen 

tersebut karena memang dirasa harga tersebut memang harga yang sesuai 

dengan mobil yang dibeli, yaitu mobil Toyota Agya. Hal ini seperti yang 

dijelaskan oleh Bapak Mahfud sebagai informan ketiga, yaitu: 

“Saya merasa puas meskipun tidak mendapatkan pengurangan 

harga. Karena saya memaklumi hal tersebut. Sudah dilihat di 

internet pada web perusahaan PT TAM, harga mobil Toyota Agya 

tipe TRDS dengan transmisi manual sekitar Rp 111.000.000. 

Dibandingkan dengan harga yang saya dapatkan dari AUTO2000 

Malang Sutoyo, hanya selisih Rp 5.000.000. Jadi Saya maklumi hal 

tersebut. Selisih biaya tersebut mungkin untuk biaya transportasi 

dari Jakarta ke Malang, tetapi saya tidak mempermasalahkan. Hal 

yang penting adalah barang sesuai dengan kebutuhan dari pada 

mendapat bonus tetapi barang ada yang cacat produk, jadi lebih 

baik tidak dapat bonus.” [(Wawancara pada tanggal 24 Februari 

2015)] 
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Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diketahui bahwa konsumen 

tidak mempermasalahkan tidak mendapat potongan harga yang diberikan 

AUTO2000 Malang Sutoyo. Konsumen melihat bahwa barang yang dibeli, 

yaitu mobil Toyota Agya yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan 

konsumen merupakan hal yang terpenting dalam pembelian produk. 

Konsumen akan puas karena kondisi produk tersebut, bukan pada potongan 

harga yang diberikan. 

Jadi kesimpulan mengenai potongan harga yang dipersepsikan 

konsumen adalah konsumen terpuaskan atas ada atau tidak ada pemberian 

diskon tersebut. Hal ini dikarenakan mobil Toyota Agya yang memang 

sudah murah. Selain itu, konsumen sudah merasa puas dengan kesesuaian 

harga pada mobil tersebut yang ditentukan dengan atau tanpa diskon. 

h. Pengurangan Risiko 

Pengurangan risiko yang merupakan salah salah satu dari value 

proposition mobil Toyota Agya diciptakan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

dengan penawaran warranty dan asuransi di Garda Oto. Penawaran tersebut 

dirasakan memuaskan oleh konsumen. Persepsi tersebut berlandaskan atas 

keuntungan yang didapat oleh konsumen, yaitu berbagai layanan warranty 

dan penggantian kerusakan oleh pihak asuransi. Konsumen merasakan puas 

atas nilai untuk mengurangi risiko konsumen yang diberikan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo seperti yang terjadi pada ketiga informan. 

Informan pertama dan informan kedua merasakan kepuasan atas layanan 

tersebut tanpa adanya alasan. 
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Penawaran garansi tidak selalu pada Garda Oto, tetapi konsumen 

dapat mengikut layanan asuransi sesuai dengan perusahaan leasing yang 

memberikan dana pinjaman untuk pembelian kredit mobil. Hal ini sesuai 

dengan penjelasan yang dikemukakan oleh Bapak Mahfud sebagai informan 

ketiga, yaitu: 

“Saya merasa puas dengan layanan warranty dan asuransi sebagai 

pengurangan risiko atau jaminan mobil yang saya beli, yaitu mobil 

Toyota Agya. Karena sebelumnya sudah diinformasikan bahwa 

apabila terjadi sesuatu dapat melakukan complain. Saya ikut 

asuransi leasing PT CIMB Niaga Auto, yang memilih perusahaan 

asuransi adalah pihak leasing tersebut. Jika warranty saya sudah 

mengetahui, tetapi belom secara detail membaca ketentuan 

wararanty di buku service. Pada saat pembelian hanya tandatangan 

surat peryataan menyetujui ketentuan warranty dan ketentuan 

asuransi. Sales menjelaskan informasi mengenai asuransi selama 5 

tahun, satu tahun all race, dan satu tahun TLO, yaitu asuransi untuk 

kerusakan berat dan kehilangan”. [(Wawancara pada tanggal 24 

Februari 2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diketahui bahwa layanan 

asuransi mobil Toyota Agya dapat dilakukan pada perusahaan asuransi 

selain pada Garda Oto. Perusahaan asuransi tersebut berasal dari pilihan 

pihak leasing yang bersangkutan. Perusahaan leasing yang dapat melayani 

layanan asuransi sesuai dengan perusahaan yang bekerjasama dengan pihak 

perusahaan Toyota, seperti pada PT CIMB Niaga Auto. 

Jadi kesimpulan yang dapat diambil mengenai penawaran value 

proposition pada mobil Toyota Agya khususnya pada elemen pengurangan 

risiko adalah kepuasan dari konsumen atas layanan warranty dan layanan 

asuransi mobil. Hal ini menjadikan konsumen puas dengan tidak memberi 

beban biaya yang terlalu berat apabila terdapat kerusakan atau kehilangan 
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pada mobil tersebut. Membantu konsumen dalam hal mengurangi risiko 

merupakan suatu cara untuk menciptakan nilai. 

i. Kemampuan dalam Mengakses 

Layanan DEC adalah bentuk dari elemen kemampuan dalam 

mengakses yang diciptakan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo pada value 

proposition mobil Toyota Agya. Layanan tersebut dapat tersampaikan 

dengan baik kepada konsumen sebagai nilai yang membantu konsumen 

dalam menggunakan dan merawat mobil Toyota Agya. Hal ini terjadi 

seperti pada informan pertama yang merasakan kepuasan atas informansi 

yang dijelaskan oleh sales yang bersangkutan tanpa ada alasan tertentu. 

Ketidakpuasan dirasakan oleh informan kedua dan informan ketiga 

yang juga sebagai konsumen karena adanya kekurangan informasi yang 

belum disampaikan oleh sales yang bersangkutan. Informasi yang belum 

dijelaskan adalah informasi mengenai THS. Hal ini seperti yang dijelaskan 

Ibu Fitrilia sebagai informan kedua, yaitu: 

“Saya merasa sedikit kurang puas atas layanan DEC tersebut, 

karena seperti layanan THS yang belum saya ketahui. Jika 

mengetahui layanan tersebut bisa sangat membantu saya. Tidak 

harus mengikuti antrian di dealer. Seharusnya diinformasikan 

layanan THS itu, karena menguntungkan bagi konsumen”. 

[(Wawancara pada tanggal 23 Februari 2015)] 

 

Berdasarakan pernyataan tersebut menunjukkan bahwa adanya 

ketidakpuasan dari layanan DEC untuk mempermudah konsumen dalam 

menggunakan dan merawat mobil Toyota Agya. Hal tersebut sesuai dengan 

pernyataan informan ketiga yang juga menjadi konsumen yang belum 

mengetahui layanan THS tersebut dan kurang merasa puas dengan layanan 
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DEC. Pernyataan informan ketiga seperti yang dijelaskan oleh Bapak 

Mahfud sebagai informan ketiga, yaitu: “Saya kurang puas karena saya 

belum mengetahui layanan THS, meskipun sudah dijelaskan atau 

didemonstrasikan oleh sales tentang bagaimana menggunakan mobil Toyota 

Agya dan penjelasan fitur pada mobil tersebut.” [(Wawancara pada tanggal 

24 Februari 2015)] 

Hal ini menunjukkan bahwa tingkat kepuasan konsumen dilihat dari 

persepsi setiap individu memiliki tingkat yang berbeda. Terdapat konsumen 

yang merasa puas atas layanan DEC terkait dengan kemampuan dalam 

mengakses mobil Toyota Agya seperti yang dialami oleh informan pertama. 

Ketidakpuasan dirasakan oleh informan kedua dan informan ketiga atas 

layanan DEC karena adanya informasi yang belum tersampaikan secara 

keseluruhan. 

j. Kenyamanan dan Kegunaan 

Terdapat tiga tipe mobil Toyota Agya, yaitu tipe E, G, dan TRDS 

yang dapat memberi kebebasan konsumen dalam memilih mobil tersebut 

sesuai fitur yang spesifikasi yang diinginkan dan dibutuhkan. Hal tersebut 

adalah bentuk dari elemen kenyamanan dan kegunaan yang diciptakan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo pada value proposition mobil Toyota Agya. 

Nilai terkait kenyamanan dan kegunaan tersebut ditanggapi positif oleh 

konsumen. 

Konsumen dapat merasakan kenyamanan dan kegunaan dalam 

pembelian mobil Toyota Agya di AUTO2000 Malang sutoyo berdasarkan 
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pengalaman mengendarai mobil tersebut. Hal ini seperti yang dipersepsikan 

oleh ketiga informan sebagai konsumen, informan pertama merasa puas 

tanpa adanya alasan tertentu, sedangkan informan kedua dan informan 

ketiga memiliki alasan yang mendasari kepuasan tersebut. Selain itu, sesuai 

dengan layanan yang ditawarkan dan secara teknis. Layanan tersebut adalah 

layanan yang diberikan pasca servis mobil Toyota Agya di AUTO2000 

Malang Sutoyo, hal ini seperti yang dijelaskan oleh Ibu Fitrilia sebagai 

informan kedua, yaitu: 

“Saya merasa puas, karena kenyamanan untuk mengendarai mobil 

Toyota Agya dirasakan nyaman. Jika ada masalah dalam 

mengendarai setelah servis, terdapat layanan yang diberikan 

AUTO2000 Malang Sutoyo dengan memberi waktu 15 hari unuk 

kembali ke dealer dan mendapat free service.” [(Wawancara pada 

tanggal 23 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan pernyataan tersebut dapat dikatakan bahwa terdapat 

persepsi konsumen melihat nilai yang terkait dengan kenyamanan dan 

kegunaan mobil Toyota Agya pada layanan yang diberikan oleh AUTO2000 

Malang Sutoyo. Konsumen juga dapat merasakan kepuasan dengan melihat 

secara teknis mobil tersebut dengan adanya fitur MID (Multy Information 

Display). Fitur ini teradapat pada mobil Toyota Agya tipe G dan tipe TRDS. 

Hal ini seperti yang dijelaskan oleh Bapak Mahfud sebagai informan ketiga, 

yaitu: 

“Jika dibandingkan dengan teknologi yang sebelumnya, saya sudah 

merasa puas dengan kenyamanan dan kegunaan pada mobil Agya. 

Seperti secara teknis di spidometer terdapat alat yang dinamakan 

multi display yang berguna untuk mengukur konsumsi bahan bakar. 

Setiap satu liter dapat ditujukkan untuk menempuh berapa 

kilometer. Selanjutnya juga ada pemberitahuan tentang sisa bahan 

bakar yang menunjukkan dapat menempuh jarak berapa kilometer. 
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Ini memudahkan untuk memperkirakan saat bahan bakar habis 

dengan adanya ukuran pasti. Alat yang menunjukkan waktu juga 

ada, dan Saya menganggap mobil ini murah tetapi tidak murahan.” 

[(Wawancara pada tanggal 24 Februari 2015)] 

 

Kesimpulan yang dapat diambil penjelasan elemen kenyamanan 

dan kegunaan pada value proposition pada mobil Toyota Agya berdasarkan 

persepsi konsumen adalah kepuasan konsumen terhadap hal tersebut dengan 

melihat nilai dari pengalaman mengendarai, layanan pasca servis, dan fitur 

pada mobil Toyota Agya. AUTO2000 Malang Sutoyo dapat dikatakan telah 

berhasil menyampaikan nilai untuk menjadikan konsumen nyaman dengan 

mobil tersebut. Selain itu, manfaat dalam menggunakan mobil tersebut juga 

tersampaikan dengan baik yang didukung dengan fitur pada mobil tersebut. 

3. Strategi Pemasaran AUTO2000 Malang Sutoyo 

Strategi pemasaran merupakan salah satu strategi yang ada pada 

perusahaan. Strategi pemasaran merupakan cara untuk menarik minat 

konsumen dalam menawarkan suatu produk, seperti yang terjadi pada 

AUTO2000 Malang Sutoyo. Perusahaan tersebut memiliki strategi yang tepat 

untuk tetap dapat berkontribusi menjadi market leader di Indonesia. 

Strategi Pemasaran yang dilakukan salah satu main dealer di Kota 

Malang ini diatur sendiri, karena perusahaan AUTO2000 pusat memberi 

kebebasan kepada seluruh dealer untuk merumuskan atau menentukan strategi 

pemasaran dalam penjualan mobil Toyota. AUTO2000 pusat tetap memberikan 

target penjualan untuk tetap menjadi market leader di Indonesia. Beberapa 

strategi yang dilakukan AUTO2000 Malang Sutoyo dalam memasarkan mobil, 

termasuk mobil Toyota Agya adalah. 
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a. Face to face, strategi pemasaran yang dilakukan sales atau petugas 

pemasaran dengan menemui konsumen secara langsung atau bertemu 

konsumen; 

b. Door to door, strategi pemasaran yang dilakukan sales atau petugas 

pemasaran dengan menemui ke rumah konsumen untuk menawarkan 

mobil; 

c. Presentasi grup atau gathering, strategi pemasaran yang dilakukan sales 

atau petugas pemasaran dengan mengumpulkan calon konsumen pada 

acara tertentu dan melakukan presentasi untuk memasarkan mobil; 

d. Pameran, strategi pemasaran yang dilakukan sales atau petugas 

pemasaran dengan melakukan pameran mobil di mall di daerah kota 

Malang; 

e. Website, strategi pemasaran yang dilakukan sales atau petugas pemasaran 

dengan web dan bisa diakses melalui online, 

f. Influencer, strategi pemasaran yang dilakukan sales atau petugas 

pemasaran dengan memanfaatkan orang yang berpengaruh pada 

sekelompok orang tertentu. 

Strategi pemasaran yang dilakukan oleh AUTO2000 dapat 

dikatakan strategi yang biasa dilakukan oleh perusahaan lain. Tetapi 

berbagai strategi tersebut dilakukan sesuai dengan kreativitas petugas 

pemasaran. Hal ini sesuai dengan penjelasan yang dikemukakan oleh Bapak 

Slamet Widodo sebagai Senior Sales Executive AUTO2000 Malang Sutoyo, 

yaitu:  
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“Strategi pemasaran masih dapat dikatakan menggunakan strategi 

pemasaran yang biasa. Kami melakukan face to face, door to door, 

mempresentasikan ke grup atau gathering. Presentasi grup 

misalnya dengan mengumpulkan grup dari pengusaha travel di 

daerah Malang. Kami adakan acara makan malam dan dengan 

mempresentasikan mobil. Semua tipe mobil kami adakan seperti 

itu, juga mobil Toyota Agya. Jika mobil Toyota Agya memasarkan 

di kantor-kantor. Strategi pemasaran tergantung kreativitas personil 

petugas pemasaran, dilihat dari kreativitas menarik konsumen atau 

tidak. Selain itu juga kami melakukan booking mall di Kota 

Malang untuk melakukan pameran, dalam setahun bisa diadakan 

pameran beberapa kali. Tidak hanya itu, kami bisa mendatangi 

small group seperti di kantor pemerintahan, misal ada kegiatan atau 

acara senam hari jumat, kami bawa minuman sebagai hadiah 

dengan memasarkan mobil. Kami mengatur strategi sendiri dengan 

melihat kompetitor, kami dapat melakukan apa yang dilakukan 

oleh kompetitor. Misalnya ada pameran di salah satu mall yang 

sudah dilakukan kompetitor di Kota Malang, kami ikut untuk 

pameran bahkan memesan semua mall kalo bisa. Strategi 

pemasaran melalui website juga ada. Semua cara kita masuki untuk 

strategi pemasaran. Bahkan melalui influencer kita juga dilakukan. 

Misalnya kita ingin masuk ke pasar usaha persewaan mobil yang 

lebih besar, kami mencari dulu influencer yang dapat 

mempengaruhi calon konsumen siapa, selanjutnya kita hubungi dan 

meminta bantuan. Sebagai gantinya bisa free service di AUTO2000 

Malang Sutoyo untuk ucapan terimakasih”. [(Wawancara pada 

tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan pernyataan tesrebut menujukkan bahwa strategi 

pemasaran yang dilakukann oleh AUTO2000 Malang Sutoyo tidak terbatas. 

Semua cara dapat dilakukan untuk menarik konsumen. Hal yang terpenting 

adalah kreativitas dari petugas pemasaran. Strategi spesifik dalam 

memasarakan mobil Toyota Agya adalah dengan melakukan presentasi grup 

atau gathering pada pegawai peruasahaan. Hal tersebut sesuai dengan jenis 

mobil yang murah dan ramah lingkungan agar pegawai perusahaan dapat 

menjangkau untuk membeli mobil tersebut. 
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Strategi pemasaran yang dilakukan AUTO2000 Malang Sutoyo 

dilakukan untuk memenuhi target yang ditentukan oleh AUTO2000 pusat. 

Semua mobil harus terjual dengan menyesuaikan target yang ditentukan 

oleh AUTO2000 pusat. Target penjualan berdasarkan daerah kota di seluruh 

Indonesia. Penentuan target penjualan mobil terdapat pada Market Data 

Report atau dapat juga disebut dengan market share. Data tersebut memuat 

tentang target yang ditentukan oleh perusahaan Toyota dan perusahaan 

kompetitor. Data target penjualan perusahaan Toyota dan  menunjukkan 

bahwa perusahaan PT Astra International, Tbk-TSO memiliki tujuan untuk 

memenangkan pasar pada setiap jenis mobil di Indonesia. 

Market Data Report untuk daerah Kota Malang target penjualan 

bukan hanya sebagai tanggungjawab main dealer AUTO2000 Malang 

Sutoyo saja, melainkan juga tanggungjawab main dealer AUTO2000 

Malang Sukun dan Kartika Sari Malang. Prinsip dari pembagian target 

penjualan tersebut berdasarkan kota atau daerah dan tidak berdasarkan main 

dealer atau dealer. Pemasaran di daerah Kota Malang meliputi Kota 

Malang, Kabupaten Malang, Kota Pasuruan, Kabupaten Pasuruan, Kota 

Probolinggo, Kabupaten Probolinggo, dan Kabupaten Lumajang. Market 

Data Report penjualan mobil jenis LCGC yang ditentukan untuk daerah 

Malang dapat dilihat pada tabel 7. 

Tabel 7. Market Data Report Malang 

Merek 

Mobil 

LCGC 

Jenis Transmisi Mobil 

Target 

Penjualan 

(Unit) 

Total 

(Unit) 

Toyota Agya Toyota Agya A/T 424 1350 
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Toyota Agya M/T 926 

Daihatsu 

Ayla 

Daihatsu Ayla A/T 150 
976 

Daihatsu Ayla M/T 826 

Honda Brio 

Satya 
Honda Brio Satya M/T 696 696 

Suzuki 

Karimun 

Wagon R 

Suzuki Karimun Wagon R M/T 426 426 

Nissan 

Datsun GO 
Nissan Datsun GO Panca 1.2 M/T 132 132 

Sumber: AUTO2000 Malang Sutoyo, data diolah (2015) 

Tabel 7 menunjukkan bahwa Mobil Toyota Agya memiliki market 

share yang paling besar di antara mobil LCGC yang lain. Hal ini sesuai 

dengan tujuan perusahaan PT Astra International, Tbk-TSO yang memiliki 

tujuan untuk selalu menjadi market leader di seluruh daerah di Indonesia, 

termasuk di daerah Kota Malang. Di Kota Malang terdapat dua main dealer 

dan satu dealer, jadi setiap kantor cabang tersebut memiliki target penjualan 

sebesar 450 unit pada tahun 2014. Kompetitor merupakan hal penting dalam 

menentukan keberhasilan perusahaan Toyota menjual mobil di Indonesia. 

Peningkatan penjualan yang jumlahnya paling banyak dibandingkan oleh 

penjualan kompetitor merupakan indikasi keberhasilan pemasaran dalam 

penjualan mobil Toyota Agya. 

Agar target penjualan selalu dapat dicapai dengan strategi 

pemasaran yang tepat, AUTO2000 Malang Sutoyo juga melihat lingkungan 

eksternal perusahaan. Lingkungan eksternal perusahaan sangat berpengaruh 

terhadap pemasaran karena berpengaruh langsung pada kegiatan pemasaran. 

Selain itu, lingkungan eksternal juga menawarkan peluang untuk perusahaan 



138 
  

agar lebih maju dengan ancaman yang ada. Lingkungan eksternal yang 

terdapat perusahaan dapat meliputi Customer Segments, Customer 

Relationship, Distribution Channels, dan Revenue. Berikut adalah 

lingkungan eksternal yang dapat berpengaruh langsung terhadap pemasaran 

mobil Toyota Agya pada AUTO2000 Malang Sutoyo. 

a. Customer Segments 

Customer segments atau segmen konsumen merupakan orang-

orang yang berpotensi menjadi konsumen AUTO2000 Malang Sutoyo. 

Setiap jenis tipe mobil memiliki segmen konsumen tersendiri agar tepat 

sasaran pada target konsumen. Hal ini berhubungan dengan harga mobil, 

kegunaan mobil, dan nilai yang diberikan kepada konsumen atas mobil 

tersebut. Seperti pada mobil Toyota Agya yang memiliki segmen konsumen 

tersendiri yang ditentukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo sesuai dengan 

jenis mobil, yaitu murah dan ramah lingkungan. Perusahaan memilih orang-

orang yang dapat menjangkau untuk membeli mobil Toyota Agya. Hal ini 

seperti yang dijelaskan oleh Bapak Slamet Widodo sebagai Senior Sales 

Executive AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu: 

“Target konsumen kami yang pertama memang masyarakat yang 

menengah ke bawah. Kedua, mereka para pemakai mobil-mobil 

bekas. Ketiga, ternyata tidak hanya masyarakat menengah ke 

bawah, tetapi menengah ke atas juga berminat untuk membeli 

mobil Toyota Agya. Alasan memilih segmen konsumen pada 

msayrakat menengah ke bawah, karena kami melihat dari segi 

harga. Khususnya orang-orang pemakai sepeda motor yang gajinya 

di bawah Rp 7.000.000 dapat membeli mobil Toyota Agya dengan 

angsuran diperpanjang sampai enam tahun angsuran sebesar Rp 

2.000.000 atau Rp 1.500.000 itu bisa dilakukan. Kenyataan dari 

pemasaran mobil Toyota Agya adalah semua segmen bisa 

dimasuki, apalagi situasi di kota jika mobil besar sulit, maka orang 
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akan berpikir juga berpikir untuk menggunakan mobil yang kecil, 

seperti mobil Toyota Agya. Selanjutnya target konsumen kami juga 

pengusaha pemula, mahasiswa, anak sekolah. Kami melakukan 

pameran di pasar dengan memasang tenda dan memajang mobil 

Toyota Agya di pasar, karena kami tahu pasar mobil ini berada di 

tempat tersebut. Selain itu mengadakan pameran di acara sekolah 

dan di kawasan universitas. Jadi mobil Toyota Agya ini bisa 

dimasukkan semua segmen konsumen”. [(Wawancara pada tanggal 

6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan pernyataan tersebut menunjukkan bahwa segmen 

konsumen mobil Toyota Agya yang dipilih oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

adalah masyarakat kelas menengah ke bawah, orang-orang yang 

menggunakan mobil bekas, pengusaha pemula, mahasiswa, pelajar, dan 

masyarakat menengah ke atas yang berminat dengan mobil murah dan 

ramah lingkungan. Segmen konsumen harus ditentukan oleh perusahaan 

untuk mengetahui secara jelas dan tepat sasaran mobil Toyota Agya 

ditawarkan. Hal ini menunjang peningkatan penjualan dengan menggunakan 

strategi yang tepat. 

b. Customer Relationship 

Customer relationship merupakan hubungan yang terjalin antara 

AUTO2000 Malang Sutoyo dengan konsumen mobil Toyota Agya. 

Hubungan ini diciptakan untuk menjaga hubungan antara perusahaan 

dengan konsumen tidak pada saat dilakukan pembelian saja, tetapi juga 

hubungan baik setelah pembelian. Hal ini terjadi pada semua konsumen, 

termasuk konsumen yang membeli mobil Toyota Agya. Perusahaan 

AUTO2000 pusat telah melakukan pengiriman pesan singkat sebagai 
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ucapan terimakasih kepada konsumen yang telah membayar angsuran kredit 

mobil merupakan salah satu cara perusahaan untuk menjalin hubungan ini.  

Selain itu, AUTO2000 Malang Sutoyo memiliki karyawan 

tersendiri untuk mengelola customer relationship. Saat ini karyawan yang 

berwenang atas tugas tersebut di AUTO2000 Malang Sutoyo adalah Ibu 

Luluk Nailufar. Salah satu tugas mengelola customer relationship adalah 

untuk melancarkan pemasaran dengan konsumen. Hal tersebut dilakukan 

dengan menghubungi konsumen melalui telepon dan pesan singkat atau 

yang dapat disebut dengan follow up. Hubungan yang terjalin antara 

konsumen agar lebih dekat dan bertujuan untuk menjadikan loyalitas 

konsumen, perusahaan memberikan kewenangan tersebut kepada sales, hal 

ini seperti yang dijelaskan oleh Bapak Slamet Widodo sebagai Senior Sales 

Executive AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu: 

“Secara langsung semua konsumen itu sama, tidak ada yang 

berbeda. Secara personal, antara sales dan konsumen bisa melalui 

telepon genggam dengan layanan pesan singkat atau telepon. 

Kantor pusat melalui pesan singkat memberikan ucapan 

terimakasih jika telah membayar angsuran. Customer relationship 

dari AUTO2000 Malang Sutoyo melalui customer relationship 

untuk menjaga hubungan konsumen dengan cara follow up 

(memberi peringatan waktu servis, peringaan hari ulang tahun 

konsumen, dan peringatan STNK yang akan habis waktu masa 

berlaku). Itu semua ada sistem yang mendukung yang disebut 

service reminder, birthday reminder, dan STNK reminder. Jika 

untuk peringatan ulang tahun, harus sales yang mengucapkan 

karena dirasa lebih dekat kepada konsumen”. [(Wawancara pada 

tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan pernyataan tersebut dapat dikatakan bahwa customer 

relationship yang dilakukan oleh perusahaan AUTO2000 pusat dan 

AUTO2000 Malang Sutoyo. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara 
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perusahaan dan konsumen yang diciptakan sangat penting demi 

kelangsungan perusahaan. Hubungan yang terjalin tersebut merupakan nilai 

dan layanan terbaik yang diberikan perusahaan untuk menjadikan konsumen 

yang loyal. 

c. Distribution Channels 

Distribution channels atau saluran distribusi merupakan pihak-

pihak yang berperan untuk menyampaikan value proposition kepada 

konsumen. Value proposition dalam hal ini adalah produk mobil Toyota 

Agya dan semua layanan yang diberikan oleh konsumen. Saluran yang 

dilakukan oleh perusahaan agar value proposition tersampaikan pada 

konsumen dapat melalui saluran yang dimiliki oleh AUTO2000 pusat. 

AUTO2000 pusat memiliki channel yang didukung dengan sistem untuk 

mendistribusikan barang, termasuk mobil Toyota Agya untuk sampai ke 

Surabaya. Selanjutnya AUTO2000 Malang Sutoyo mengambil barang 

tersebut dengan menggunakan jasa driver sesuai dengan target penjualan 

dan pemesanan di gudang yang ada di Surabaya. Mobil Toyota Agya 

sebagai barang atau produk diberikan oleh konsumen secara langsung 

melalui petugas pemasaran. Hal ini dilakukan sebagai penyampaian nilai 

yang berbeda dari kompetitor. Penjelasan tersebut seperti yang 

dikemukakan oleh Bapak Slamet Widodo sebagai Senior Sales Executive 

AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu: 

“Tata cara distribusi barang dari AUTO2000 pusat menggunakan 

kapal yang diangkut dari Jakarta ke Surabaya. Barang yang sudah 

sampai di Surabaya bisa diambil di gudang yang dapat disebut 

depo. Barang yang ada di gudang diambil oleh driver untuk sampai 
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ke AUTO2000 Malang Sutoyo. Driver tersebut yang menentukan 

adalah pihak AUTO2000 Malang Sutoyo. Mobil disampaikan 

langsung oleh sales kepada konsumen secara langsung, boleh 

menggunakan driver tetapi hanya mengantarkan sales saja.” 

[(Wawancara pada tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan pernyataan tersebut dapat dikatakan bahwa 

AUTO2000 Malang Sutoyo menggunakan jasa driver sebagai distribution 

channel untuk mengambil barang dari gudang di Surabaya dan 

mengantarkan sales jika diperlukan. Selain itu, untuk menyampaikan value 

proposition secara langsung, AUTO2000 Malang Sutoyo memberikan tugas 

tersebut kepada sales untuk menyerahkan mobil Toyota Agya secara 

langsung kepada konsumen. Pihak-pihak tersebut merupakan pihak yang 

berperan dalam penyampaian value proposition pada mobil Toyota Agya 

kepada konsumen. 

d. Revenue 

Revenue atau arus pendapatan merupakan uang tunai yang 

didapatkan atas penjualan aset dan layanan AUTO2000 Malang Sutoyo. 

AUTO2000 Malang Sutoyo mendapatkan pendapatan melalui penjualan 

aset atau produk secara fisik dari perusahaan, sedangkan layanan 

AUTO2000 Malang Sutoyo yang dapat berupa biaya layanan servis. Produk 

secara fisik dalam hal ini adalah mobil Toyota Agya yang dibeli oleh 

konsumen. Sepanjang tahun 2014 AUTO2000 Malang Sutoyo mampu 

memiliki volume penjualan mobil Toyota Agya sebesar 486 unit. Hal ini 

menunjukkan arus pendapatan yang baik karena pendapatan tersebut sudah 

melebihi target penjualan yang ditentukan AUTO2000 pusat, yaitu sebesar 
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450 unit. Rincian penjualan mobil Toyota Agya tersebut dapat dilihat pada 

tabel 8. 

Tabel 8. Data Penjualan Mobil Toyota Agya 2014 

No. Bulan Jumlah (Unit) 

1. Januari 58 

2. Februari 57 

3. Maret 48 

4. April 33 

5. Mei 42 

6. Juni 51 

7. Juli 26 

8. Agustus 29 

9. September 45 

10 Oktober 23 

11. November 31 

12 Desember 43 

Jumlah 486 

Sumber: AUTO2000 Malang Sutoyo, data diolah (2015) 

 

Berdasarkan tabel 8, dapat diketahui bahwa penjualan mobil 

Toyota Agya tidak konstan, tetapi pada hasil akhir menunjukkan bahwa arus 

pendapatan dalam penjualan mobil Toyota Agya selama tahun 2014 telah 

melebihi target. Hal ini menunujukkan bahwa AUTO2000 Malang Sutoyo 

dapat menawarkan value proposition terbaik kepada konsumen sehingga 

konsumen dapat tertarik dengan melakukan pembelian mobil Toyota Agya 

di AUTO2000 Malang Sutoyo. Strategi pemasaran yang tepat dapat 
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mempertahankan dan meningkatkan arus pendapatan AUTO2000 Malang 

Sutoyo. 

Arus pendapatan mobil Toyota Agya yang diperoleh AUTO2000 

Malang Sutoyo tidak berdasarkan penjualan yang meningkat saja, 

melainkan juga dengan melihat penjualan kompetitor. Penjualan mobil jenis 

LGCC oleh kompetitor digunakan sebagai tolok ukur menjadikan 

perusahaan Toyota menjadi market leader. Hal ini seperti yang dijelaskan 

oleh Bapak Slamet Widodo sebagai Senior Executive Sales AUTO2000 

Malang Sutoyo, yaitu: 

“Jika penjualan meningkat atau tinggi, harus disesuaikan dengan 

market share yang telah ditentukan. Penjualan yang tidak sampai 

target market share dan ternyata kompetitor lebih tinggi itu dirasa 

percuma. Arus pendapatan tidak dilihat dari penjualan saja, tetapi 

juga market share yang harus lebih besar dari kompetitor”. 

[(Wawancara pada tanggal 6 Februari 2015)] 

 

Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diketahui bahwa arus 

pendapatan mobil Toyota Agya pada AUTO2000 Malang Sutoyo 

berdasarkan market share yang telah ditentukan oleh AUTO2000 pusat. Hal 

tersebut bertujuan untuk menjadikan perusahaan Toyota menjadi market 

leader. Penjualan mobil Toyota Agya selama 2014 yang melebihi target 

menunjukkan bahwa arus pendapatan yang diperoleh AUTO2000 Malang 

Sutoyo adalah baik dan dapat menjadi market leader di Kota Malang. 

C.  Pembahasan Hasil Penelitian 

Pembahasan hasil penelitian merupakan pemaparan hasil penelitian yang 

dilakukan dengan membandingkan dengan data hasil observasi dan data yang 
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diperoleh dari wawancara. Hal ini dilakukan untuk menjadikan penelitian ini 

terarah sesuai dengan tujuan dan fokus penelitian. Wawancara mendalam dengan 

informan-informan yang telah dipilih untuk mendapatkan data yang relevan. 

Penjelasan pembahasan hasil penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Value Proposition pada Mobil Toyota Agya yang Ditawarkan 

AUTO2000 Malang Sutoyo 

Perusahaan PT TAM (Toyota Astra Motor) merupakan perusahaan 

yang memproduksi alat transportasi, yaitu mobil. Perusahaan PT TAM 

merupakan perusahaan dibawah naungan perusahaan Astra International yang 

bergerak pada bidang otomotif. Produk mobil yang dikeluarkan oleh PT TAM 

dipasarkan oleh AUTO2000 di seluruh Indonesia, salah satu dealer tersebut 

adalah AUTO2000 Malang Sutoyo. 

Terdapat value proposition yang diterapkan pada perusahaan 

AUTO2000 pusat di Jakarta untuk menunjang kinerja perusahaan untuk 

memasarkan produk mobil Toyota yang salah satu produk adalah mobil Toyota 

Agya. Value proposition pada perusahaan ini adalah mudah (ease), personal 

(personal), dan handal (reliable). Arti mudah dalam hal ini adalah AUTO2000 

memberikan kemudahan kepada konsumen, arti personal menunjukkan bahwa 

perusahaan dapat melayani konsumen secara personal, dan arti handal 

menunjukkan bahwa perusahaan memiliki tim dan sistem yang handal. 

Perusahaan AUTO2000 yang memiliki value proposition, yaitu 

mudah, personal, dan handal, adalah bentuk dari perusahaan dalam 

menawarkan suatu janji dan manfaat-manfaat perusahaan kepada konsumen. 
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Value proposition yang ditetapkan oleh AUTO2000 pusat tersebut harus dapat 

tersampaikan kepada konsumen melalui kantor cabang AUTO2000 di seluruh 

Indonesia. Setiap kantor cabang AUTO2000 di seluruh Indonesia memberikan 

pelayanan terbaik dengan menawarkan produk mobil yang diciptakan oleh PT 

TAM. 

Sesuai dengan definisi dari value proposition menurut Buttle 

(2009:191) yang menyatakan bahwa value proposition adalah sebuah janji 

eksplisit atau implisit yang dibuat oleh sebuah perusahaan untuk konsumen di 

mana yang akan memberikan suatu kumpulan benda tertentu yang diikat 

menjadi satu dari manfaat penciptaan nilai, dapat dikatakan bahwa perusahaan 

harus memiliki suatu penawaran yang dapat dijanjikan kepada konsumen baik 

dari perusahaan keseluruhan atau melalui produk yang ditawarkan. Janji yang 

dibuat oleh perusahaan merupakan suatu penawaran yang dirasakan secara 

langsung dan tidak langsung oleh konsumen. Konsumen dapat merasakan janji 

yang diberikan oleh perusahaan melalui produk dan layanan dari perusahaan.  

Menurut Osterwalder dan Pigneur (2014:22) menyatakan bahwa 

value proposition adalah kesatuan dari manfaat-manfaat yang ditawarkan 

perusahaan kepada konsumen. Kesatuan manfaat-manfaat dapat dilihat dari 

nilai yang terdapat produk dan layanan yang dterima oleh konsumen. Nilai 

tersebut harus tersampaikan dengan baik kepada konsumen. Hal ini dapat 

menunjang nilai produk dan nilai perusahaan sehingga dapat membangun 

hubungan baik antara konsumen dan perusahaan. 
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Salah satu penyampaian value proposition dilakukan dengan 

memberikan nilai kepada konsumen sesuai dengan produk dan layanan yang 

diminati oleh konsumen. Hal ini seperti pada mobil Toyota Agya yang 

merupakan jenis LCGC dan berasal dari pabrikan perusahaan PT TAM. 

Penyampaian value proposition produk dilakukan dengan melalui elemen-

elemen value proposition. Osterwalder dan Pigneur (2014:23) menyatakan 

terdapat 11 elemen value proposition yang dapat melayani segmen konsumen 

dan berupa nilai yang terdapat pada produk beserta layanan. 11 elemen value 

proposition tersebut adalah sifat baru, kinerja, penyesuaian, menyelesaikan 

pekerjaan, desain, merek/status, harga, pengurangan biaya, pengurangan risiko, 

kemampuan dalam mengakses, serta kenyamanan dan kegunaan. 

Penelitian dilakukan pada AUTO2000 Malang Sutoyo untuk 

mengetahui value proposition mobil Toyota Agya yang ditawarkan oleh salah 

satu dealer mobil Toyota di Kota Malang. Petugas pemasaran pada perusahaan 

AUTO2000 Malang Sutoyo memiliki peran yang sangat penting dalam 

menyampaikan value proposition yang ditawarkan oleh perusahaan. Hal ini 

menuntut petugas pemasaran menguasai tentang nilai produk yang ditawarkan 

kepada konsumen. Selain itu, petugas pemasaran merupakan pihak yang 

berhubungan secara langsung dengan konsumen. 

Terdapat 10 elemen value proposition pada mobil Toyota Agya yang 

berasal dari wawancara dengan Senior Sales Executive AUTO2000 Malang 

Sutoyo dalam penelitian ini. 10 elemen value proposition yang terdapat pada 

mobil Toyota Agya adalah sifat baru, kinerja, menyelesaikan pekerjaan, desain, 
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merek/status, harga, pengurangan biaya, pengurangan risiko, kemampuan 

dalam mengakses, serta kenyamanan dan kegunaan. Elemen-elemen tersebut 

tercermin pada manfaat produk dan layanan yang diberikan oleh AUTO2000 

Malang Sutoyo. Elemen penyesuaian tidak termasuk dalam value proposition 

mobil Toyota Agya karena perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo 

memberikan pemberlakuan yang sama terhadap semua konsumen tanpa 

membedakan tipe produk mobil yang dibeli oleh konsumen. Hal ini sessuai 

dengan penjelasan pada gambar 21 yang menggambarkan mengenai teori value 

proposition dengan 11 elemen dan penelitian yang telah dilakukan, yaitu value 

proposition pada mobil Toyota Agya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 21. Value proposition pada mobil Toyota Agya 

Sumber: Data diolah, 2015 
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yang dikemukakan oleh David Aaker, yaitu appealing design, system solutions, 

corporate social program, superior Customer Relationship, nice specialist, 

value, quality, brand familarity, emotional/self-expressive benefits, being 

global, dan product attibute benefit. Gambar 22 merupakan penggambaran 

mengenai elemen-elemen value proposition menurut David Aaker yang dapat 

dijadikan strategi. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 22. Pilihan Strategi Value proposition 

Sumber : Aaker (2008:142) 
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menggunakan elemen value proposition menurut Alexander Osterwalder dan 

Yves Pigneur dengan elemen value proposition yang lain, yaitu menurut David 

Aaker. Terdapat elemen-elemen value proposition mobil Toyota Agya yang 

diawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dalam penelitian yang memiliki 

pengertian dan tujuan yang sama dengan elemen-elemen value proposition 

menurut David Aaker seperti penjelasan sebagai berikut. 

a. Appealing Design 

Penawaran yang penuh dengan keindahan dapat menarik seseorang, 

dengan menyediakan substansial yang self-expressive dan manfaat yang 

fungsional (Aaker, 2008:142). Salah satu elemen value proposition menurut 

David Aaker ini, yaitu appealing design memiliki maksud yang sama 

dengan elemen desain pada value proposition mobil Toyota Agya menurut 

Alexander Osterwalder dan Yves Pigneur. Hal ini ditunjukkan pada desain 

mobil Toyota Agya yang diciptakan oleh karya anak bangsa Indonesia 

dengan dukungan perusahaan PT TAM, menunjukkan bahwa mobil tersebut 

memiliki nilai desain terbaik yang dapat menarik konsumen. 

b. System Solutions 

Solusi sistem value proposition yang menarik dapat didasarkan 

pada pergeseran dari penjualan produk ke solusi sistem penjualan, dengan 

berdasarkan kemasan produk yang mendukung kerjasama untuk 

menciptakan suatu sistem keseluruhan (Aaker, 2008:143). Salah satu 

elemen value proposition menurut David Aaker ini, yaitu systems solutions 

memiliki maksud yang sama dengan elemen penyesuaian pada value 
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proposition mobil Toyota Agya menurut Alexander Osterwalder dan Yves 

Pigneur. Hal ini ditunjukkan pada perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo 

yang menawarkan layanan penjualan produk dan layanan purna jual dengan 

tidak membedakan pemberlakuan atau memberikan sistem layanan secara 

keseluruhan kepada semua konsumen. Layanan yang diberikan meliputi free 

service, warranty, THS, astra world, dan kemudahan servis di AUTO2000 

seluruh Indonesia. Elemen penyesuaian ini tidak termasuk yang mendukung 

value proposition pada mobil Toyota Agya karena tidak memenuhi 

kebutuhan spesifik konsumen. 

c. Corporate Social Program  

Corporate social program merupakan program yang diciptakan 

oleh perusahaan untuk membangun hubungan baik antara pihak perusahaan 

dengan konsumen, salah satu Corporate social program tercermin pada 

Corporate Social Responbility (CSR). Alasan penting adanya Corporate 

Social Responbility (CSR) adalah karena banyak orang secara fundamental 

ingin memiliki suatu hubungan yang baik dengan orang baik yang dapat 

dipercaya dan perusahaan melihat bahwa program Corporate Social 

Responbility (CSR) dapat mencerminkan nilai perusahaan (Aaker, 

2008:142). Salah satu elemen value proposition menurut David Aaker ini, 

yaitu corporate social program memiliki maksud yang sama dengan elemen 

kemampuan dalam mengakses pada value proposition mobil Toyota Agya 

menurut Alexander Osterwalder dan Yves Pigneur. Hal ini ditunjukkan pada 

layanan DEC (Delivery Explanation to Customer) yang merupakan suatu 
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program yang diciptakan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dengan 

memberikan informasi detai mengenai mobil Toyota Agya dan pengurusan 

surat mobil, yaitu STNK dan BPKB. Selain itu, AUTO2000 Malang Sutoyo 

juga memiliki karyawan Customer Relationship yang khusus untuk 

menjalankan manajemen hubungan baik dengan konsumen. 

d. Superior Customer Relationship 

Perusahaan menciptakan pengalaman yang menghubungkan 

penawaran lebih melibatkan konsumen pada tingkatan tertentu untuk 

menempatkan penekanan pada konsumen (Aaker, 2008:142). Salah satu 

elemen value proposition menurut David Aaker ini, yaitu superior 

Customer Relationship memiliki maksud yang sama dengan elemen sifat 

baru pada value proposition mobil Toyota Agya menurut Alexander 

Osterwalder dan Yves Pigneur. Hal ini ditunjukkan pada harga murah mobil 

Toyota Agya merupakan suatu pengalaman baru atau pengalaman yang 

dapa menyenangkan konsumen dalam pembelian mobil. Mobil Toyota Agya 

murah karena termasuk jenis LCGC dalam program pemerintah. Selain itu, 

proses serah terima mobil yang dilakukan langsung oleh petugas pemasaran 

merupakan suatu layanan yang memberikan pengalaman yang tidak 

terlupakan oleh konsumen sehingga dapat dijadikan kesempatan dalam 

membangun hubungan baik yang berkelanjutan antara perusahaan dan 

kosnumen. 
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e. Nice Specialist 

Sesuatu yang menjadi spesialis yang bagus dapat diartikan 

bahwa perusahaan berkonsentrasi pada satau bagian dari pasar atau garis 

produk dan dapat mucul sebenarnya pada berbagai arena (Aaker, 2008:143). 

Salah satu elemen value proposition menurut David Aaker ini, yaitu nice 

specialist memiliki maksud yang sama dengan elemen harga pada value 

proposition mobil Toyota Agya menurut Alexander Osterwalder dan Yves 

Pigneur. Hal ini ditunjukkan pada penentuan harga mobil Toyota Agya yang 

termasuk dalam harga mobil yang relatif murah dengan adanya dukungan 

dari pemerintah, yaitu harga kisaran Rp 100.000.000 sampai dengan Rp 

150.000.000. Hal ini menjadikan perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo 

membidik salah satu segmen konsumen, yaitu masyarakat menengah ke 

bawah dengan indikasi berpenghasilan Rp 7.000.000 per bulan. 

f. Value 

Inti untuk merasakan dari titik harga merupakan hal yang akan 

memberikan nilai (Aaker, 2008:150). Salah satu elemen value proposition 

menurut David Aaker ini, yaitu value memiliki maksud yang sama dengan 

elemen pengurangan biaya pada value proposition mobil Toyota Agya 

menurut Alexander Osterwalder dan Yves Pigneur. Hal ini ditunjukkan pada 

pemberian pengurangan biaya atau diskon yang diberikan AUTO2000 

Malang Sutoyo kepada konsumen mobil Toyota Agya ditentukan tidak 

terlalu besar. Hal ini dikarenakan harga mobil Toyota Agya itu sendiri 

sudah termasuk harga mobil murah dan perusahaan memiliki tujuan untuk 
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melindungi harga mobil Toyota Agya yang bekas. Ketentuan perusahaan 

tersebut mengenai diskon harus disampaikan secara hati-hati kepada 

konsumen, karena konsumen terkadang sensitif dengan nominal harga pada 

suatu produk. 

g. Quality  

Strategi dapat diartikan bahwa kualitas dari merek dapat 

dirasakan dengan lebih baik dari pada merek yang lain (Aaker, 2008:146). 

Salah satu elemen value proposition menurut David Aaker ini, yaitu quality 

memiliki maksud yang sama dengan elemen kinerja pada value proposition 

mobil Toyota Agya menurut Alexander Osterwalder dan Yves Pigneur. Hal 

ini ditunjukkan pada mesin baru, teknologi baru, dan desain yang diciptakan 

oleh anak bangsa Indonesia mengindikasikan bahwa mobil Toyota Agya 

diciptakan dengan kualitas terbaik, fitur, dan spesifikasi canggih untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen. 

h. Brand Familarity 

Kemiripan merek merupakan hal yang perlu diperhatikan 

perusahaan terhadap pesaingnya. Perusahaan harus menciptakan merek 

dengan nilai yang lebih unggul dari pada pesainnya. Salah satu elemen 

value proposition menurut David Aaker ini, yaitu brand familiarty memiliki 

maksud yang sama dengan elemen merek/status pada value proposition 

mobil Toyota Agya menurut Alexander Osterwalder dan Yves Pigneur. Hal 

ini ditunjukkan pada merek Toyota sebagai market leader di Indonesia 
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sehingga masyarakat lebih mengetahui merek mobil Toyota dari pada merek 

mobil pesaing.  

i. Emotional/Self-Expressive Benefits 

Manfaat emosional berhubungan dengan kemampuan dalam 

menawarkan untuk membuat konsumen merasakan sesuatu pengalaman 

dalam pembelian atau penggunaan (Aaker, 2008:164). Manfaat self-

expressive mencerminkan kemampuan pembelian dan penggunaan dari 

suatu penawaran untuk dirasakan untuk menyediakan sesuatu yang dapat 

diekspresikan oleh dirinya sendiri sebagai konsumen (Aaker, 2008:165). 

Salah satu elemen value proposition menurut David Aaker ini, yaitu 

emotional/self-expressive benefits memiliki maksud yang sama dengan 

elemen menyelesaikan pekerjaan pada value proposition mobil Toyota 

Agya menurut Alexander Osterwalder dan Yves Pigneur. Hal ini 

ditunjukkan pada layanan THS yang diberikan oleh AUTO2000 Malang 

Sutoyo untuk memudahkan urusan konsumen dengan memberikan suatu 

pengalaman dalam membil mobil Toyota Agya. Layanan THS atau Toyota 

Home Service merupakan layanan yang dapat memanggil pihak dealer 

untuk melakukan servis di rumah konsumen. 

j. Being Global 

Menjadi global dapat dilakukan dengan cara menyediakan 

manfaat layanan yang dapat diakses dengan mudah dan di mana saja 

(Aaker, 2008:165). Salah satu elemen value proposition menurut David 

Aaker ini, yaitu being global memiliki maksud yang sama dengan elemen 
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pengurangan risiko pada value proposition mobil Toyota Agya menurut 

Alexander Osterwalder dan Yves Pigneur. Hal ini ditunjukkan pada layanan 

warranty selama tiga tahun atau 100.000km dan layanan asuransi pada 

Garda Oto. Selain itu, konsumen yang membeli mobil Toyota Agya di 

AUTO2000 seluruh Indonesia akan mendapatkan pelayanan astra world 

yang dapat diakses di manapun konsumen berada. 

k. Product Attibute Benefit 

Manfaat atribut produk merupakan suatu unsur-unsur yang 

penting dan bermanfaat bagi konsumen dari produk yang diciptakan oleh 

perusahaan. Menurut Kotler dalam Rangkuti (2009:130) menyatakan bahwa 

atribut produk disampaikan kepada konsumen melalui kualitas produk, fitur 

produk, serta gaya dan rancangan produk. Salah satu elemen value 

proposition menurut David Aaker ini, yaitu product attribute benefits 

memiliki maksud yang sama dengan elemen kenyamanan dan kegunaaan 

pada value proposition mobil Toyota Agya menurut Alexander Osterwalder 

dan Yves Pigneur. Hal ini ditunjukkan pada pilihan tipe mobil Toyota Agya, 

yaitu tipe E, tipe G, dan tipe TRDS. Ketiga tipe mobil Toyota Agya tersebut 

mengindikasikan bahwa perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo 

memberikan manfaat produk sesuai kualitas, fitur, dan desain pada mobil 

Toyota Agya yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.  

Penjelasan mengenai value proposition yang ditentukan oleh 

AUTO2000 pusat, 10 elemen value proposition mobil Toyota Agya, yaitu sifat 

baru, kinerja, menyelesaikan pekerjaan, desain, merek/status, harga, 
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pengurangan biaya, pengurangan risiko, kemampuan dalam mengakses, serta 

kenyamanan dan kegunaan yang diketahui dengan adanya penelitian ini, dan 

perbandingan elemen value proposition menurut Alexander Osterwalder dan 

Yves Pigneur dengan elemen value proposition menurut David Aaker 

menunjukkan bahwa penting untuk mengetahui secara mendalam mengenai 

value proposition mobil Toyota Agya yang disampaikan kepada konsumen. 

Hal tersebut untuk melakukan komunikasi yang tepat dan terarah kepada 

konsumen sehingga konsumen dapat menerima dan merasa puas atas 

penawaran value proposition mobil Toyota Agya yang diciptakan oleh 

perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo. Meskipun dari 11 elemen value 

proposition mobil Toyota Agya hanya terdapat 10 yang ditawarkan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo, penyampaian nilai adalah hal penting untuk 

kepuasan konsumen. Petugas pemasaran merupakan pihak perusahaan yang 

berperan penting dalam menyampaikan value proposition. 

2. Persepsi Konsumen Mengenai Value Proposition Mobil Toyota Agya di 

Kota Malang 

Konsumen merupakan salah satu pihak penting yang dapat 

menentukan keberlangsungan perusahaan di masa depan. Dewasa ini, 

perusahaan bukan mencari konsumen sebanyak-banyaknya, namun perusahaan 

mencari konsumen dengan loyalitas yang tinggi terhadap produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan. Perusahaan dapat menciptakan loyalitas 

konsumen dengan menyampaikan nilai produk dengan baik. Salah satu cara 
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menyampaikan nilai kepada konsumen adalah dengan menyampaikan value 

proposition produk dengan baik dan dengan strategi pemasaran yang tepat. 

Value proposition pada mobil Toyota Agya yang ditawarkan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo dapat menimbulkan customer value proposition. 

Hal ini berkaitan dengan ekspetasi dari konsumen terhadap produk yang dibeli 

oleh konsumen dan layanan yang diterima oleh konsumen. Anderson, et.al 

(2006:1) menyatakan bahwa customer value proposition menjadi salah satu 

dari term yang banyak digunakan di pasar bisnis dalam beberapa tahun 

terakhir, akan tetapi riset praktis manajemen menemukan bahwa tidak ada 

kesepakatan membenarkan penyebab apa yang menjadikan suatu yang 

membenarkan tersebut atau yang menjadikan persuasif. Maksud dari 

pernyataan tersebut adalah bahwa meskipun suatu perusahaan telah 

menciptakaan suatu value proposition dari produk untuk konsumen, akan tetapi 

terkadang konsumen tidak dapat menangkap apa yang telah diciptakan oleh 

perusahaan tersebut. 

Perusahaan harus dapat menganalisis mengenai customer value 

proposition agar value proposition yang ditawarkan kepada konsumen 

tersampaikan dengan baik. Salah satu cara mengetahui customer value 

proposition adalah dengan menganalisis ekspetasi dari konsumen mengenai 

mobil Toyota Agya dan layanan yang diberikan oleh AUTO2000 Malang 

Sutoyo sesuai keinginan yang ada dalam benak konsumen. Hal ini bertujuan 

untuk memenuhi kebutuhan dan memuaskan konsumen. Hutabarat & Husaini 

(2006:211) menyatakan bahwa secara umum customer value proposition dapat 
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diproposisikan menjadi empat jenis proposisi konsumen, yaitu biaya total 

termurah, kepemimpinan produk, solusi konsumen, dan sistem mengunci. 

Sesuai teori tersebut, dapat dianalisis mengenai customer value proposition 

mobil Toyota Agya sesuai dengan value proposition yang telah ditawarkan 

oleh AUTO2000 Malang Sutoyo, penjelasan tersebut seperti berikut ini. 

a. Biaya Total Termurah 

Biaya total termurah merupakan suatu nilai yang diberikan kepada 

konsumen dengan pembelian terbaik. Mobil Toyota Agya yang dibeli 

konsumen merupakan produk yang memiliki harga yang rendah dengan 

mutu terbaik dan sesuai dengan harga yang ditawarkan serta adanya diskon 

yang ditawarkan oleh perusahaan, karena konsumen semakin tertarik 

dengan adanya pengurangan harga. Hal tersebut merupakan ekspetasi 

konsumen terkait biaya total termurah terhadap value proposition mobil 

Toyota Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo. Lebih 

spesifik mengetahui munculnya ekspetasi konsumen tersebut dikarenakan 

adanya stimulus dari perusahaan yang menawarkan elemen harga dan 

pengurangan harga pada value proposition mobil Toyota Agya. 

b. Kepemimpinan Produk 

Konsumen diberikan suatu nilai terbaik dari produk perusahaan 

dengan pengembangan produk secara berkesinambungan. Perusahaan 

AUTO2000 Malang Sutoyo telah menawarkan elemen kinerja, desain, dan 

merek/status pada value proposition mobil Toyota Agya yang menjadi 

stimulus konsumen sehingga konsumen dapat memuculkan suatu ekspetasi 
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yang berkaitan dengan kepemimpinan produk. Ekspetasi tersebut adalah 

nilai terbaik yang didapatkan oleh konsumen terkait mobil Toyota Agya 

dengan merek Toyota sebagai market leader di Indonesia, terkait dengan hal 

tersebut konsumen menginginkan mobil dengan kinerja dan desain terbaik 

yang diciptakan oleh perusahaan Toyota. Konsumen menginginkan mobil 

Toyota Agya yang dibeli merupakan jenis LCGC yang tidak murahan. 

c. Solusi Konsumen 

Solusi konsumen merupakan nilai dari produk yang diharapkan 

oleh konsumen melalui solusi total terbaik berupa produk dan layanan yang 

diberikan oleh perusahaan. Perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo telah 

menawarkan elemen menyelesaikan pekerjaaan, kemampuan dalam 

mengakses, dan kenyamanan/kegunaan pada value proposition mobil 

Toyota Agya yang menjadi stimulus konsumen sehingga konsumen dapat 

memuculkan suatu ekspetasi yang berkaitan dengan solusi konsumen. 

Ekspetasi tersebut adalah produk dan layanan yang ditawarkan tidak hanya 

memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen saja, tetapi juga dapat 

membantu menyelesaikan urusan konsumen sehingga konsumen merasa 

lebih terpuaskan oleh mobil Toyota Agya yang telah dibeli. Konsumen lebih 

merasa tertarik dan memberikan apresiasi terhadap produk dan perusahaan 

ketika penawaran tersebut juga dapat sebagai solusi masalah konsumen. 

Terkait hal tersebut, AUTO2000 Malang Sutoyo sudah berhasil 

menawarkan elemen-elemen pada value proposition mobil Toyota Agya 

sebagai solusi konsumen. 
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d. Sistem Mengunci 

Konsumen mendapatkan standar dan pertukaran terbaik dengan 

cara membentuk platform untuk jumlah pembeli dengan adanya sistem 

mengunci. Konsumen pasti memiliki ekspetasi mengenai timbal balik yag 

setimpal atas pengorbanan yang dilakukan untuk membeli mobil Toyota 

Agya di AUTO2000 Malang Sutoyo. Ekspetasi tersebut terkait dengan 

layanan yang berbeda dengan perusahaan pesaing seperti memperlakukan 

konsumen sebagai raja dan mendapatkan layanan yang tidak menbuat 

konsumen menjadi kesulitan dalam memperbaiki apabila terjadi kerusakan 

pada mobil Toyota Agya tersebut. Hal ini karena adanya stimulus yang 

ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo terkait sistem mengunci 

melalui elemen sifat baru dan pengurangan risiko pada value proposition 

mobil Toyota Agya. 

Perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo yang menawarkan elemen-

elemen value proposition mobil Toyota Agya harus mengetahui customer 

value proposition. Hal ini terkait penawaran yang dilakukan dengan harapan-

harapan konsumen harus disesuaikan agar penawaran value proposition 

tersampaikan dengan baik kepada konsumen. Value proposition yang 

ditawarkan tersebut dapat diposisikan menjadi stimulus untuk konsumen 

memunculkan ekspetasi sesuai keinginan dan kebutuhan konsumen sehingga 

konsumen terpuaskan atas produk itu sendiri, yaitu mobil Toyota Agya beserta 
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layanan yang diberikan oleh perusahaan. Posisi value proposition terhadap 

customer value proposition dapat digambarkan sebagai berikut pada gambar 

23. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 23. Posisi Value proposition terhadap Customer value 

proposition 

Sumber : Data diolah, 2015 

 

Merumuskan strategi pemasaran dapat dilakukan dengan menganalisis 

persepsi konsumen dan selanjutnya akan dibuat sebagai masukan dalam 

merumuskan strategi. Analisis persepsi konsumen didapatkan dari persepsi 

konsumen atas kepuasan atau ketidakpuasan konsumen atas produk dan 

pelayanann yang diberikan perusahaan. Adanya ketidakpuasan dilihat sebagai 

kekurangan yang harus diperbaiki oleh perusahaan dalam memuaskan 

konsumen. Persepsi konsumen atas nilai suatu produk dapat dikatakan sebagai 

nilai yang dipersepsikan atau dapat disebut sebagai nilai yang dipersepsikan 

(perceived value). 
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Perceived value menurut McDougall and Levesque dalam Widjaja 

(2009:56) merupakan manfaat yang diterima oleh konsumen dan berhubungan 

dengan total biaya yang dikeluarkan, baik harga maupun biaya lain yang terkait 

dengan proses pembelian. Definisi tersebut didukung dengan pernyataan dari 

Kotler dan Keller (2009:136) dengan menyatakan bahwa nilai yang 

dipresepsikan konsumen (CPV-Customer Preceived Value) adalah selisih 

antara penilaian konsumen perspektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu 

penawaran terhadap alternatifnya. Jadi dapat dikatakan bahwa setiap konsumen 

memiliki ekspetasi yang didapatkan atas produk dan layanan sesuai dengan 

pengorbanan yang dikeluarkan oleh konsumen. 

Konsumen memilih produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan 

semakin selektif. Konsumen tidak secara cuma-cuma untuk memilih suatu 

produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan, akan tetapi konsumen 

mengharapkan suatu imbalan yang berupa nilai yang maksimal dari produk 

atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhan dan memuaskan konsumen. 

Konsumen dapat memilih dengan memperkirakan tawaran produk atau jasa 

yang mana yang akan menghantarkan nilai anggapan tertinggi dan bertindak 

atas dasar perkiraan untuk memenuhi ekspetasi konsumen (Kotler dan Keller, 

2009:136). Hal ini adalah suatu determinan nilai yang dipresepsikan 

konsumen, dapat dilihat pada Gambar 24. 
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Gambar 24. Determinan Nilai yang Dipresepsikan Konsumen 

Sumber : Kotler dan Keller (2009:136) 

 

Determinan nilai yang dipersepsikan konsumen dapat dijadikan suatu 

ukuran untuk melihat adanya manfaat yang diterima oleh konsumen dengan 

baik dan adanya kekurangan atau ketidakpuasan atas biaya yang dikeluarkan 

konsumen untuk mendapatkan produk dari perusahaan. Hal ini dapat dijadikan 

suatu penyesuaian dari hasil wawancara yang menunjukkan puas atau 

ketidakpuasan konsumen atas produk mobil Toyota Agya yang telah dibeli 

dengan layanan yang diberikan oleh perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo. 

Penelitian yang dilakukan dengan melakukan wawancara kepada tiga informan 

yang juga sebagai konsumen mobil Toyota Agya. 

Nilai yang 

Dipresepsikan 
Pelanggan 

Total 

manfaat 

pelanggan 

Total 

biaya pelanggan 

Manfaat 

produk 
Biaya 

moneter 

Manfaat 

jasa 
Biaya waktu 

Manfaat 

personel 
Biaya energi 

Manfaat 

citra 
Biaya 

psikologis 



165 
  

Persepsi konsumen merupakan tanggapan yang dikemukakan oleh 

konsumen mengenai value proposition mobil Toyota Agya yang ditawarkan 

oleh AUTO2000 Malang Sutoyo berdasarkan pengalaman konsumen dalam 

membeli dan menggunakan mobil tersebut. Persepsi ini ditunjukkan dengan 

mencari tahu tentang tingkat kepuasan konsumen atas penawaran nilai yang 

diberikan oleh perusahaan melalui 10 elemen value proposition pada mobil 

Toyota Agya. 10 elemen value proposition pada mobil Toyota Agya tersebut 

yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo adalah sifat baru, kinerja, 

menyelesaikan pekerjaan, desain, merek/status, harga, pengurangan biaya, 

pengurangan risiko, kemampuan dalam mengakses, serta kenyamanan dan 

kegunaan yang diawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo. 

Hasil wawancara menunjukkan bahwa hanya terdapat delapan elemen 

value proposition mobil Toyota Agya yang dapat dirasakan puas oleh 

konsumen. Delapan elemen value proposition tersebut adalah sifat baru, 

kinerja, desain, merek/status, harga, pengurangan biaya, pengurangan risiko, 

serta kenyamanan dan kegunaan. Penjelasan mengenai persepsi konsumen 

terhadap penawaran value proposition mobil Toyota Agya dapat digambarkan 

pada gambar 25. Ketiga informan merasa puas dengan delapan elemen value 

proposition mobil Toyota Agya, hal ini menunjukkan konsumen merasa puas 

atas nilai yang diberikan perusahaan. Tetapi terdapat dua elemen yang 

dirasakan oleh dua informan atas elemen menyelesaikan pekerjaan dan 

kemampuan dalam mengakses menunjukkan nilai belum tersampaikan dengan 

baik kepada konsumen.  
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Gambar 25. Persepsi Konsumen mengenai Value proposition mobil Toyota 

Agya 

Sumber: Data diolah, 2015 

Secara keseluruhan konsumen merasa puas terhadap produk mobil 

hasil pabrikan perusahaan Toyota tersebut dan layanan yang diberikan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo karena delapan dari sepuluh elemen value 

proposition pada mobil Toyota Agya dapat tersampaikan dengan baik, hal ini 

seperti yang dijelaskan pada gambar 25. Tetapi dua elemen yang dirasakan 

konsumen kurang puas atau tidak tersampaikan nilai dengan baik, yaitu: 

a. Menyelesaikan pekerjaan, persepsi konsumen adalah kurang puas 

terhadap layanan THS yang memiliki nilai untuk membantu 
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menyelesaikan pekerjaan konsumen karena konsumen belum tahu 

informasi layanan tersebut; 

b. Kemampuan dalam Mengakses, persepsi konsumen adalah kurang puas 

atas layanan DEC karena adanya sales yang tidak menginformasikan 

secara keseluruhan pada saat serah terima mobil Toyota Agya, informasi 

yang tidak disampaikan adalah layanan THS. 

Dua elemen value proposition yang belum tersampaikan dengan baik 

kepada konsumen perlu dievaluasi sebagai bahan masukan untuk perbaikan 

kinerja perusahaan. Persepsi konsumen atas value proposition mobil Toyota 

Agya dapat dianalisis dengan menggunakan determinan nilai yang 

dipersepsikan oleh kosnumen yang dikemukakan oleh Philip Kotler dan Kevin 

Keller. Hal ini bertujuan untuk mengetahui total manfaat konsumen yang 

diterima oleh konsumen dan total biaya konsumen yang telah dikeluarkan 

konsumen serta tingkat kepuasan konsumen atas produk mobil Toyota Agya 

dan layanan yang diberikan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo. Berikut 

penjelasan nilai yang dipersepsikan konsumen atas value proposition mobil 

Toyota Agya dari hasil wawancara. 

a. Total Manfaat Konsumen, yaitu nilai moneter dari kumpulan manfaat 

ekonomi, fungsional, dan psikologis yang diharapkan konsumen dari 

suatu penawaran pasar yang disebabkan oleh produk, jasa, personel, dan 

citra yang terlihat Kotler dan Keller (2009:136). 
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1) Manfaat Produk 

Manfaat produk merupakan kegunaan atas suatu produk yang 

diterima oleh konsumen atas pembelian yang dilakukan. Manfaat produk 

mobil Toyota Agya dapat dirasakan dengan baik oleh konsumen yang 

sesuai dengan pernyataan puas dari tiga informan. Hal ini menunjukkan 

elemen-elemen value proposition mobil Toyota Agya yang ditawarkan 

oleh AUTO2000 Malang Sutoyo dapat tersampaikan dengan baik. 

Elemen-elemen value proposition yang berkaitan dengan 

manfaat produk mobil Toyota Agya adalah elemen kinerja, desain, serta 

kenyamanan dan kegunaan. Elemen kinerja mengarah pada konsumen 

yang puas dengan mesin baru, teknologi baru, dan desain mobil Toyota 

Agya. Elemen desain mengarah pada konsumen yang puas dan bangga 

dengan desain mobil Toyota Agya atas kreativitas anak bangsa 

Indonesia. Elemen kenyamanan dan kegunanaan mengarah pada 

konsumen yang puas berdasarkan pengalaman mengendarai mobil 

Toyota Agya, layanan purna jual, dan fitur mobil tersebut. 

2) Manfaat Jasa 

Manfaat jasa merupakan manfaat yang dapat dicerminkan 

melalui layanan kepada konsumen. Layanan yang diberikan oleh 

konsumen mobil Toyota Agya dapat tercerminkan pada elemen value 

proposition, yaitu elemen pengurangan risiko. Tiga informan menyatakan 

kepuasan atas layanan warranty serta asuransi Garda Oto pada elemen 

pengurangan risiko. Hal ini menunjukkan bahwa elemen-elemen value 
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proposition mobil Toyota Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 

Malang Sutoyo tersebut dapat tersampaikan dengan baik. 

3) Manfaat Personel 

Manfaat personel merupakan manfaat yang diterima dan 

dirasakan oleh setiap individu konsumen. Elemen-elemen value 

proposition mobil Toyota Agya yang berkaitan dengan manfaat personel 

ini adalah elemen menyelesaikan pekerjaan serta kemampuan dalam 

mengakses. Elemen menyelesaikan pekerjaan serta kemampuan dalam 

mengakses berhubungan dengan manfaat personel karena konsumen 

memiliki kepentingan masing-masing sesuai dengan pekerjaan dan 

kebutuhan. 

Manfaat personel tidak tersampaikan secara maksimal kepada 

konsumen karena dua dari tiga informan menyatakan bahwa kurang puas 

atas kurangnya informasi yang tidak diketahui oleh dua informan 

tersebut. Layanan THS (Toyota Home Service) yang dapat memanggil 

pihak dealer untuk melakukan servis di rumah konsumen merupakan 

layanan dari elemen menyelesaikan yang belum diketahui oleh informan 

kedua dan informan ketiga karena petugas pemasaran belum 

manyampaikan hal tersebut. Ketidakpuasan atas elemen menyelesaikan 

pekerjaan berimbas kepada elemen kemampuan dalam mengakses, yaitu 

layanan DEC (Delivery Explanation to Customer) yang merupakan 

pemberian informasi atau penjelasan mengenai mobil Toyota Agya 

kepada konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa elemen-elemen value 
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proposition mobil Toyota Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 

Malang Sutoyo tersebut belum tersampaikan dengan baik. 

4) Manfaat Citra 

Manfaat Citra merupakan manfaat dari merek suatu produk yang 

dapat memberikan suatu kesan atas pemakaian merek tersebut. Merek 

Toyota adalah brand yang terkenal dan menjadi market leader di 

Indonesia sehingga memberikan citra yang baik menjadikan konsumen 

puas atas manfaat citra dari mobil Toyota Agya. Hal ini ditunjukkan 

dengan tiga informan yang merasakan kepuasan atas salah satu elemen 

value proposition mobil Toyota Agya, yaitu elemen merek/status. 

b. Total Biaya Konsumen, yaitu kumpulan biaya yang dipresepsikan dan 

diharapkan oleh konsumen untuk dikeluarkan dalam mengevaluasi, 

mendapatkan, menggunakan, dan menyingkirkan suatu penawaran pasar, 

termasuk biaya moneter, waktu, energi, dan psikologis Kotler dan Keller 

(2009:136). 

1) Biaya Moneter 

Biaya moneter adalah biaya yang dikorbankan konsumen terkait 

dengan harga produk yang dibeli dari suatu perusahaan. Elemen-elemen 

value proposition mobil Toyota Agya yang berkaitan dengan biaya 

moneter ini adalah elemen harga dan pengurangan harga. Tiga konsumen 

menyatakan kepuasan atas harga mobil Toyota Agya yang ditawarkan 

oleh perusahaan beserta diskon yang diberikan oleh AUTO2000 Malang 

Sutoyo. Hal ini menunjukkan bahwa elemen-elemen value proposition 
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mobil Toyota Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

tersebut dapat tersampaikan dengan baik dan sesuai dengan harapan 

konsumen. 

2) Biaya Waktu 

Biaya waktu adalah pengorbanan waktu yang dikeluarkan oleh 

konsumen dalam membeli dan menggunakan suatu produk. Elemen-

elemen value proposition mobil Toyota Agya yang berkaitan dengan  

biaya waktu adalah elemen menyelesaikan pekerjaan serta kemampuan 

dalam mengakses. Elemen menyelesaikan pekerjaan serta kemampuan 

dalam mengakses berhubungan dengan biaya waktu karena 

mempermudah konsumen untuk menghemat waktu dengan adanya 

layanan THS. Tetapi pada kenyataannya konsumen merasakan kurang 

puas seperti yang dirasakan oleh informan kedua dan informan ketiga. 

Hal ini menunjukkan bahwa elemen-elemen value proposition mobil 

Toyota Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo tersebut 

belum tersampaikan dengan baik dan tidak sesuai dengan harapan 

konsumen. 

3) Biaya Tenaga 

Biaya tenaga adalah pengorbanan tenaga yang dikeluarkan oleh 

konsumen dalam membeli dan menggunakan suatu produk. Elemen-

elemen value proposition mobil Toyota Agya yang berkaitan dengan  

biaya tenaga sama dengan biaya waktu, yaitu elemen menyelesaikan 

pekerjaan serta kemampuan dalam mengakses. Elemen menyelesaikan 
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pekerjaan serta kemampuan dalam mengakses berhubungan dengan biaya 

tenaga karena mempermudah konsumen untuk menghemat tenaga 

dengan adanya layanan THS tidak perlu pergi ke dealer untuk melakukan 

servis mobil. Tetapi pada kenyataannya konsumen merasakan kurang 

puas seperti yang dirasakan oleh informan kedua dan informan ketiga 

karena belum mengetahui adanya layanan tersebut. Hal ini menunjukkan 

bahwa elemen-elemen value proposition mobil Toyota Agya yang 

ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo tersebut belum 

tersampaikan dengan baik dan tidak sesuai dengan harapan konsumen. 

4) Biaya Psikologis 

Biaya psikologis adalah biaya yang dikeluarkan oleh konsumen 

dalam membeli suatu produk dengan harapan adanya sesuatu yang 

berkesan atas pembelian tersebut. Elemen-elemen value proposition 

mobil Toyota Agya yang berkaitan dengan biaya psikologis adalah 

elemen sifat baru. Elemen sifat baru berhubungan dengan biaya 

psikologis karena adanya layanan serah terima mobil Toyota Agya yang 

langsung diserahkan oleh petugas pemasar memberikan kesan tersendiri 

bagi konsumen. Tiga informan merasakan puas atas layanan tersebut 

menunjukkan bahwa elemen-elemen value proposition mobil Toyota 

Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo tersebut 

tersampaikan dengan baik dan sesuai dengan harapan konsumen. 
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3. Pengembangan Value proposition dalam Penetapan Strategi Pemasaran 

Mobil Toyota Agya di Kota Malang 

Strategi merupakan hal penting bagi perusahaan untuk 

mempertahankan kepemimpinan pasar, hal ini terjadi pada PT TAM yang 

menentukan strategi melalui empat pilar strategi pengembangan. Selanjutnya 

strategi tersebut dijalankan oleh AUTO2000 sebagai jaringan jasa penjualan, 

perawatan, perbaikan dan penyediaan suku cadang Toyota, salah satu kantor 

cabang tersebut adalah AUTO2000 Malang Sutoyo. Hal tersebut tercermin 

dalam aktivitas strategi pemasaran dalam memasarkan seluruh produk tipe 

mobil beremerek Toyota, salah satu produk tersebut adalah mobil Toyota 

Agya. 

Adanya berbagai cara yang dilakukan oleh perusahaan tersebut dalam 

memasarkan salah satu mobil jenis LCGC ini. Salah satu cara dalam penetapan 

strategi pemasaran tersebut adalah dengan menganalisis value proposition pada 

mobil Toyota Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo. 

AUTO2000 pusat telah menentukan value proposition untuk perusahaan pusat 

maupun seluruh kantor cabang di Indonesia. Pengembangan perlu dilakukan 

untuk mengetahui value proposition yang terdapat pada produk, salah satu 

produk tersebut adalah mobil Toyota Agya. 

Terdapat 10 elemen value proposition yang dijanjikan kepada 

konsumen dapat dijadikan sebagai strategi pemasaran melalui kegiatan yang 

diciptakan oleh perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo, yaitu sifat baru, 

kinerja, menyelesaikan pekerjaan, desain, merek/status, harga, pengurangan 
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biaya, pengurangan risiko, kemampuan dalam mengakses, serta kenyamanan 

dan kegunaan. Penetapan strategi pemasaran ini untuk mencapai tujuan, yaitu 

untuk mempertahankan kepemimpinan pasar, AUTO2000 Malang Sutoyo 

melalui strategi pemasaran marketing mix dan STP (Segmenting, Targeting, 

Positioning). Strategi pemasaran yang telah ditetapkan oleh PT TAM dan 

aktivitas AUTO2000 dalam pemasaran produk mobil Toyota Agya yang 

dijalankan sebagai salah satu main dealer dapat digambarkan pada gambar 26. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 26. Strategi PT TAM, Value proposition AUTO2000 Pusat, 10 

Komponen Value proposition pada Mobil Toyota Agya, dan Strategi 

Pemasaran AUTO2000 Malang Sutoyo 

Sumber: Data diolah, 2015 

Gambar 26 merupakan penjelasan di mana bahwa adanya keterkaitan 

strategi yang saling mendukung dan berhubungan antara perusahaan yang 

memproduksi produk mobil di bawah naungan perusahaan PT Astra 

International, Tbk, yaitu PT TAM dan perusahaan yang memasarkan produk 
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tersebut, yaitu AUTO2000. PT TAM memiliki strategi empat pilar 

pengembangan sebagai strategi yang dijalankan untuk memasarkan produk. 

Selanjutnya AUTO2000 sudah menetapkan value proposition perusahaan 

untuk mendukung adanya kegiatan perusahaan dalam memberikan nilai 

perusahaan kepada konsumen. Value proposition yang ditetapkan hanya pada 

perusahaan belum spesifik pada value proposition produk. Penelitian yang 

dilakukan denggan menggali informasi value proposition yang ditetapkan 

perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo dalam memasarkan salah satu produk 

Toyota, yaitu mobil Toyota Agya dengan strategi pemasaran yang digunakan 

secara tepat, berikut penjelasan strategi pemasaran terkait hal ini. 

a. Strategi Marketing Mix 

Strategi marketing mix atau yang dapat disebut dengan bauran 

pemasaran dapat dilakukan dengan menggunakan empat variabel dalam 

bauran pemasaran tersebut, yaitu produk, harga, promosi, dan tempat. 

Keempat variabel tersebut merupakan alat yang digunakan dalam strategi 

pemasaran. 4P dalam marketing mix memiliki komponen-kompenen untuk 

mempermudah melakukan strategi pemasaran secara detail sesuai dengan 

komponen 4P yang dikemukakan oleh Phillip Kotler dan Kevin Keller. 

Berikut aktivitas-aktivitas yang dilakukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

terkait dengan value proposition pada mobil Toyota Agya sebagai strategi 

pemasaran marketing mix. 

1) Strategi Produk, terdapat komponen-komponen produk dalam 

penetapan strategi ini, yaitu: 
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a) Ragam produk, perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo memiliki 

satu jenis produk LCGC, yaitu mobil Toyota Agya yang 

ditawarkan kepada konsumen; 

b) Kualitas, mobil Toyota Agya memiliki kualitas terbaik yang 

diciptakan oleh PT TAM dan didukung oleh kreativitas anak 

bangsa Indonesia dalam menciptakan mobil tersebut; 

c) Desain, mobil Toyota Agya didesain oleh anak bangsa Indonesia 

yang mencerminkan kemajuan Indonesia dalam hal industri 

otomotif; 

d) Fitur, terdapat berbagai fitur yang ditawarkan pada mobil Toyota 

Agya melalui pilihan tiga tipe mobil tersebut, tipe E, G, dan TRDS; 

e) Nama merek, mobil Toyota Agya mengusung nama merek Toyota 

sebagai market leader di Indonesia menjadikan merek ini semakin 

dipercaya oleh konsumen; 

f) Kemasan, perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo memberikan 

mobil Toyota Agya kepada konsumen pada saat serah terima mobil 

dengan keadaan mobil tersebut masih tertutup plastik pada bagian 

interior menunjukkan bahwa perusahaan menjaga kemasan tetap 

baik sampai ke tangan konsumen; 

g) Ukuran, mobil Toyota Agya memiliki ukuran kecil dengan 

kapasitas lima orang menunjukkan mobil tersebut sesuai 

dipergunakan untuk mobilitas di daerah kota; 
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h) Layanan, perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo menawarkan 

berbagai layanan pada saat pembelian dan pasca pembelian pada 

konsumen mobil Toyota Agya; 

i) Jaminan, perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo 

bertanggungjawab atas kerusakaan mobil Agya sesuai dengan 

ketentuan yang terdapat pada layanan; 

j) Pengembalian, perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo 

memberikan penawara free service selama 15 hari pasca servis 

kepada konsumen mobil Toyota Agya karena tidak puas dengan 

servis yang dilakukan sebelumnya. 

2) Strategi Harga, komponen-komponen yang terdapa strategi ini adalah 

sebagai berikut: 

a) Harga terdaftar, perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo 

menawarkan harga yang rendah sesuai dengan jenis mobil Toyota 

Agya, yaitu LCGC; 

b) Diskon, penawaran diskon yang ditetapkan oleh AUTO2000 untuk 

mobil Toyota Agya tidak terlalu besar dikarenakan harga mobil 

tersebut yang sudah rendah dan layanan yang diutamakan oleh 

perusahaan dari pada diskon; 

c) Potongan Harga, konsumen mobil Toyota Agya yang membayar 

secara tunai akan mendapat tawaran harga yang lebih murah karena 

tidak perlu lagi membayar angsuran kepada layanan perusahaan 

kredit; 
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d) Periode pembayaran; waktu yang ditentukan oleh perusahaan kredit  

bersangkutan yang telah bekerja sama dengan AUTO2000 Malang 

Sutoyo; 

e) Syarat kredit, setiap perusahaan layanan kredit memiliki standar 

ketentuan syarat melakukan kredit dengan persetujuan pihak 

perusahaan agar tidak mempersulit konsumen. 

3) Strategi Promosi 

a) Promosi penjualan, promosi yang dilakukan AUTO2000 Malang 

Sutoyo dalam mempromosikan mobil Toyota Agya adalah dengan 

cara melakukan pameran, pemasaran melalui website, dan 

memanfaatkan influencer; 

b) Periklanan, perusahaan AUTO2000 memasang banner dan 

menyebarkan brosur dalam akivitas periklanan dalam memasarkan 

mobil Toyota Agya; 

c) Tenaga penjualan, perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo 

memiliki petugas pemasaran yang handal untuk memasarkan mobil 

Toyota Agya kepada konsumen; 

d) Hubungan masyarakat, perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo 

memiliki pegawai Customer Relationship untuk menjaga hubungan 

dengan konsumen; 

e) Pemasaran langsung, perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo 

melakukan aktivitas face to face, door to door, dan presentasi grup 
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dalam memasarkan mobil Toyota Agya secara langsung kepada 

konsumen; 

4) Strategi Tempat, komponen-komponen yang terdapat pada strategi 

tempat atau saluran distribusi dalam marketing mix adalah sebagai 

berikut: 

a) Saluran, petugas pemasaran AUTO2000 Malang Sutoyo 

berkewajiban menyerahkan mobil Toyota Agya secara langsung 

dan dibantu oleh driver kepada konsumen; 

b) Cakupan, perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo memiliki petugas 

pemasaran dan kantor cabang pembantu yang tersebar di daerah 

Karesidenan Malang; 

c) Pilihan, perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo memberikan 

informasi pilihan melakukan servis mobil Toyota Agya di 

AUTO2000 seluruh Indonesia untuk mempermudah konsumen; 

d) Lokasi, perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo memiliki lokasi 

strategis yang terletak di tengah Kota Malang dan terdapat petunjuk 

arah untuk mempermudah konsumen mencapai tempat tersebut; 

e) Persediaan, perusahaan AUTO2000 pusat tidak membatasi jumlah 

penjualan yang dilakukan oleh main dealer sehingga AUTO2000 

Malang Sutoyo dapat meminta produk mobil Toyota Agya secara 

bebas sebagai persediaan; 

f) Transportasi, adanya sistem yang mendukung transportasi dengan 

menggunakan kapal dalam mengangkut barang dari AUTO2000 
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pusat sampai pada gudang di Surabaya dan AUTO2000 Malang 

Sutoyo memiliki truk untuk pengambilan barang di gudang. 

b. Strategi STP (Segmenting, Targeting, dan Positioning) 

Strategi STP merupakan strategi pemasaran yang dapat membantu 

dalam menciptakan dan menyampaikan value proposition pada mobil 

Toyota Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo. Strategi ini 

saling melengkapi dengan adanya strategi pemasaran marketing mix. 

Strategi STP dilakukan dengan menyesuaikan teori yang dikemukakan oleh 

Phillip Kotler dan Kevin Keller untuk menentukan segmen konsumen, 

menentukan target konsumen, dan menempatkan produk mobil Toyota 

Agya di benak konsumen. Berikut adalah strategi STP yang dilakukan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo terkait dengan value proposition pada mobil 

Toyota Agya. 

1) Segmentation, perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo 

mengidentifikasi kelompok konsumen yang berpotensi membeli mobil 

Toyota Agya, yaitu masyarakat menengah ke bawah yang dapat 

menjangkau pembelian mobil tersebut dan masyarakat menengah ke 

atas sesuai dengan langkah-langkah dalam proses segmentasi, yaitu: 

a) Segmentasi berdasarkan kebutuhan, yaitu masyarakat yang 

membutuhkan alat transpotasi pribadi, mobil untuk memenuhi 

kebutuhan mobilitas; 
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b) Identifikasi segmen, yaitu pemilihan segmen berdasarkan daerah 

Karesidenan Malang dan masyarakat yang membutuhkan alat 

transpotasi mobil dengan harga yang terjangkau; 

c) Daya tarik segmen, mobil Toyota Agya adalah mobil jenis LCGC 

dengan kualitas yang terpercaya dari pabrikan perusahaan Toyota 

dan AUTO2000 Malang Sutoyo menawarkan berbagai layanan 

pembelian serta pasca pembelian dengan harga yang terjangkau 

kepada konsumen mobil Toyota Agya; 

d) Profitabilitas segmen, penentuan segmen yang tepat untuk mobil 

Toyota Agya adalah masyarakat kelas menengah ke bawah yang 

berpenghasilan minimal Rp 7.000.000.000 perbulan dan 

masyarakat kelas menengah ke atas yang membutuhkan alat 

transpotasi mobil dengan harga rendah sebagai mobil kedua di 

daerah Karesidenan Malang; 

e) Positioning segmen, penawaran value proposition mobil Toyota 

Agya melalui 10 elemen value proposition pada mobil tersebut 

yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo; 

f) Acid test segmen, menciptakan strategi dalam memberikan 

informasi kelebihan mobil Toyota Agya untuk menarik simpati 

konsumen; 

g) Strategi bauran pemasaran, melakukan penawaran kepada segmen 

masyarakat menengah ke bawah dengan strategi marketing mix. 
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2) Targeting 

Strategi pemilihan target konsumen atau pasar sasaran ini 

dengan cara mengevaluasi segmen konsumen yang telah dipilih. 

Perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo memilih target konsumen Toyota 

Agya adalah pegawai kantor, pengguna mobil bekas, pengusaha pemula, 

mahasiswa, dan pelajar. Hal ini sesuai dengan pola pasar sasaran 

spesialisasi produk dengan melayani beberapa segmen pasar yang dipilih 

pihak AUTO2000 Malang Sutoyo dalam memasarkan mobil Toyota 

Agya. 

3) Positioning 

Strategi positioning merupakan usaha yang dilakukan 

AUTO2000 Malang Sutoyo untuk menempatkan mobil Toyota Agya 

sebagai produk mobil jenis LCGC yang terbaik di Indonesia. Hal ini 

didukung dengan volume penjualan yang tertinggi pada jenis LCGC 

menunjukkan mobil ini memiliki tempat yang baik di pikiran konsumen. 

Mobil Toyota Agya dilihat dari segi Point of Difference (POD) 

merupakan mobil dengan jenis LCGC yang bermerek Toyota sebagai 

market leader di Indonesia. Dilihat dari Point of Parity (POP) 

menunjukkan bahwa konsumen akan mendapatkan pelayanan yang 

berbeda dari AUTO2000 Malang Sutoyo sebagai pengalaman baru bagi 

konsumen. 



183 
 

BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dan pembahasan, maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut. 

1. Perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo menerapkan value proposition yang 

sama dengan value proposition yang telah ditentukan oleh AUTO2000 

pusat. Isi dari value proposition tersebut adalah Mudah (Ease), Personal 

(Personal), dan Handal (Reliable). Adanya value proposition yang 

diterapkan tersebut menjadikan perusahaan Toyota sebagai market leader 

dengan kinerja yang maksimal pada perusahaan pusat maupun kantor 

cabang. 

2. Value proposition merupakan suatu janji yang ditawarkan AUTO2000 

Malang Sutoyo kepada konsumen mobil Toyota Agya. 11 elemen value 

proposition yang digunakan dalam penelitian ini adalah elemen-elemen 

value proposition menurut Alexander Oserwalder dan Yves Pigneur adalah 

sifat baru, kinerja, penyesuaian, menyelesaikan pekerjaan, desain, 

merek/status, harga, pengurangan biaya, pengurangan risiko, kemampuan 

dalam mengakses, dan kenyamanan dan kegunaan. 10 elemen value 

proposition pada mobil Toyota Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 

Malang Sutoyo adalah sifat baru, kinerja, menyelesaikan pekerjaan, desain, 

merek/status, harga, pengurangan biaya, pengurangan risiko, kemampuan 

dalam mengakses, dan kenyamanan dan kegunaan. Value proposition pada 
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mobil Toyota Agya disampaikan kepada konsumen melalui produk itu 

sendiri dan berbagai layanan yang diberikan kepada konsumen. 

3. Persepsi konsumen merupakan hal penting untuk mengetahui sejauh mana 

konsumen telah menerima value proposition pada mobil Toyota Agya yang 

diciptakan oleh perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo. Tanggapan yang 

dikemukakan oleh konsumen menujukkan bahwa terdapat kekurangan 

dalam penyampaian value proposition tersebut. Hal ini ditunjukkan dengan 

adanya hanya terdapat delapan elemen value proposition yang dirasakan 

puas atas persepsi konsumen, yaitu sifat baru, kinerja, desain, merek/status, 

harga, pengurangan biaya, pengurangan risiko, dan kenyamanan dan 

kegunaan, dan terdapat dua elemen value proposition pada mobil Toyota 

Agya yang dirasa kurang memuaskan oleh konsumen, yaitu pada elemen 

menyelesaikan pekerjaan, dan kemampuan dalam mengakses. 

4. Persaingan yang ketat dalam memasarkan mobil jenis LCGC menuntut 

AUTO2000 Malang Sutoyo untuk memiliki strategi pemasaran agar dapat 

bersaing dan menjadi market leader di daerah Karesidenan Malang. 

Kompetitor merupakan aspek penting dalam menetapkan strategi pemasaran 

sebagai ukuran dalam menguasai pasar. Strategi Pemasaran dapat 

dirumuskan melalui aktivitas-aktivitas yang tercermin pada elemen value 

proposition seperti yang terjadi pada mobil Toyota Agya. Penetapan strategi 

pemasaran dapat diterapkan melalui strategi marketing mix dan strategi STP 

(Segmenting, Targeting, dan Positioning). 
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B. Saran 

Saran-saran yang dapat diberikan untuk perusahaan AUTO2000 Malang 

Sutoyo sehubungan dengan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Value proposition pada mobil Toyota Agya yang diterapkan AUTO2000 

Malang Sutoyo dirasa sudah bagus, hal ini tercermin dalam 10 elemen value 

proposition tersebut. Tetapi dengan menciptakan satu elemen yang kurang 

atau tidak diterapkan dalam penawaran value proposition pada  mobil 

Toyota Agya, yaitu elemen penyesuaian akan lebih baik. Hal tersebut 

bertujuan untuk memenuhi kebutuhan spesifik konsumen, mengingat setiap 

konsumen memiliki kebutuhan dan tingkat kepuasan yang berbeda. 

2. Adanya persepsi konsumen yang menunjukkan ketidakpuasan atas value 

proposition pada mobil Toyota Agya dapat dijadikan strategi pemasaran 

oleh AUTO2000 Malang Sutoyo. Hal ini dapat dijadikan sebagai 

pengembangan value proposition untuk masukan yang bermanfaat bagi 

perusahaan. Sehubungan dengan hal tersebut, perusahaan perlu melakukan 

pelatihan bagi petugas pemasaran agar melakukan tugas memberi informasi 

kepada konsumen secara keseluruhan dan jelas, karena terdapat konsumen 

yang tidak mengetahui adanya layanan sebagai elemen value proposition. 

3. Berdasarkan persepsi konsumen yang masih tidak tahu atas beberapa 

informasi mengenai value proposition yang ditawarkan oleh AUTO2000 

Malang Sutoyo, diperlukan adanya penambahan pegawai yang khusus untuk 

mengontrol penyampaian value proposition kepada konsumen. Hal ini 
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dikarenakan terdapat petugas pemasaran yang tidak memeberikan informasi 

yang jelas. 

4. Perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo perlu memberikan penjelasan 

dengan membuat kegiatan atau aktivitas untuk menjadikan informasi yang 

lebih mudah dimengerti oleh konsumen tentang mobil Toyota Agya yang 

termasuk dalam jenis LCGC dan dibuktikan dengan regulasi pemerintah. 

Kegiatan atau aktivitas yang dimaksud seperti melakukan acara gathering 

dengan mengumpulkan konsumen-konsumen yang membeli mobil Toyota 

Agya di AUTO2000 Malang Sutoyo atau mendatangi komunitas mobil 

Toyota Agya di Kota Malang dan dilakukan pemberitahuan seluruh 

informasi terkait mobil tersebut beserta layanan yang ditawarkan. 
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LAMPIRAN 1 

Pedoman Dokumentasi 

 

Perusahaan 

1. Gambaran umum perusahaan PT Astra International, Tbk, Tbk-AUTO2000. 

2. Gambaran umum perusahaan PT Astra International, Tbk, Tbk-AUTO2000 

Malang Sutoyo. 

3. visi dan Misi PT Astra International, Tbk, Tbk-AUTO2000. 

4. Tujuan PT Astra International, Tbk, Tbk-AUTO2000. 

5. Struktur organisasi PT Astra International, Tbk,Tbk -AUTO2000 Malang 

Sutoyo. 

6. Produk-produk mobil yang dilucurkan oleh perusahaan PT Astra International, 

Tbk, Tbk-AUTO2000 Malang Sutoyo. 

7. Volume penjualan mobil Toyota Agya yang dihasilkan PT Astra International, 

Tbk, Tbk-AUTO2000 Malang Sutoyo. 

8. Fitur dan spesifikasi mobil Toyota Agya. 
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LAMPIRAN 2 

Pedoman Wawancara kepada Informan 

(Perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo) 

Pukul..........Hari.............../Tanggal...........2015 

Di Kantor Cabang AUTO2000 Malang Sutoyo 

 

Data Informan 

Nama  : 

Jabatan : 

 

1. Apa ciri khas atau nilai lebih yang ditawarkan oleh PT Astra International, 

Tbk-AUTO2000 Malang Sutoyo pada mobil Toyota Agya? 

2. Apa yang ditawarkan kepada konsumen terkait dengan sesuatu yang baru 

pada mobil  Toyota Agya? 

3. Bagaimana kinerja mobil Toyota Agya dalam memenuhi dan memuaskan 

kebutuhan konsumen? 

4. Apa layanan yang ditawarkan untuk kebutuhan spesifik konsumen yang 

membeli mobil  Toyota Agya? 

5. Apa nilai yang ditawarkan pada konsumen dalam mobil  Toyota Agya yang 

terkait dengan memberikan kemudahan dalam menyelesaikan pekerjaan atau 

urusan konsumen? 

6. Bagaimana desain yang ciptakan oleh PT Astra International, Tbk-

AUTO2000 Malang Sutoyo pada mobil  Toyota Agya? 
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7. Apa nilai  yang diberikan oleh PT Astra International, Tbk-AUTO2000 

Malang Sutoyo kepada konsumen terkait dengan mobil Toyota Agya? 

8. Bagaimana penawaran harga mobil  Toyota Agya oleh PT Astra International, 

Tbk-AUTO2000 Malang Sutoyo kepada konsumen? 

9. Bagaimana penawaran PT Astra International, Tbk-AUTO2000 terkait 

dengan pengurangan biaya atau diskon yang diberukan kepada konsumen 

ketika membeli mobil  Toyota Agya? 

10. Apa pengurangan risiko atau jaminan yang diberikan kepada konsumen mobil  

Toyota Agya? 

11. Apa yang diberikan oleh PT International AUTO2000 terkait kemudahan 

dalam mengakses mobil Toyota Agya kepada konsumen? 

12. Apa nilai yang diberikan kepada konsumen mobil Toyota Agya terkait 

dengan kenyamanan dalam menggunakan mobil tersebut? 

13. Siapa segmen konsumen dan target konsumen yang dituju dalam pemasaran 

mobil Toyota Agya? 

14. Bagaimana cara penjualan mobil Toyota Agya (strategi pemasaran) yang 

dilakukan oleh PT Astra International, Tbk-AUTO2000 Malang Sutoyo? 

15. Siapa saja yang berperan dalam menyalurkan atau menditribusikan mobil 

Toyota Agya kepada Konsumen? 

16. Di daerah mana saja pemasaran mobil Toyota Agya? 

17. Bagaimana arus pendatapan yang diterima oleh PT Astra International, Tbk-

AUTO2000 Malang Sutoyo dalam penjualan mobil Toyota Agya? 
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18. Bagaimana pengelolaan hubungan pelanggan (customer relationship) yang 

diterapkan oleh PT Astra International, Tbk-AUTO2000 Malang Sutoyo untu 

konsumen mobil Toyota Agya? 

19. Apakah terdapat value proposition pada kantor cabang PT Astra 

International, Tbk-AUTO2000 Malang Sutoyo? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 20. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 19. 

20. Apa value proposition yang diterapkan pada AUTO2000 Malang Sutoyo? 
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LAMPIRAN 3 

Pedoman Wawancara kepada Informan 

(Konsumen Mobil Toyota Agya AUTO2000 Malang Sutoyo) 

Pukul..........Hari.............../Tanggal...........2015 

Di.........................................Kota Malang 

 

Data Informan 

Nama   :  

Umur   : 

Pekerjaan  : 

 

1. Kapan anda membeli mobil  Toyota Agya? 

2. Apa warna mobil Toyota Agya yang anda miliki? 

3. Apa tipe mobil Toyota Agya yang anda miliki? 

4. Apa alasan anda membeli mobil Toyota Agya di tengah ketatnya persaingan 

mobil jenis LCGC (Low Cost Green Car)? 

5. Apa ciri khas mobil Toyota Agya menurut anda? 

6. Apa manfaat keseluruhan dari mobil Toyota Agya yang anda terima dari 

AUTO2000 Malang Sutoyo? 

7. Berapa biaya harga yang anda keluarkan untuk membeli mobil Toyota Agya? 

8. Harga mobil Toyota Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

dan pelayanan pada saat serah terima mobil menunjukkan sebagai 
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pengalaman baru dalam pembelian mobil baru yang murah. Apakah anda 

merasa puas dengan hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 8. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 9. 

9. Bagaimana menurut anda terkait dengan pengalaman baru yang anda terima 

selain tawaran harga mobil Toyota Agya dan pelayanan serah terima mobil 

dari AUTO2000 Malang Sutoyo? 

10. Mesin baru, desain baru, dan teknologi baru pada mobil Toyota Agya yang 

dapat menunjukkan sebagai kinerja terbaik yang anda dapatkan ketika 

menggunakan mobil ini. Apakah anda merasa puas dengan hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 10. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 11. 

11. Bagaimana menurut anda kinerja mobil Toyota Agya yang seharusnya 

diberikan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo kepada anda sebagai konsumen 

untuk dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan? 

12. Layanan Toyota Home Service (THS) merupakan nilai yang diberikan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo sebagai usaha memberikan kemudahan dalam 

menyelesaikan pekerjaan kepada konsumen. Apakah anda merasa puas 

dengan hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 12. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 13. 
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13. Bagaimana menurut anda layanan yang perlu untuk ditambahkan untuk 

memberikan kemudahan dalam menyelesaikan pekerjaan atau urusan 

konsumen mobil Toyota Agya? 

14. Apakah anda merasa puas dengan desain pada mobil Toyota Agya yang 

dibuat oleh anak bangsa Indonesia dan didukung oleh PT Astra International, 

Tbk-TAM (Toyota Astra Motor)? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 14. 

Jika tidak, ke pertanyaan nomor 15. 

15. Apa masukan anda terkait dengan desain pada mobil Toyota Agya agar sesuai 

dengan keinginan konsumen? 

16. Terdapat prinsip perusahaan Toyota menjadi mudah, yaitu memberikan 

layanan sama pada setiap konsumen yang membeli semua tipe mobil dari 

pabrikan Toyota dan sebagai market leader merupakan penunjang nilai merek 

yang diberikan kepada konsumen. Apakah anda merasa puas dengan hal 

tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 16. 

Jika Tidak, maka ke pertanyaan nomor 17. 

17. Apa nilai merek yang lain yang anda terima dari AUTO2000 Malang Sutoyo 

sebagai konsumen mobil Toyota Agya? 

18. Apakah anda merasa puas dengan harga yang ditawarkan oleh AUTO2000 

Malang sutoyo pada mobil Toyota Agya? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 18. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 19. 
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19. Berapa menurut anda harga yang seharusnya ditawarkan oleh AUTO2000 

pada mobil Toyota Agya? 

20. Apakah anda merasa puas dengan pengurangan harga atau diskon pada mobil 

Toyota Agya yang ditentukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo kepada 

konsumen Toyota Agya? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 20. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 21. 

21. Bagaimana menurut anda pengurangan atau diskon yang seharusnya 

ditawarkan oleh perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo pada mobil Toyota 

Agya? 

22. Layanan warranty dan penawaran value chain merupakan bentuk usaha 

AUTO2000 Malang Sutoyo dalam mengurangi risiko atau pemberian jaminan 

kepada konsumen mobil Toyota Agya. Apakah anda puas dengan hal 

tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 22. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 23. 

23. Apa menurut anda layanan yang perlu ditambahkan oleh AUTO2000 Malang 

Sutoyo terkait dengan pengurangan risiko atau jaminan kepada konsumen 

Mobil Toyoa Agya? 

24. Terdapat layanan DEC (Delivery Explanation to Customer) yang diberikan 

oleh AUTO2000 Malang Sutoyo sebagai bentuk usaha memberikan 

kemudahan dalam mengakses mobil Toyota Agya. DEC (Delivery 

Explanation to Customer) adalah kegiatan yang diberikan oleh sales 
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mengenai informasi terkait dengan STNK dan BPKB, fitur-fitur mobil Toyota 

Agya, tata cara perawatan mobil Toyota Agya, serta penjelasan tempat 

bengkel-bengkel yang dapat dituju untuk melakukan perbaikan mobil. 

Apakah anda puas dengan hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 24. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 25. 

25. Bagaimana menurut anda seharusnya pelayanan yang diberikan AUTO2000 

Malang Sutoyo kepada konsumen terkait kemudahan dalam mengakses mobil 

Toyota Agya? 

26. Apakah anda puas merasakan kenyamanan dalam menggunakan mobil 

Toyota Agya dengan kelebihan menggunakan teknologi baru, sasis monocop, 

dan suspeni spiral yang bagus, sebagai mobil murah dan ramah lingkungan? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 26. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 27. 

27. Apa menurut anda sebagai konsumen mobil Toyota Agya yang perlu 

ditambahkan oleh  AUTO2000 Malang Sutoyo terkait dengan kenyamanan 

dalam menggunakan mobil tersebut? 
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LAMPIRAN 4 

Transkip Wawancara kepada Informan  

(Pihak Perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo) 

Pukul 10.00 WIB Hari Rabu /Tanggal 18 Februari 2015 

Di Kantor Cabang AUTO2000 Malang Sutoyo 

 

Data Informan 

Nama  : Slamet Widodo 

Jabatan : Senior Sales Executive 

 

1. Apa ciri khas atau nilai lebih yang ditawarkan oleh PT Astra International, 

Tbk-AUTO2000 Malang Sutoyo pada mobil Toyota Agya? 

Mobil Agya adalah mobil yang diminta oleh pemerintah dan dijawab oleh 

pihak perusahaan Astra untuk membuat mobil murah dan ramah lingkungan 

dengan harga yang terjangkau. Toyota adalah perusahaan pertama di Indonesia 

yang meluncurkan mobil LCGC. Agya menggunakan mesin 1000cc dan tiga 

silinder yang dapat dipastikan menjadikan mobil yang irit. Agya memiliki 

fitur-fitur yang dapat menghemat bahan bakar, pengguna mobil Toyota Agya 

mengetahui hal tersebut. Jika di dashboard terdapat lampu hijau dengan 

gambar daun yang menyala, berarti mobil tersebut digunakan secara efisien. 

Pemakaian bahan bakar dengan mobilitas mobil Toyota Agya dan kerja mesin 

sangat harmonis, akan mencapai pembakaran yang sangat optimal dan bahan 

bakar bisa terbakar habis. Ada mobil yang boros, karena bahan bakar tidak 

terbakar habis. Jika mengendarai dengan benar, lampu akan nyala. Dengan 

catatan, mobil ini harus menggunakan bahan bakar tanpa timbal. Bahan bakar 

tanpa timbal di Indonesia adalah seperti pertamax 92 dan peramax 95. 
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2. Apa yang ditawarkan kepada konsumen terkait dengan sesuatu yang baru pada 

mobil  Toyota Agya? 

Salah satu yang kami tawarkan terkait dengan pengalaman baru adalah harga. 

Mobil Toyota Agya dengan harga murah akan bersinggungan langsung dengan 

mobil bekas. Orang yang memiliki uang Rp 30.000.000 atau Rp 40.000.000 

jika membeli mobil bekas akan mendapatkan mobil yang sudah lama, yaitu 

mobil bekas sekamir tahun 1990. Adanya mobil Toyota Agya dengan harga 

antara Rp 100.000.000 sampai dengan 150.000.000 menjadikan masyarakat 

memiliki banyak pilihan. Kami dari pihak marketing dapat mengarahkan 

kepada calon konsumen yang memiliki uang Rp 40.000.000 untuk dijadikan 

uang muka untuk mendapatkan mobil baru, dengan tahun produksi yang baru, 

dan teknologi baru. Pada saat serah terima mobil, konsumen akan merasakan 

pengalaman baru yang tidak bisa didapatkan selain dari perusahaan 

AUTO2000. Pada saat serah terima tersebut, mobil harus diantar oleh sales 

atau petugas pemasaran yang bersangkutan. Boleh menggunakan driver, tetapi 

hanya untuk mengantarkan saja. Petugas marketing saat ini sudah mulai 

mengimprovisasi untuk menjadi lebih baik dengan memberikan hadiah pada 

saat serah terima mobil. Hadiah yang diberikan sesuai dengan situasi yang 

tepat untuk konsumen. Contohnya pembelian mobil dari seorang ayah kepada 

anaknya yang sedang berulang tahun, akan diberikan bunga atau hadiah dari 

petugas pemasaran. Apabila terdapat permintaan dari konsumen tanggal serah 

terima karena sesuai dengan situasi tertentu, itu menjadi catatan besar bagi 

sales. Biasanya kami menggali alasan dan untuk siapa mobil dibeli agar sesuai 
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dengan pengguna mobil tersebut. Kepuasan pelanggan saat serah terima mobil 

bagi sales adalah sangat penting. 

3. Bagaimana kinerja mobil Toyota Agya dalam memenuhi dan memuaskan 

kebutuhan konsumen? 

Dilihat dari segi kinerja mesin, teknologi, dan desain, semua itu didukung oleh 

Toyota. Jadi memang mobil Toyota Agya adalah mobil yang dirancang di 

Indonesia, tetapi tidak lepas dari perusahaan Toyota. Toyota sudah 

memberikan mesin yang sangat canggih terhadap mobil Toyota Agya. 

Penggunaan mesin yang paling mutakhir ini supaya konsumen kami tidak akan 

kecewa untuk jangka waktu ke depan. Mobil Toyota Agya ini juga 

menggunakan teknologi yang paling update. Keamanan sudah strandar sesuai 

dengan yang ditetapkan oleh regulator, yaitu pemerintah. Misalnya airback 

sudah ada semua, kemudian ada yang namanya catalis conventer, yaitu sensor 

yang ada di mesin yang akan mendeteksi bahan bakar yang kualitasnya kurang 

bagus. 

4. Apa layanan yang ditawarkan untuk kebutuhan spesifik konsumen yang 

membeli mobil  Toyota Agya? 

Toyota Agya memiliki pelayanan yang standar untuk kebutuhan semua 

konsumen, semua pemakai tipe mobil Toyota semua layanan standar sama. 

Misalnya free jasa untuk servis empat sampai lima tahun tahun atau 50.000km. 

Kemudian terdapat warranty, jadi misalnya ada customer yang membeli mobil, 

kemudian mobil tersebut berbunyi atau terdapat masalah, kami cari masalahnya 

dan kami ganti yang bermasalah, bukan diganti mobilnya. Misalnya juga 
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terdapat THS (Toyota Home service) Jadi orang idak perlu mengantri di 

bengkel, tinggal telepon dan bisa servis di rumah atau di kantor konsumen. 

Kemudian kalau beli mobil Toyota di AUTO2000, kami punya layanan Astra 

World yang menemani pemakai Toyota ke manapun dia berada. Kemudian 

bisa servis di AUTO2000 manapun di seluruh Indonesia. Jadi layanannya 

sandar, tidak membadingkan dan membedakan tipe mobil Camry atau Innova 

atau Agya, semua sama. 

5. Apa nilai yang ditawarkan pada konsumen dalam mobil  Toyota Agya yang 

terkait dengan memberikan kemudahan dalam menyelesaikan pekerjaan atau 

urusan konsumen? 

Mobil Toyota Agya adalah mobil murah dan ramah lingkungan, itu sebetulnya 

yang kami tawarkan. Misalnya dengan THS, pihak Toyota yang akan 

mengunjungi konsumen untuk melakukan servis dan tidak perlu repot ke 

bengkel AUTO2000. Jika membicarakan tentang mobil Toyota Agya, yang 

merupakan mobil ramah lingkungan yang pertama dan dengan harga murah,  

jadi orang mempunyai pengalaman baru untuk membeli mobil. Orang yang 

pada awalnya tidak terbayang bisa membeli mobil, dengan ada mobil Toyota 

Agya orang dapat membeli mobil baru dan ternyata sekarang diikuti oleh 

kompetitor lain. 

6. Bagaimana desain yang ciptakan oleh PT Astra International, Tbk-AUTO2000 

Malang Sutoyo pada mobil  Toyota Agya? 

Mobil Toyota Agya yang menciptakan adalah putra-putra Indonesia, bukan 

dari Toyota. Semua didesain oleh putra-putra Indonesia dan diproduksi di 
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Indonesia. Pihak Toyota berperan untuk memberi dukungan saja. Logo di 

belakang mobil Agya tetap terdapat lambang Toyota, karena memang ikut 

mendukung proyek LCGC dengan menginvestasikan sekitar dua triliun lebih 

yang diberikan oleh PT TAM Indonesia. Mobil tersebut yang mendesain bukan 

Toyota Coorporation, tetapi putra-putra Indonesia yang ada di pabrikan. Hal 

itu masukan untuk membuat desain mobil Toyota Agya luar biasa, karena 

masukan produksi berasal dari pelanggan. Kalau merek lain pun yang sama 

LCGC juga diciptakan di Indonesia. 

7. Apa nilai  yang diberikan oleh PT Astra International, Tbk-AUTO2000 Malang 

Sutoyo kepada konsumen terkait dengan mobil Toyota Agya? 

Toyota adalah market leader selama puluhan tahun. Memang untuk tipe-tipe 

tertentu tidak bisa menjadi market leader. Seperti truk, karena Toyota tidak 

memiliki mobil truk besar. Tetapi untuk tipe seperti MPV (Multi Purpose 

Vehicle) di Indonesia hampir 80% dipegang oleh Toyota. Hampir semua lini, 

Toyota merupakan market leader. Di daerah-daerah tertentu mungkin bukan 

market leader, tapi secara nasional adalah market leader. Selain itu, untuk 

mengangkat merek Toyota kami menganut filosofi perusahaan Toyota menjadi 

mudah, jadi siapapun beli Toyota dan apapun tipe mobil yang dibeli akan 

mendapatkan perlakuan layanan yang sama-sama istimewa. Bukan karena ini 

adalah mobil Agya, kami paling mengistimewakan konsumen mobil tersebut 

supaya laku keras. Jadi semua konsumen mobil bermerek Toyota diberi 

layanan yang sama. 
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8. Bagaimana penawaran harga mobil  Toyota Agya oleh PT Astra International, 

Tbk-AUTO2000 Malang Sutoyo kepada konsumen? 

Konsumen selalu meminta harga yang murah dengan kualitas terbaik. Tetapi 

kami menjaga harga mobil Toyota Agya dengan berusaha memberikan 

pelayanan yang terbaik. Salah satu cara tersebut adalah dengan tidak 

mengobral diskon, karena diskon mengurangi keuntungan. Diskon pada mobil 

Agya sangat kecil. Karena apabila harga mobil baru Toyota Agya yang terlalu 

murah,  akan menghancurkan harga mobil bekas tersebut. Kami menghindari 

seperti itu. Selain itu, dengan mempresentasikan nilai, kelebihan, after sales 

yang telah dicapai, layanan THS, Astra World, dan booking service adalah 

layanan yang ditawarkan. Layanan yang tepat adalah sebagai solusi, bukan 

masalah pada harga. Seperti terdapat masalah tertentu pada mobil yang 

merupakan tanggung jawab perusahaan. Penetapan harga juga dengan ikut 

campur pemerintah. 

9. Bagaimana penawaran PT Astra International, Tbk-AUTO2000 terkait dengan 

pengurangan biaya atau diskon yang diberukan kepada konsumen ketika 

membeli mobil  Toyota Agya? 

Sebenarnya harga Toyota Agya sudah murah, maka diskon yang diberikan 

pada mobil Agya rendah. Diskon pada mobil Agya sangat kecil karena apabila 

harga mobil baru Toyota Agya yang terlalu murah, akan menghancurkan harga 

mobil bekas tersebut. Kami menghindari permasalahan seperti itu. 
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10. Apa pengurangan risiko atau jaminan yang diberikan kepada konsumen mobil  

Toyota Agya? 

Kami terdapat layanan warranty sebagai pengurangan risiko konsumen. 

Warranty harus dijelaskan kepada konsumen, karena terdapat beberapa 

kerusakan yang tidak dapat ditanggung oleh warranty. Misalnya, kerusakan 

bukan berasal dari pemilik, seperti modifikasi, mobil yang digunakan untuk 

mobil balap, dan kerusakan kecelakaan. Penjelasan warranty dilakukan pada 

saat serah terima mobil. Kami juga menawarkan value chain. Value chain 

adalah penawaran asuransi mobil pada perusahaan kerja sama AUTO2000, 

yaitu Garda Oto. Asuransi tersebut berguna untuk menangani kerusakan mobil 

yang tidak ditanggung oleh warranty, maka disarankan agar mengikuti asuransi 

di Garda Oto 

11. Apa yang diberikan oleh PT International AUTO2000 terkait kemudahan 

dalam mengakses mobil Toyota Agya kepada konsumen? 

Setiap pembeli mobil Toyota Agya pasti diberikan layanan DEC (Delivery 

Explanation to Customer). Kegiatan ini digunakan untuk mendemonstrasikan 

peralatan kendaraan, fitur-fitur, tata cara perawatan, dan penjelasan bengkel-

bengkel yang dapat dituju untuk kepentingan perbaikan, sekaligus 

menyampaikan mengenai STNK dan BPKB serta asuransi. DEC ini dilakukan 

pada saat serah terima mobil tersebut. Pada saat serah terima barang, mobil 

harus diantar sales atau petugas marketing yang bersangkutan. Boleh 

menggunakan driver, tetapi hanya sebatas untuk mengantarkan. 
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12. Apa nilai yang diberikan kepada konsumen mobil Toyota Agya terkait dengan 

kenyamanan dalam menggunakan mobil tersebut? 

Menurut kami, Mobil Toyota Agya itu sudah sangat nyaman dengan teknologi 

baru, menggunakan sasis monocop yang tidak perlu sasis tambahan, dan 

susupensi spilar yang sudah bagus. Jika dibandingkan dengan mobil-mobil 

yang lebih bagus akan kalah. Karena memang mobil jenis yang di atas LCGC 

juga lebih mahal. Seumpama mobil Toyota Agya dijadikan mobil yang sangat 

nyaman, hal itu bisa dilakukan. Tetapi harga mobil tersebut akan membengkak. 

Padahal mobil ini adalah mobil murah dan ramah lingkungan yang diprogram 

oleh pemerintah dan keamanannya terjamin. Sebetulnya jika berbicara 

mengenai mobil Toyota Agya, kenyamanannnya sama, yang membedakan 

adalah pilihan yang berdasarkan tipe-tipe. Misalnya tipe TRDS terdapat audio, 

yang tipe E tidak ada. Jadi masyarakat memiliki banyak pilihan. 

13. Siapa segmen konsumen dan target konsumen yang dituju dalam pemasaran 

mobil Toyota Agya? 

Target konsumen kami yang pertama memang masyarakat yang menengah 

kebawah. Kedua, mereka para pemakai mobil-mobil bekas. Ketiga, ternyata 

tidak hanya masyarakat menengah ke bawah, teapi menengah ke atas juga 

berminat untuk membeli mobil Toyota Agya. Alasan memilih segmen 

konsumen pada msayrakat menengah ke bawah, karena kami melihat dari segi 

harga. Khususnya orang-orang pemakai sepeda motor yang gajinya dibawah 

Rp 7.000.000 dapat membeli mobil Toyota Agya dengan angsuran 

diperpanjang sampai enam tahun angsuran sebesar Rp 2.000.000 atau Rp 
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1.500.000 itu bisa dilakukan. Kenyataan dari pemasaran mobil Toyota Agya 

adalah semua segmen bisa dimasuki, apalagi situasi di kota jika mobil besar 

sulit, maka orang akan berpikir juga berpikir untuk menggunakan mobil yang 

kecil, seperti mobil Toyota Agya. Selanjutnya target konsumen kami juga 

pengusaha pemula, mahasiswa, anak sekolah. Kami melakukan pameran di 

pasar dengan memasang tenda dan memajang mobil Toyota Agya di pasar, 

karena kami tahu pasar mobil ini berada di tempat tersebut. Selain itu 

mengadakan pameran di acara sekolah dan di kawasan universitas. Jadi mobil 

Toyota Agya ini bisa dimasukkan semua segmen konsumen. 

14. Bagaimana cara penjualan mobil Toyota Agya (strategi pemasaran) yang 

dilakukan oleh PT Astra International, Tbk-AUTO2000 Malang Sutoyo? 

Strategi pemasaran masih dapat dikatakan menggunakan strategi pemasaran 

yang biasa. Kami melakukan face to face, door to door, mempresentasikan ke 

grup atau gathering. Presentasi grup misalnya dengan mengumpulkan grup dari 

pengusaha travel di daerah Malang. kami adakan acara makan malam dan 

dengan mempresentasikan mobil. Semua tipe mobil kami adakan seperti itu, 

juga mobil Toyota Agya. Jika mobil Toyota Agya memasarkan di kantor-

kantor. Strategi pemasaran tergantung kreativitas personil petugas pemasaran, 

dilihat dari kreativitas menarik konsumen atau tidak. Selain itu juga kami 

melakukan booking mall di Kota Malang untuk melakukan pameran, dalam 

setahun bisa diadakan pameran beberapa kali. Tidak hanya itu, kami bisa 

mendatangi small group seperti di kantor pemerintahan, misal ada kegiatan 

atau acara senam hari jumat, kami bawa minuman sebagai hadiah dengan 
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memasarkan mobil. Kami mengatur strategi sendiri dengan melihat kompetitor, 

kami dapat melakukan apa yang dilakukan oleh kompetitor. Misalnya ada 

pameran di salah satu mall yang sudah dilakukan kompetitor di Kota Malang, 

kami ikut untuk pameran bahkan memesan semua mall kalo bisa. Strategi 

pemasaran melalui website juga ada. Semua cara kita masuki untuk strategi 

pemasaran. Bahkan melalui influencer kita juga dilakukan. Misalnya kita ingin 

masuk ke pasar usaha persewaan mobil yang lebih besar, kami mencari dulu 

influencer yang dapat mempengaruhi calon konsumen siapa, selanjutnya kita 

hubungi dan meminta bantuan. Sebagai gantinya bisa free service di 

AUTO2000 Malang Sutoyo untuk ucapan terimakasih. 

15. Siapa saja yang berperan dalam menyalurkan atau menditribusikan mobil 

Toyota Agya kepada Konsumen? 

Tata cara distribusi barang dari AUTO2000 pusat menggunakan kapal yang 

diangkut dari Jakarta ke Surabaya. Barang yang sudah sampai di Surabaya bisa 

diambil di gudang yang dapat disebut depo. Barang yang ada di gudang 

diambil oleh driver untuk sampai ke AUTO2000 Malang Sutoyo. Driver 

tersebut yang menentukan adalah pihak AUTO2000 Malang Sutoyo. Mobil 

disampaikan langsung oleh sales kepada konsumen secara langsung, boleh 

menggunakan driver tetapi hanya mengantarkan sales saja.” 

16. Di daerah mana saja pemasaran mobil Toyota Agya? 

Pemasaran Toyota di semua wilayah berplat N. Meskipun di Probolinggo 

sudah ada sendiri, itu tidak masalah. Kami menjual dengan meminta ijin, 

Sebenarnya kami bisa menjual ke mana saja. Tetapi jika memerlukan waktu 

yang banyak karena luar wilayah, karena ada pelanggaran wilayah. Tetapi jika 
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konsumen mau sabar menunggu kami layani penjualan tesrebut. Jadi kami 

lempar ke AUTO2000 yang bersangkutan tersebut. Kami fokus memasarkan 

pada daerah plat N. 

17. Bagaimana arus pendatapan yang diterima oleh PT Astra International, Tbk-

AUTO2000 Malang Sutoyo dalam penjualan mobil Toyota Agya? 

Jika penjualan meningkat atau tinggi disesuaikan dengan market share yang 

telah ditentukan. Penjualan yang tidak sampai target market share dan ternyata 

kompetitor lebih tinggi itu dirasa percuma. Arus pendapatan tidak dilihat dari 

penjualan saja, tetapi juga market share yang harus lebih besar dari kompetitor 

18. Bagaimana pengelolaan hubungan pelanggan (customer relationship) yang 

diterapkan oleh PT Astra International, Tbk-AUTO2000 Malang Sutoyo untu 

konsumen mobil Toyota Agya? 

Secara langsung semua konsumen itu sama, tidak ada yang berbeda. Secara 

personal, antara sales dan konsumen bisa melalui telepon genggam dengan 

layanan pesan singkat atau telepon. Kantor pusat melalui pesan singkat 

memberikan ucapan terimakasih jika telah membayar angsuran. Customer 

Relathionship dari AUTO2000 Malang Sutoyo melalui Customer 

Relathionship untuk menjaga hubungan pelanggan dengan cara follow up 

(memberi peringatan waktu servis, peringaan hari ulang tahun konsumen, dan 

peringatan STNK yang akan habis waktu masa berlaku). Itu semua ada sistem 

yang mendukung yang disebut service reminder, birthday reminder, dan STNK 

reminder. Jika untuk peringatan ulang tahun, harus sales yang mengucapkan 

karena dirasa lebih dekat kepada konsumen 
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19. Apakah terdapat value proposition yang diciptakan pada kantor cabang PT 

Astra International, Tbk-AUTO2000 Malang Sutoyo? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 20. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 19. 

Ya, ada. 

20. Apa value proposition yang diterapkan pada AUTO2000 Malang Sutoyo? 

Setiap kantor cabang AUTO2000 harus memiliki value proposition yang 

diciptakan oleh AUTO2000 pusat, jadi setiap insan di toyota harus menjaga 

value proposition Toyota. Value proposition yang dimaksud adalah Mudah, 

yaitu memberikan informasi dengan melalui spanduk, petunjuk arah, dan 

perhitungan kredit yang mudah mengerti. Personal, Kepengurusan pembelian 

mobil yang bisa diurus oleh sales, servis juga dapat diurus oleh sales, dan tidak 

perlu ada pembayaran tambahan. Handal, yaitu menjadi profesional dengan 

harus mengetahui produk, harga, kompetitor, dan memilki solusi. Teknisi harus 

punya jenjang untuk menjadi master teknisi, perusahaan Toyoa 

mengalokasikan biayanya tersebut, yaitu sekitar 4 juta. Semua itu bisa 

diimprovisasi dengan kreativitas dan keaktivan sebagai pegawai. 
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LAMPIRAN 5 

Transkip Wawancara kepada Informan  

(Konsumen Mobil Toyota Agya AUTO2000 Malang Sutoyo) 

Pukul 13.00 WIB Hari Rabu /Tanggal 18 Februari 2015 

Di Vosco Coffe Kota Malang 

 

Data Informan 

Nama   : Dyna 

Umur   : 22 

Pekerjaan  : Mahasiswa 

 

1. Kapan anda membeli mobil  Toyota Agya? 

21 Juli 2014. 

2. Apa warna mobil Toyota Agya yang anda miliki? 

Silver Metalic. 

3. Apa tipe mobil Toyota Agya yang anda miliki? 

Tipe G dengan transmisi automatic. 

4. Apa alasan anda membeli mobil Toyota Agya di tengah ketatnya persaingan 

mobil jenis LCGC (Low Cost Green Car)? 

Alasan yang pertama adalah budget, sudah dilihat juga atau disurvei yang 

sesuai buget. Alasan kedua adalah karena kualitas bagus dan desain mobil 

Toyota Agya tidak kalah dengan yang lain. 

5. Apa ciri khas mobil Toyota Agya menurut anda? 

Bentuk yang kecil untuk memudahkan mobilitas di Kota Malang dan mudah 

untuk diparkir. 
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6. Apa manfaat keseluruhan dari mobil Toyota Agya yang anda terima dari 

AUTO2000 Malang Sutoyo? 

Manfaat untuk memenuhi kebutuhan mobilitas pribadi di Kota Malang. 

7. Berapa biaya harga yang anda keluarkan untuk membeli mobil Toyota Agya? 

Rp 125.150.000, dengan rincian harga mobil Toyota Agya sebesar Rp 

119.850.000, diskon sebesar Rp 2.000.000, dan ditambah dengan antikarat 

seharga Rp 1.550.000 serta accesoris (pemasangan sarung jok mobil dan layar 

VCD) seharga Rp 5.750.000. 

8. Harga mobil Toyota Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

dan pelayanan pada saat serah terima mobil menunjukkan sebagai pengalaman 

baru dalam pembelian mobil baru yang murah. Apakah anda merasa puas 

dengan hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 8. 

Puas. Itu adalah pengalaman baru bagi saya yang sesuai dengan harga Rp 

125.150.000. Kalau membicarakan proses serah terima mobil tersebut juga 

pengalaman baru, karena yang mengantarkan adalah sales yang bersangkutan. 

Dulu pernah beli mobil merek lain, tetapi pengambilan mobil harus ke tempat 

dealer mobil tersebut. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 9. 

9. Bagaimana menurut anda terkait dengan pengalaman baru yang anda terima 

selain tawaran harga mobil Toyota Agya dan pelayanan serah terima mobil dari 

AUTO2000 Malang Sutoyo? 
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10. Mesin baru, desain baru, dan teknologi baru pada mobil Toyota Agya yang 

dapat menunjukkan sebagai kinerja terbaik yang anda dapatkan ketika 

menggunakan mobil ini. Apakah anda merasa puas dengan hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 10. 

Puas. Puas dengan kinerja pada mobil Toyota Agya karena sesuai dengan harga 

mobil tersebut. Harga mobil Toyota Agya terbilang lumayan rendah, tetapi 

kinerja mesin dari mobil tersebut tidak kalah dengan mobil lain. Selain itu, 

teknologi dan desain juga sesuai dengan budget mobil tersebut. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 11. 

11. Bagaimana menurut anda kinerja mobil Toyota Agya yang seharusnya 

diberikan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo kepada anda sebagai konsumen 

untuk dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan? 

12. Layanan Toyota Home Service (THS) merupakan nilai yang diberikan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo sebagai usaha memberikan kemudahan dalam 

menyelesaikan pekerjaan kepada konsumen. Apakah anda merasa puas dengan 

hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 12. 

Puas karena memberi kemudahan bagi saya. Hanya dengan melakukan telepon 

ke pihak dealer AUTO2000 Malang Sutoyo untuk memanggil teknisi servis. 

Sejauh ini saya belum sempat mencoba layanan tersebut. Tetapi saya akan 

mencoba layanan THS itu. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 13. 



215 
 

13. Bagaimana menurut anda layanan yang perlu untuk ditambahkan untuk 

memberikan kemudahan dalam menyelesaikan pekerjaan atau urusan 

konsumen mobil Toyota Agya? 

14. Apakah anda merasa puas dengan desain pada mobil Toyota Agya yang dibuat 

oleh anak bangsa Indonesia dan didukung oleh PT Astra International, Tbk-

TAM (Toyota Astra Motor)? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 14. 

Saya merasa puas atas desain yang diciptakan oleh anak bangsa Indonesia 

tersebut karena terlihat dari interior mobil yang mewah. Desain eksterior mobil 

Toyota Agya juga bagus dilihat dari bentuk luar mobil. Jika memang mobil itu 

yang mendesain adalah anak bangsa, menurut saya itu bagus dan merasa 

bangga. Sesuai dengan budget mobil dengan bentuk yang bagus dan 

memuaskan. 

Jika tidak, ke pertanyaan nomor 15. 

15. Apa masukan anda terkait dengan desain pada mobil Toyota Agya agar sesuai 

dengan keinginan konsumen? 

16. Terdapat prinsip perusahaan Toyota menjadi mudah, yaitu memberikan 

layanan sama pada setiap konsumen yang membeli semua tipe mobil dari 

pabrikan Toyota dan sebagai market leader merupakan penunjang nilai merek 

yang diberikan kepada konsumen. Apakah anda merasa puas dengan hal 

tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 16. 
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Saya merasa puas dengan nilai merek tersebut pada mobil Toyota Agya. 

Karena Toyota memang sudah terkenal di Indonesia dan tidak diragukan lagi 

kualitas mobil dari pabrikan Toyota. 

Jika Tidak, maka ke pertanyaan nomor 17. 

17. Apa nilai merek yang lain yang anda terima dari AUTO2000 Malang Sutoyo 

sebagai konsumen mobil Toyota Agya? 

18. Apakah anda merasa puas dengan harga yang ditawarkan oleh AUTO2000 

Malang sutoyo pada mobil Toyota Agya? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 18. 

Saya merasa puas dengan harga total sebesar Rp125.150.000. Karena harga 

tersebut sudah sesuai dengan kualitas yang terdapat pada mobil Toyota Agya 

yang bagus. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 19. 

19. Berapa menurut anda harga yang seharusnya ditawarkan oleh AUTO2000 pada 

mobil Toyota Agya? 

20. Apakah anda merasa puas dengan pengurangan harga atau diskon pada mobil 

Toyota Agya yang ditentukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo kepada 

konsumen Toyota Agya? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 20. 

Puas. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 21. 
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21. Bagaimana menurut anda pengurangan atau diskon yang seharusnya 

ditawarkan oleh perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo pada mobil Toyota 

Agya? 

22. Layanan warranty dan penawaran value chain merupakan bentuk usaha 

AUTO2000 Malang Sutoyo dalam mengurangi risiko atau pemberian jaminan 

kepada konsumen mobil Toyota Agya. Apakah anda puas dengan hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 22. 

Puas. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 23. 

23. Apa menurut anda layanan yang perlu ditambahkan oleh AUTO2000 Malang 

Sutoyo terkait dengan pengurangan risiko atau jaminan kepada konsumen 

Mobil Toyoa Agya? 

24. Terdapat layanan DEC (Delivery Explanation to Customer) yang diberikan 

oleh AUTO2000 Malang Sutoyo sebagai bentuk usaha memberikan 

kemudahan dalam mengakses mobil Toyota Agya. DEC (Delivery Explanation 

to Customer) adalah kegiatan yang diberikan oleh sales mengenai informasi 

terkait dengan STNK dan BPKB, fitur-fitur mobil Toyota Agya, tata cara 

perawatan mobil Toyota Agya, serta penjelasan tempat bengkel-bengkel yang 

dapat dituju untuk melakukan perbaikan mobil. Apakah anda puas dengan hal 

tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 24. 

Puas. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 25. 



218 
 

25. Bagaimana menurut anda seharusnya pelayanan yang diberikan AUTO2000 

Malang Sutoyo kepada konsumen terkait kemudahan dalam mengakses mobil 

Toyota Agya? 

26. Apakah anda puas merasakan kenyamanan dalam menggunakan mobil Toyota 

Agya dengan kelebihan menggunakan teknologi baru, sasis monocop, dan 

suspeni spiral yang bagus, sebagai mobil murah dan ramah lingkungan? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 26. 

Puas. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 27. 

27. Apa menurut anda sebagai konsumen mobil Toyota Agya yang perlu 

ditambahkan oleh  AUTO2000 Malang Sutoyo terkait dengan kenyamanan 

dalam menggunakan mobil tersebut? 
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LAMPIRAN 6 

Transkip Wawancara kepada Informan  

(Konsumen Mobil Toyota Agya AUTO2000 Malang Sutoyo) 

Pukul 13.00 WIB Hari Senin /Tanggal 23 Februari 2015 

Di Vosco Coffe Kota Malang 

 

Data Informan 

Nama   : Fitrilia Eka Indah 

Umur   : 24 

Pekerjaan  : Wiraswasta 

 

1. Kapan anda membeli mobil  Toyota Agya? 

20 Agustus 2014. 

2. Apa warna mobil Toyota Agya yang anda miliki? 

Silver Metalic. 

3. Apa tipe mobil Toyota Agya yang anda miliki? 

Tipe G dengan transmisi manual. 

4. Apa alasan anda membeli mobil Toyota Agya di tengah ketatnya persaingan 

mobil jenis LCGC (Low Cost Green Car)? 

Alasannya adalah bensin yang irit meskipun cc hanya 1000 (kecil), untuk jalan 

yang menanjak atau tanjakan tetap oke dan juga mesin bagus. 
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5. Apa ciri khas mobil Toyota Agya menurut anda? 

Eksterior yang bagus, interior juga bagus, dan body atau bentuk untuk yang 

sesuai untuk pengendara wanita, serta harga murah dengan kualitas yang tidak 

kalah. 

6. Apa manfaat keseluruhan dari mobil Toyota Agya yang anda terima dari 

AUTO2000 Malang Sutoyo? 

Manfaatnya cukup membantu mobilitas, perjalannan pendek dan jauh. 

Membantu pengeluaran untuk biaya bensin. Tidak terlalu boros di bensin. 

Untuk servis cukup mengikuti prosedur yang ada, tidak perlu servis yang 

berlebihan. 

7. Berapa biaya harga yang anda keluarkan untuk membeli mobil Toyota Agya? 

Harga total Rp 121.000.000 dan mendapatkan diskon  Rp 2.000.000, harga 

OTR mobil tersebut menjadi Rp 119.000.000 

8. Harga mobil Toyota Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

dan pelayanan pada saat serah terima mobil menunjukkan sebagai pengalaman 

baru dalam pembelian mobil baru yang murah. Apakah anda merasa puas 

dengan hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 8. 

Puas. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 9. 

9. Bagaimana menurut anda terkait dengan pengalaman baru yang anda terima 

selain tawaran harga mobil Toyota Agya dan pelayanan serah terima mobil dari 

AUTO2000 Malang Sutoyo? 
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10. Mesin baru, desain baru, dan teknologi baru pada mobil Toyota Agya yang 

dapat menunjukkan sebagai kinerja terbaik yang anda dapatkan ketika 

menggunakan mobil ini. Apakah anda merasa puas dengan hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 10. 

Saya merasa puas sekali dengan kinerja mobil Toyota Agya. Karena dengan 

harga yang murah bisa mendapatkan interior, eksterior, spesifikasi, mesin yang 

tidak kalah dengan mobil lain. Mobil Toyota Agya adalah mobil dengan cc 

yang kecil dan harga yang murah, tetapi desain mobil ini tidak kalah dengan 

mobil lain yang di atas 1000cc 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 11. 

11. Bagaimana menurut anda kinerja mobil Toyota Agya yang seharusnya 

diberikan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo kepada anda sebagai konsumen 

untuk dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan? 

12. Layanan Toyota Home Service (THS) merupakan nilai yang diberikan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo sebagai usaha memberikan kemudahan dalam 

menyelesaikan pekerjaan kepada konsumen. Apakah anda merasa puas dengan 

hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 12. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 13. 

Saya tidak bisa merasakan kepuasan atas layanan tersebut, karena belum 

mengetahui ada layanan THS. Pihak sales dan pihak perusahaan AUTO2000 

Malang Sutoyo juga belum menginfomasikan hal tersebut. Jadi selama ini 

masih harus datang ke dealer dan mengikuti proses antrian yang lama. 
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13. Bagaimana menurut anda layanan yang perlu untuk ditambahkan untuk 

memberikan kemudahan dalam menyelesaikan pekerjaan atau urusan 

konsumen mobil Toyota Agya? 

Kalau boleh saya memberikan saran, informasi THS tersampaikan kepada 

konsumen. Jika saya mengetahui layanan itu, pasti sangat membantu bagi saya. 

14. Apakah anda merasa puas dengan desain pada mobil Toyota Agya yang dibuat 

oleh anak bangsa Indonesia dan didukung oleh PT Astra International, Tbk-

TAM (Toyota Astra Motor)? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 14. 

Jika memang itu karya anak bangsa, mobil Toyota Agya terbilang bagus dan 

saya merasa sangat puas. Mobil Toyota Agya yang sekarang saya lihat dengan 

harga yang murah, membuat saya puas dengan desain yang diberikan. Jika ada 

pengembangan yang lebih bagus dan itu lebih baik. Tetapi untuk mengikuti 

relatif harga mobil tersebut, tidak masalah dengan desain yang diciptakan saat 

ini. Apabila dapat disarankan, untuk fitur luar mobil butuh dikembangkan. 

Jika tidak, ke pertanyaan nomor 15. 

15. Apa masukan anda terkait dengan desain pada mobil Toyota Agya agar sesuai 

dengan keinginan konsumen? 

16. Terdapat prinsip perusahaan Toyota menjadi mudah, yaitu memberikan 

layanan sama pada setiap konsumen yang membeli semua tipe mobil dari 

pabrikan Toyota dan sebagai market leader merupakan penunjang nilai merek 

yang diberikan kepada konsumen. Apakah anda merasa puas dengan hal 

tersebut? 
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Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 16. 

Puas, dengan prinsip atau filosofi tersebut pelayanan dari pihak Toyota bagus 

dan tidak mempersulit konsumen. Hal itu menujukkan bahwa perusahaan 

sangat mengutamakan konsumen 

Jika Tidak, maka ke pertanyaan nomor 17. 

17. Apa nilai merek yang lain yang anda terima dari AUTO2000 Malang Sutoyo 

sebagai konsumen mobil Toyota Agya? 

18. Apakah anda merasa puas dengan harga yang ditawarkan oleh AUTO2000 

Malang sutoyo pada mobil Toyota Agya? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 18. 

Saya merasa puas dengan harga mobil Toyota yang saya beli sebesar 

Rp119.000.000, karena sebelumnya sudah mencari referensi harga di dealer 

Toyota yang lain. AUTO2000 Malang Sutoyo yang memberikan penawaran 

harga yang paling murah. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 19. 

19. Berapa menurut anda harga yang seharusnya ditawarkan oleh AUTO2000 pada 

mobil Toyota Agya? 

20. Apakah anda merasa puas dengan pengurangan harga atau diskon pada mobil 

Toyota Agya yang ditentukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo kepada 

konsumen Toyota Agya? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 20. 

Puas. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 21. 
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21. Bagaimana menurut anda pengurangan atau diskon yang seharusnya 

ditawarkan oleh perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo pada mobil Toyota 

Agya? 

22. Layanan warranty dan penawaran value chain merupakan bentuk usaha 

AUTO2000 Malang Sutoyo dalam mengurangi risiko atau pemberian jaminan 

kepada konsumen mobil Toyota Agya. Apakah anda puas dengan hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 22. 

Puas. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 23. 

23. Apa menurut anda layanan yang perlu ditambahkan oleh AUTO2000 Malang 

Sutoyo terkait dengan pengurangan risiko atau jaminan kepada konsumen 

Mobil Toyoa Agya? 

24. Terdapat layanan DEC (Delivery Explanation to Customer) yang diberikan 

oleh AUTO2000 Malang Sutoyo sebagai bentuk usaha memberikan 

kemudahan dalam mengakses mobil Toyota Agya. DEC (Delivery Explanation 

to Customer) adalah kegiatan yang diberikan oleh sales mengenai informasi 

terkait dengan STNK dan BPKB, fitur-fitur mobil Toyota Agya, tata cara 

perawatan mobil Toyota Agya, serta penjelasan tempat bengkel-bengkel yang 

dapat dituju untuk melakukan perbaikan mobil. Apakah anda puas dengan hal 

tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 24. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 25. 
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Saya merasa sedikit kurang puas atas layanan DEC tersebut, karena seperti 

layanan THS yang belum saya ketahui. Jika mengetahui layanan tersebut bisa 

sangat membantu saya. Tidak harus mengikuti antrian di dealer. 

25. Bagaimana menurut anda seharusnya pelayanan yang diberikan AUTO2000 

Malang Sutoyo kepada konsumen terkait kemudahan dalam mengakses mobil 

Toyota Agya? 

Seharusnya diinformasikan layanan THS itu, karena menguntungkan bagi 

konsumen 

26. Apakah anda puas merasakan kenyamanan dalam menggunakan mobil Toyota 

Agya dengan kelebihan menggunakan teknologi baru, sasis monocop, dan 

suspeni spiral yang bagus, sebagai mobil murah dan ramah lingkungan? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 26. 

Saya merasa puas, karena kenyamanan untuk mengendarai mobil Toyota Agya 

dirasakan nyaman. Jika ada masalah dalam mengendarai setelah servis, 

terdapat layanan yang diberikan AUTO2000 Malang Sutoyo dengan memberi 

waktu 15 hari unuk kembali ke dealer dan mendapat free service.  

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 27. 

27. Apa menurut anda sebagai konsumen mobil Toyota Agya yang perlu 

ditambahkan oleh  AUTO2000 Malang Sutoyo terkait dengan kenyamanan 

dalam menggunakan mobil tersebut? 
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LAMPIRAN 7 

Transkip Wawancara kepada Informan  

(Konsumen Mobil Toyota Agya AUTO2000 Malang Sutoyo) 

Pukul 11.00 WIB Hari Selasa /Tanggal 24 Februari 2015 

Di Gedung Rektorat Universitas Brawijaya Kota Malang 

 

Data Informan 

Nama   : Mahfud 

Umur   : 32 

Pekerjaan  : Staff Unit Layanan Pengadaan Rektorat Universitas Brawijaya 

 

1. Kapan anda membeli mobil  Toyota Agya? 

 25 Februari 2014 

2. Apa warna mobil Toyota Agya yang anda miliki? 

 Silver Metalic. 

3. Apa tipe mobil Toyota Agya yang anda miliki? 

 Tipe TRDS dengan transmisi manual. 

4. Apa alasan anda membeli mobil Toyota Agya di tengah ketatnya persaingan 

mobil jenis LCGC (Low Cost Green Car)? 

 Alasan membeli mobil Toyota Agya adalah dengan pertimbangan kebutuhan 

pribadi, saya memilki anak kecil yang sekitar umur 10 bulan. Kebetuluan saya 

asli Probolinggo, jadi memang butuh kendaraan untuk transportasi pulang atau 

mobilitas. Memilih mobil Toyota Agya karena Toyota sudah memiliki nama. 
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Selain itu bengkel Toyota yang tersebar jaringannya menjadikan mudah untuk 

mencari onderdil mobil. 

5. Apa ciri khas mobil Toyota Agya menurut anda? 

 Mobil yang irit bahan bakar. Cocok untuk pemula. Maksudnya pemula adalah 

yang pertama kali punya mobil. 

6. Apa manfaat keseluruhan dari mobil Toyota Agya yang anda terima dari 

AUTO2000 Malang Sutoyo? 

 Manfaatnya banyak, jika dibandingkan dengan dulu yang masih membawa 

motor. Pertama tidak kepanasan atau kehujanan, yang kedua adalah dapat 

mengajak keluarga ke mana saja, bisa lebih efisien dengan menggunakan mobil 

dapat mengangkut banyak orang. Manfaat beli mobil untuk kepentingan 

keluarga, bukan diri sendiri. Selain itu untuk silaturahmi ke Probolinggo atau 

ke orang tua lebih sering dan lebih mudah dibandingkan dengan dulu yang 

menggunakan angkutan umum. 

7. Berapa biaya harga yang anda keluarkan untuk membeli mobil Toyota Agya? 

 Rp 115.200.000 tanpa potongan harga. 

8. Harga mobil Toyota Agya yang ditawarkan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo 

dan pelayanan pada saat serah terima mobil menunjukkan sebagai pengalaman 

baru dalam pembelian mobil baru yang murah. Apakah anda merasa puas 

dengan hal tersebut? 

 Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 8. 

 Puas. 

 Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 9. 
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9. Bagaimana menurut anda terkait dengan pengalaman baru yang anda terima 

selain tawaran harga mobil Toyota Agya dan pelayanan serah terima mobil dari 

AUTO2000 Malang Sutoyo? 

10. Mesin baru, desain baru, dan teknologi baru pada mobil Toyota Agya yang 

dapat menunjukkan sebagai kinerja terbaik yang anda dapatkan ketika 

menggunakan mobil ini. Apakah anda merasa puas dengan hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 10. 

Selama ini puas. Karena belom bisa membandingkan dengan yang lain. Ini 

adalah pengalaman pertama dalam membeli mobil bagi saya. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 11. 

11. Bagaimana menurut anda kinerja mobil Toyota Agya yang seharusnya 

diberikan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo kepada anda sebagai konsumen 

untuk dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan? 

12. Layanan Toyota Home Service (THS) merupakan nilai yang diberikan oleh 

AUTO2000 Malang Sutoyo sebagai usaha memberikan kemudahan dalam 

menyelesaikan pekerjaan kepada konsumen. Apakah anda merasa puas dengan 

hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 12. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 13. 

Saya belum tahu tentang layanan THS, jadi saya tidak dapat merasakan 

kepuasan dari layanan tersebut. Andaikan saya tahu ada layanan THS, ini akan 

bisa membantu sekali bagi saya. Layanan THS akan bisa menjadikan waktu 
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saya efisien, karena saya orang yang terbilang sibuk, bekerja dari pagi dan 

pulang sore. 

13. Bagaimana menurut anda layanan yang perlu untuk ditambahkan untuk 

memberikan kemudahan dalam menyelesaikan pekerjaan atau urusan 

konsumen mobil Toyota Agya? 

Seharusnya sales atau dari pihak perusahaan memberi tahu layanan THS itu. 

14. Apakah anda merasa puas dengan desain pada mobil Toyota Agya yang dibuat 

oleh anak bangsa Indonesia dan didukung oleh PT Astra International, Tbk-

TAM (Toyota Astra Motor)? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 14. 

Menurut saya desain mobil pada Toyota Agya sudah bagus, meskipun saya 

kurang suka dengan logo burung Garuda pada depan mobil. Saya lebih 

menyukai logo Toyota itu sendiri dari pada logo burung Garuda. Tetapi karena 

itu adalah program pemerintah dan juga ada peraturan mengenai mobil itu jadi 

tidak masalah. 

Jika tidak, ke pertanyaan nomor 15. 

15. Apa masukan anda terkait dengan desain pada mobil Toyota Agya agar sesuaiy 

dengan keinginan konsumen? 

16. Terdapat prinsip perusahaan Toyota menjadi mudah, yaitu memberikan 

layanan sama pada setiap konsumen yang membeli semua tipe mobil dari 

pabrikan Toyota dan sebagai market leader merupakan penunjang nilai merek 

yang diberikan kepada konsumen. Apakah anda merasa puas dengan hal 

tersebut? 
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Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 16. 

Puas, dapat dikatakan sudah memilki nama terkenal. Jadi merasa banyak temen 

yang punya mobil Toyota Agya juga. 

Jika Tidak, maka ke pertanyaan nomor 17. 

17. Apa nilai merek yang lain yang anda terima dari AUTO2000 Malang Sutoyo 

sebagai konsumen mobil Toyota Agya? 

18. Apakah anda merasa puas dengan harga yang ditawarkan oleh AUTO2000 

Malang sutoyo pada mobil Toyota Agya? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 18. 

Harga yang sebesar Rp 115.200.000 untuk mobil baru, saya merasa puas 

dengan harga tersebut. Karena penentuan harga juga disesuaikan dengan 

tingkat dollar Amerika Serikat sebagai patokan uang pada dunia bisnis secara 

Internasional. Harga tersebut juga sesuai dengan kebutuhan untuk membeli 

mobil dan dengan adanya penawaran mobil murah, itu sebagai kesempatan 

saya untuk dapat memiliki mobil baru. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 19. 

19. Berapa menurut anda harga yang seharusnya ditawarkan oleh AUTO2000 pada 

mobil Toyota Agya? 

20. Apakah anda merasa puas dengan pengurangan harga atau diskon pada mobil 

Toyota Agya yang ditentukan oleh AUTO2000 Malang Sutoyo kepada 

konsumen Toyota Agya? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 20. 
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Saya merasa puas meskipun tidak mendapatkan pengurangan harga. Karena 

saya memaklumi hal tersebut. Sudah dilihat di internet pada web perusahaan 

PT TAM, harga mobil Toyota Agya tipe TRDS dengan transmisi manual 

sekitar Rp 111.000.000. Dibandingkan dengan harga yang saya dapatkan dari 

AUTO2000 Malang Sutoyo, hanya selisih Rp 5.000.000. Jadi Saya maklumi 

hal tersebut. Selisih biaya tersebut mungkin untuk biaya transportasi dari 

Jakarta ke Malang, tetapi saya tidak mempermasalahkan. Hal yang penting 

adalah barang sesuai dengan kebutuhan dari pada mendapat bonus tetapi 

barang ada yang cacat produk, jadi lebih baik tidak dapat bonus. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 21. 

21. Bagaimana menurut anda pengurangan atau diskon yang seharusnya 

ditawarkan oleh perusahaan AUTO2000 Malang Sutoyo pada mobil Toyota 

Agya? 

22. Layanan warranty dan penawaran value chain merupakan bentuk usaha 

AUTO2000 Malang Sutoyo dalam mengurangi risiko atau pemberian jaminan 

kepada konsumen mobil Toyota Agya. Apakah anda puas dengan hal tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 22. 

Saya merasa puas dengan layanan waraanty dan asuransi sebagai pengurangan 

risiko atau jaminan mobil yang saya beli, yaitu mobil Toyota Agya. Karena 

sebelumnya sudah diinformasikan bahwa apabila terjadi sesuatu dapat 

melakukan complain. Saya ikut asuransi leasing PT Cimb Niaga Auto, yang 

memilih perusahaan asuransi adalah pihak leasing tersebut. Jika warranty saya 

sudah mengetahui, tetapi belom secara detail membaca ketentuan wararanty di 
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buku service. Pada saat pembelian hanya tandatangan surat peryataan 

menyetujui ketentuan warranty dan ketentuan asuransi. Sales menjelaskan 

informasi mengenai asuransi selama 5 tahun, satu tahun all race, dan satu tahun 

TLO, yaitu asuransi untuk kerusakan berat dan kehilangan. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 23. 

23. Apa menurut anda layanan yang perlu ditambahkan oleh AUTO2000 Malang 

Sutoyo terkait dengan pengurangan risiko atau jaminan kepada konsumen 

Mobil Toyoa Agya? 

24. Terdapat layanan DEC (Delivery Explanation to Customer) yang diberikan 

oleh AUTO2000 Malang Sutoyo sebagai bentuk usaha memberikan 

kemudahan dalam mengakses mobil Toyota Agya. DEC (Delivery Explanation 

to Customer) adalah kegiatan yang diberikan oleh sales mengenai informasi 

terkait dengan STNK dan BPKB, fitur-fitur mobil Toyota Agya, tata cara 

perawatan mobil Toyota Agya, serta penjelasan tempat bengkel-bengkel yang 

dapat dituju untuk melakukan perbaikan mobil. Apakah anda puas dengan hal 

tersebut? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 24. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 25. 

Saya kurang puas karena saya belum mengetahui layanan THS, meskipun 

sudah dijelaskan atau didemonstrasikan oleh sales tentang bagaimana 

menggunakan mobil Toyota Agya dan penjelasan fitur pada mobil tersebut. 
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25. Bagaimana menurut anda seharusnya pelayanan yang diberikan AUTO2000 

Malang Sutoyo kepada konsumen terkait kemudahan dalam mengakses mobil 

Toyota Agya? 

Seharusnya sales harus mendemonstrasikan secara lengkap supaya saya tahu 

tentang THS. 

26. Apakah anda puas merasakan kenyamanan dalam menggunakan mobil Toyota 

Agya dengan kelebihan menggunakan teknologi baru, sasis monocop, dan 

suspeni spiral yang bagus, sebagai mobil murah dan ramah lingkungan? 

Jika ya, maka ke pertanyaan nomor 26. 

Jika dibandingkan dengan teknologi yang sebelumnya, saya sudah merasa puas 

dengan kenyamanan dan kegunaan pada mobil Agya. Seperti secara teknis di 

spidometer terdapat alat yang dinamakan multi display yang berguna untuk 

mengukur konsumesi bahan bakar. Setiap satu liter dapat ditujukkan untuk 

menempuh berapa kilometer. Selanjutnya juga ada pemberitahuan tentang sisa 

bahan bakar yang menunjukkan dapat menempuh jarak berapa kilometer. Ini 

memudahkan untuk memperkirakan saat bahan bakar habis dengan adanya 

ukuran pasti. Alat yang menunjukkan waktu juga ada, dan Saya menganggap 

mobil ini murah tetapi tidak murahan. 

Jika tidak, maka ke pertanyaan nomor 27. 

27. Apa menurut anda sebagai konsumen mobil Toyota Agya yang perlu 

ditambahkan oleh  AUTO2000 Malang Sutoyo terkait dengan kenyamanan 

dalam menggunakan mobil tersebut? 
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LAMPIRAN 8  

PERATURAN MENTERI PERINDUSTRIAN REPUBLIK INDONESIA 

NOMOR : 33/M-IND/PER/7/2013, TENTANG PENGEMBANGAN 

PRODUKSI KENDARAAN BERMOTOR RODA EMPAT YANG 

HEMAT ENERGI DAN HARGA TERJANGKAU 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 







































235 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



236 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



237 
 

LAMPIRAN 11 

CURRICULUM VITAE 

Nama : Rizka Kurnia Andaru 

Tempat, tanggal lahir : Sampang, 25 Januari 1993 

Jenis Kelamin : Perempuan 

Agama : Islam 

Fakultas/Prodi : Ilmu Administrasi/Administrasi Bisnis 

Nomor Induk Mahasiswa : 115030200111016 

Universitas : Brawijaya 

Alamat Asal : Perum Denanyar Indah Blok Z/No. 25, Jombang 

Alamat Malang : Jalan Bunga Andong Selatan, Kavling 14, Malang 

Email : rizkakurniaandaru25@gmail.com 

No. Telepon : 085733323603 

Pendidikan Formal  : 1. SD Negeri 3 Jombang Tamat tahun 2005 

  2. SMPN 1 Jombang Tamat tahun 2008 

  3. SMA Negeri 2 Jombang Tamat tahun 2011 

  4. S1 Universitas Brawijaya Tamat tahun 2015 

 

 

 

 


