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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Strategi 

Setiap organisasi bisnis dihadapkan kepada dua jenis “lingkungan” yaitu lingkungan internal dan lingkungan eksternal. Makin besar suatu perusahaan, atau organisasi, makin kompleks pula bentuk, jenis dan sifat interaksi yang terjadi dalam menghadapi ke dua jenis “lingkungan” tersebut. Dalam hal inilah strategi menjadi begitu penting dalam mengelola beraneka ragam kegiatan dengan berbagai seginya secara internal dan eksternal.  
2.1.1 Pengertian Strategi 

Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, kata strategi memiliki arti (1) Siasat perang; (2) Ilmu siasat perang; (3) Tempat yang baik menurut siasat perang; dan (4) Rencana yang cermat mengenai kegiatan untuk mencapai sasaran khusus.

Pendapat yang menunjukkan perkembangan terminologi strategi secara lebih sistematis di ungkapkan Henry Mintzberg dan James Brian Quinn:

Initially strategy referred to a role (a general ini command of an army). Later it came to mean .the art of the general. which is to say the phsychological and behavioral skills with which he occupied the role. By the time of Pericles (450 B.C) it come to mean managerial skills (administration, leadership, oration, power). And by Alexander.s time (330 B.C) it reffered to the skill of employing forces to overcome opposition and to create a unified system of global governance. 

Pendapat di atas menyatakan bahwa pada awalnya strategi merujuk pada suatu peran (seorang jenderal yang memegang komando angkatan bersenjata). Kemudian strategi berarti seni jenderal yang meliputi keahlian psikologis dan perilaku yang diperlukan oleh jabatannya. Pada masa Pericles strategi berarti keahlian manajerial (administrasi, kepemimpinan, orasi, kekuasaan). Dan pada masa Alexander merujuk pada keahlian penggunaan kekuatan untuk menaklukan lawan dan menciptakan satu kesatuan sistem pemerintahan global. 


Chandler (1962) mengatakan bahwa strategi merupakan penentu sasaran jangka-panjang dasar dari sebuah perusahaan, dan penerapannya dalam tindakan (strategi sebagai rencana tindak) dan pengalokasian sumber daya yang diperlukan untuk melaksanakan sasaran-sasaran tersebut (strategi sebagai alokasi sumberdaya). Bagi beberapa pihak strategi adalah pernyataan-pernyataan tentang sasaran. Sementara yang lain memandang strategi sebagai upaya untuk mencapai sasaran-sasaran tersebut. Mintzberg (1990) mengamati bahwa istilah strategi dapat digunakan dalam beragam cara, bahkan dalam sebuah percakapan. 

Berikut adalah beberapa perspektif strategi: 

1. Strategi sebagai alokasi sumber daya 

2. Strategi sebagai upaya menciptakan posisi unik. 

3. Strategi sebagai sebuah Proses 

4. Strategi sebagai sebuah integrasi 

5. Strategi sebagai rencana aksi 


Strategi merupakan sebuah rencana terkoordinasi yang menyediakan garis besar keputusan-keputusan sebuah organisasi dan berfokus pada aplikasi sumberdaya yang dimiliki organisasi dalam suatu cara di mana aktivitas memiiki nilai tambahan bagi lingkungan sehingga organisasi dapat mencapai sasarannya. 


Menurut Crown Dirgantoro (2001 : 5) kata strategi berasal dari bahasa Yunani yang berarti: kepemimpinan dalam ketentaraan. Konotasi ini berlaku selama perang yang kemudian berkembang menjadi manajemen ketentaraan dalam rangka mengelola para tentara bagaimana melakukan mobilisasi pasukan dalam jumlah yang besar, bagaimana mengkoordinasikan komando yang jelas, dan lain sebagainya. 

Sedangkan menurut Husein Umar (2002 : 7) strategi adalah hal menetapkan arah kepada “manajemen” dalam arti orang tentang sumberdaya di dalam bisnis dan tentang bagaimana mengidentifikasikan kondisi yang memberikan keuntungan terbaik untuk membantu memenangkan persaingan di dalam pasar. Dengan kata lain, definisi strategi mengundang dua komponen yaitu: Future Intention dan competitive advantage atau keunggulan bersaing. 

Dari pengertian-pengertian diketahui bahwa strategi hanya dapat dirumuskan setelah sasaran-sasaran ditentukan. Setelah sasaran diketahui, seluruh persoalan yang ada kemudian dipelajari dan dipelajari secara seksama dalam kaitannya dengan karakter, ukuran, dan kemampuan yang ada.  
2.2 Strategi Diferensiasi 

Diferensiasi menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah (1) Proses, cara, pembuatan membedakan; pembedaan; (2) Perkembangan tunggal; (3) Proses pembedaan hak dan kewajiban. 



Dalam dunia bisnis, Diferensiasi adalah salah satu strategi bisnis utama dari Michael E. Porter (1994 : 149-150) yang menyatakan bahwa: 

“Diferensiasi berakar dari upaya menciptakan nilai pembeli secara unik. Diferensiasi dapat tercapai lewat pemenuhan kriteria pemakaian atau kriteria pengisyaratan, walaupun dalam bentuknya yang paling tahan lama diferensiasi berasal dari pemenuhan kedua kriteria ini. Untuk mencapai diferensiasi yang tahan lama, perusahaan perlu melaksanakan secara unik sejumlah aktivitas nilai yang mempunyai dampak atas kriteria pembelian itu. Diferensiasi akan mendorong tercapainya kinerja unggul jika nilai yang terlihat pembeli melebihi biaya diferensiasi.”


Menjadi berbeda di mata konsumen dalam pandangan yang positif adalah impian dari setiap perusahaan yang berupaya menghindari perang harga dan menetapkan harga premium atas produk dan jasa yang ditawarkannya. 

Strategi diferensiasi sangat tepat untuk mencapai sasaran-sasaran yang terkait dengan menjadi berbeda dan harga premium sebagaimana Michael E. Porter (1994 : 152-153) mengemukakan bahwa: 

“Strategi diferensiasi bertujuan menciptakan jurang terlebar antara nilai pembeli yang tercipta (dan, karenanya premi harga yang berhasil ditetapkan) dan biaya keunikan dalam rantai nilai perusahaan. Biaya diferensiasi akan berbeda-beda menurut aktivitas nilainya, dan perusahaan bersangkutan perlu memilih aktivitas yang kontribusinya pada nilai pembeli adalah yang terbesar relatif terhadap biayanya. Hal ini bisa menyiratkan bahwa perusahaan perlu mengusahakan sumber keunikan berbiaya rendah dan sekaligus sumber keunikan berbiaya tinggi yang memiliki nilai pembeli yang tinggi.” 


Dengan demikian, perusahaan dapat meningkatkan diferensiasinya dengan dua cara pokok. Perusahaan bisa menjadi lebih unik dalam melaksanakan aktivitas nilai yang sudah ada, atau perusahaan bisa merekonfigurasikan rantai nilainya dengan cara yang dapat meningkatkan keunikannya.

Menurut Agustinus Sri Wahyudi (1996 : 83), pada prinsipnya strategi Diferensiasi adalah: 
“Mengambil pelanggan sebagai titik utama. Strategi ini menitikberatkan pada membangun persepsi pembeli akan keunggulan kualitas, desain produk, teknologi, jaringan distribusi, image, berat, bahan atau pelayanan. Perusahaan dapat menaikan harga setinggi mungkin untuk mendapatkan keuntungan yang besar, tetapi harus menciptakan produk yang bagi konsumen tampak berbeda (lebih unggul) ketimbang produk lain yang sudah ada sehingga tampak unik (Different). Perbedaan/ciri khas dari produk inilah yang akan dibayar mahal (premium) dan menjadi suatu persepsi tersendiri bagi pembeli. Jika suatu saat produk-produk yang telah mempunyai persepsi berbeda di kepala konsumen mulai menurunkan harganya, maka hal tersebut justru akan membuat konsumen meragukan mutu produk yang bersangkutan.” 

Dari pendapat para ahli di atas tentang strategi Diferensiasi maka dapat dikatakan bahwa strategi diferensiasi adalah strategi bisnis yang berfokus pada pelanggan yang membutuhkan lebih dari sekedar keunikan dari karakteristik produk atau jasa saja, melainkan juga aspek-aspek eksternal yang terkait dengan cara-cara bagaimana perusahaan melakukan bisnis dan hubungannya dengan pelanggan.  
2.2.1 Pendekatan Strategi Diferensiasi


Menurut Michael E. Porter (1994 : 153) sejumlah pendekatan berikut biasa dipakai oleh perusahaan yang berhasil melakukan diferensiasi: 
1. Meningkatkan Sumber Keunikan 

a. Memperbanyak sumber diferensiasi dalam rantai nilai yang ada. Perusahaan seringkali dapat meningkatkan diferensiasi menyeluruhnya dengan cara mengeksploitasi sumber keunikan dalam aktivitas rantai nilai tambahan. 
b. Memastikan bahwa pemakaian produk yang aktual konsisten dengan cara yang semestinya. Karena cara sesungguhnya pembeli memakai produk akan menentukan kinerja produk itu, maka diferensiasi seringkali dirugikan jika perusahaan tidak mengambil langkah-langkah untuk memastikan bahwa cara pembeli memakai produk itu sesuai dengan cara yang semestinya. 
c. Melengkapi produk dengan alat informasi untuk mempermudah pemakaian dan pengisyaratan. Informasi dan sistem informasi menjadi semakin penting sebagai alat diferensiasi, dan melengkapi produk dengan alat informasi seringkali dapat meningkatkan diferensiasi. 
2. Membuat Biaya Diferensiasi Sebagai Sebuah Keuntungan 
a. Mengeksploitasi semua sumber diferensiasi yang tidak mahal. Banyak aktivitas dapat dibuat lebih unik dengan sedikit biaya tambahan. Cara yang baik untuk melakukan hal ini ialah memanfaatkan keterkaitan yang ada untuk meningkatkan diferensiasi. Perusahaan bisa mendiferensiasikan diri hanya dengan meningkatkan koordinasi internnya atau koordinasi dengan para pemasok atau saluran. 
b. Meminimumkan biaya diferensiasi dengan mengendalikan faktor penentu biaya, khususnya biaya pengisyaratan. Perusahaan dapat meminimumkan biaya diferensiasi dengan cara menangani dampak faktor penentu biaya. Perusahaan perlu mendiferensiasikan diri seefisien mungkin dengan cara menaruh perhatian cermat pada pengendalian faktor penentu biaya aktivitas yang menjadi landasan diferensiasi. 
c. Menekankan bentuk diferensiasi yang memungkinkan perusahaan memperoleh keuntungan biaya diferensiasi. Biaya berbagai bentuk diferensiasi akan berbeda-beda di antara para pesaing. Perusahaan harus mendiferensiasikan diri dengan cara-cara yang memungkinkannya memperoleh keuntungan biaya. Perusahaan berpangsa bsar akan memperoleh keuntungan biaya dalam mendiferensiasikan diri dalam aktivitas yang peka terhadap skala seperti pengiklanan penelitian dan pengembangan, sedangkan perusahaan yang berdiversifikasi barangkali akan memperoleh keuntungan biaya dalam mendiferensiasikan diri dalam aktivitas di mana antarhubungan antara anak perusahaan bersifat menurunkan biaya diferensiasi. 
d. Menurunkan biaya dalam aktivitas yang tidak mempengaruhi nilai pembeli. 

3. Mengubah Peraturan Untuk Menciptakan Keunikan 
a. Mengganti pengambil keputusan untuk mempertinggi nilai keunikan perusahaan. Identitas pengambil keputusan ikut berperan dalam menentukan apa yang bernilai bagi pembeli dan jugahal-hal yang bisa mengisyaratkan nilai-nilai itu secara memadai. Perusahaan mungkin bisa meningkatkan keunikan atau nilai terlihat dari keunikan itu jika dia dapat mengubah proses pembelian dengan cara sedemikian rupa sehingga meningkatkan peran pengambilan keputuan yang menilai bentuk keunikan tertentu perusahaan bersangkutan sebagai lebih penting. 
b. Menentukan kriteria pembelian yang belum diketahui. Mencari kriteria pembelian penting yang belum diketahui pembeli (dan pesaing) dapat memberikan kesempatan besar untuk mencapai diferensiasi. Penemuan semacam ini dapat memungkinkan perusahaan menjadi yang pertama dalam menetapkan basis baru bagi diferensiasi sehingga memperoleh manfaat langgeng dalam citra dan reputasi. 
c. Menjadi yang pertama dalam menanggapi perusahaan situasi pembeli atau situasi saluran. Perubahan kriteria pembelian pada pembeli atau saluran merupakan peluang sangat bagus untuk menciptakan strategi diferensiasi baru. Perubahan menciptakan landasan baru bagi diferensiasi dan bisa mendorong pembeli melihat dengan sudut pandang baru atas produk yang biasanya dibeli secara rutin dari pemasok yang telah mapan. 
4. Mengkonfigurasi Ulang Rantai Nilai Sedemikian Rupa Sehingga Dalam Banyak Hal Bersifat Unik 
Menciptakan rantai nilai baru merupakan proses kreatif. Perusahaan harus memakai rantai nilai pembeli sebagai titik tolaknya dan mencari cara lain untuk menghubungkan diri sendiri dengan rantai nilai pembeli itu atau mengubah struktur aktivitas nilainya sendiri supaya dapat memenuhi kriteria pembelian dengan lebih baik. 

2.2.2 Jebakan dalam Diferensiasi 


Menurut Michael E. Porter (1994 : 161) sejumlah jebakan yang lazim mengenai perusahaan yang mengusahakan strategi diferensiasi diantaranya adalah: 

1. Keunikan yang Tidak Bernilai 

Memiliki keunikan dalam sesuatu hal tidak selalu berarti bahwa perusahaan bersangkutan telah mencapai diferensiasi. Keunikan tidak mengarah ke tercapainya diferensiasi kecuali jika keunikan ini menurunkan biaya pembeli dan meningkatkan kinerja pembeli sebagaimana terlihat oleh pembeli itu sendiri. 

Diferensiasi yang paling persuasif merupakan hal yang berakar pada sumber nilai yang sulit diukur dan diisyaratkan secara ekstensif. Tes yang baik untuk mengetahui nilai sebuah keunikan ialah apakah perusahaan yang bersangkutan bisa menetapkan premi harga yang tahan lama dalam melakukan penjualan ke pembeli yang berpengetahuan mendalam. 

2. Diferensiasi yang Terlalu Banyak 

Jika perusahaan tidak memahami mekanisme di mana aktivitas mempengerahui nilai pembeli atau persepsi pembeli tentang nilai, maka ada kemungkinan perusahaan ini mencapai diferensiasi yang terlalu berlebihan. Misalnya, jika kualitas produk atau tingkat pelayanan lebih tinggi daripada yang dibutuhkan pembeli, maka perusahaan bersangkutan bisa rawan terhadap pesaing yang menyediakan kualitasnya pas dan harganya lebih rendah. Diferensiasi yang tidak perlu merupakan akibat gagalnya perusahaan mendiagnosis ambang kemampuan kerja atau titik batas manfaat dalam kriteria pembelian pembeli. Hal ini pada gilirannya berakar pada tiadanya pemahaman mengenai hubungan antara aktivitas perusahaan dan rantai nilai pembeli. 

3. Premi Harga yang Terlalu Tinggi 

Premi harga sebagai hasil diferensiasi merupakan hal yang ditentukan oleh nilai dan daya tahan diferensiasi itu. Pesaing yang mendiferensiasikan diri akan ditinggalkan oleh pembeli kalau premi harganya menjadi terlalu tinggi. Apalagi, kalau perusahaan tidak membagi nilai yang telah diciptakannya dengan pembelinya dalam bentuk harga yang wajar, pembeli akan tergoda untuk berintegrasi ke belakang. Premi harga yang layak merupakan hal yang ditentukan tidak saja oleh tingkat diferensiasi yang dicapai oleh perusahaan, melainkan juga oleh posisi biaya relatif secara menyeluruh. Jika perusahaan tidak menjaga biayanya agar tidak terlampau jauh di atas biaya para pesaingnya, maka premi harganya bisa melambung di atas tingkat yang bisa dipertahankan, walaupun diferensiasi perusahaan itu tetap terpelihara. 

4. Mengabaikan Perlunya Mensyaratkan Nilai 

Perusahaan kadang-kadang mengabaikan perlunya pengisyaratan nilai. Perusahaan semacam ini mendasarkan strategi diferensiasinya pada kriteria pemakaian yang terlihat sebagai landasan “nyata” bagi diferensiasi. Namun, isyarat nilai ada karena pembeli tidak bersedia atau tidak mampu sepenuhnya memahami perbedaan di antara para pemasok. Mengabaikan kriteria pengisyaratan dapat membuat perusahaan yang bersangkutan rawan terhadap serangan pesaing yang menyediakan nilai yang tidak begitu tinggi, tetapi memiliki pemahaman lebih baik mengenai proses pembelian pembeli. 

5. Tidak Mengetahui Biaya Diferensiasi 

Diferensiasi tidak akan menciptakan kinerja unggul kecuali jika nilai yang terlihat oleh pembeli lebih besar daripada biayanya. Perusahaan seringkali tidak mengisolasikan biaya aktivitas yang mereka lakukan untuk mendiferensiasikan diri, tetapi malahan berasumsi bahwa diferensiasi mempunyai arti ekonomi. Jadi, mereka (perusahaan) mengeluarkan uang lebih banyak bagi diferensiasi daripada yang bisa mereka peroleh kembali lewat premi harga, atau gagal mengeksploitasi cara-cara untuk menurunkan biaya diferensiasi lewat pemahaman tentang faktor penentu biayanya. 

6. Berfokus pada Produk, Bukan pada Seluruh Rantai Nilai 

Sebagian perusahaan melihat diferensiasi hanya dari segi produk fisik, dan tidak mengeksploitasi peluang untuk mendiferensiasikan diri dalam segmen lain yang ada pada rantai nilai. Sebagaimana telah dibahas, seluruh rantai nilai yang ada seringkali menyediakan banyak landasan yang berdaya tahan bagi pengusahaan diferensiasi, walaupun produk yang bersangkutan adalah sebuah komoditi. 

7. Gagal Mengenali Segmen Pembeli 

Kriteria pembelian pembeli dan susunan peringkatnya biasanya berbeda-beda antara pembeli yang satu dan pembeli yang lain, sehingga hal ini menciptakan segmen pembeli. Jika perusahaan tidak mengenali adanya segmen ini, maka strateginya barangkali tidak akan memenuhi dengan baik kebutuhan pembeli sehingga hal ini membuat perusahaan bersangkutan rawan terhadap strategi fokus. Adanya segmen pembeli tidak berarti bahwa perusahaan harus memilih sebuah strategi fokus, melainkan bahwa perusahaan harus mendasarkan diferensiasinya pada kriteria pembelian yang dinilai penting oleh kalangan luas pembeli. 

2.2.3 Langkah-Langkah dalam Strategi Diferensiasi 

Lebih lanjut, Michael E. Porter (1994 : 162) menyediakan langkah-langkah analisis yang diperlukan untuk menentukan landasan bagi diferensiasi dan menyeleksi strategi diferensiasi. 
1. Menentukan pembeli sesungguhnya. 
Langkah pertama dalam diferensiasi ialah mengidentifikasi pembeli sesungguhnya. Perusahaan, lembaga, atau rumah tangga bukanlah pembeli sesungguhnya. Pembeli sesungguhnya ialah satu atau lebih orang yang ada dalam entitas pembeli dan berfungsi menafsirkan kriteria pemakaian atau mendefinisikan kriteria pengisyaratan. Di samping pembeli akhir, saluran bisa juga dianggap sebagai pembeli.  
2. Mengidentifikasi rantai nilai pembeli dan dampak perusahaan atas rantai nilai ini. 
Dampak langsung atau tak langsung perusahaan atas rantai nilai pembeli akan menentukan nilai yang diciptakan perusahaan bagi pembelinya dengan menurunkan biaya pembeli atau meningkatkan kinerja pembeli. Perusahaan harus dengan jelas memahami semua cara mempengaruhi atau dapat mempengaruhi rantai nilai pembeli dan bagaimana perubahan yang mungkin terjadi dalam rantai nilai pembeli akan mempengaruhi keseimbangan yang ada. Saluran juga bisa berperan dalam mempengaruhi rantai nilai pembeli lewat keterkaitan dengan rantai nilai perusahaan. 
3. Menentukan 
Analisis rantai nilai pembeli merupakan landasan untuk menentukan kriteria pembelian pembeli. Ada dua bentuk kriteria pembelian: kriteria pemakaian dan kriteria pengisyaratan. Keunikan dalam memenuhi kriteria pemakaian menciptakan nilai pembeli, sedangkan keunikan dalam memenuhi kriteria pengisyaratan memungkinkan diwujudkannya nilai itu. Kadang-kadang analisis nilai pembeli menunjukkan adanya kriteria pembelian yang sekarang belum dilihat pembeli. Kriteria pembelian harus diidentifikasi dalam peristilahan yang operasional, dan keterkaitan antara kriteria pembelian dan nilai pembeli harus dihitung serta ditentukan peringkatnya. Analis tidak boleh mengelakkan diri dari tugas mencari cara untuk melekatkan nilai spesifik pada kemampuan kerjsa dan penghematan biaya, bahkan bagi rumah tangga. Pengidentifikasian kriteria pembelian berakar pada analisis rantai nilai pembeli, wawancara pembeli, dan keahlian perusahaan. Proses ini bersifat iteratif (harus dijalankan berulang-ulang), dan daftar kriteria pembelian yang diperoleh harus terus diperbaiki sejalan dengan berlangsungnya analisis tersebut. 
4. Menilai sumber keunikan yang sudah ada atau yang mungkin ada dalam rantai nilai perusahaan. Diferensiasi dapat berakar pada keunikan disepanjang rantai nilai perusahaan. Perusahaan harus menentukan aktivitas nilai yang akan mempengaruhi masing-masing kriteria pembelian. Kemudian perusahaan harus mengidentifikasi sumber keunikan yang ada relatif terhadap para pesaingnya, serta sumber keunikan yang potensial. Perusahaan juga harus mengidentifikasi faktor penentu keunikan, karena faktor ini menentukan daya tahan. 
Karena diferensiasi merupakan hal yang pada hakekatnya bersifat relatif, rantai nilai perusahaan harus diperbandingkan dengan rantai nilai pesaing. Analisis cermat tentang pesaing merupakan hal yang sama sekali tidak boleh diabaikan karena analisis ini membantu perusahaan memahami pengaruh aktivitas nilai pembeli dan melihat peluang untuk menciptakan rantai nilai yang baru. Teknik lain untuk menemukan cara-cara baru melaksanakan aktivitas nilai ialah mempelajari analogi, yaitu industri yang menghasilkan produk serupa atau melakukan penjualan kepada pembeli yang sama, yang mungkin memakai cara lain untuk membeli produk lain. 

5. Mengidentifikasi biaya sumber diferensiasi yang sudah ada dan yang potensial. Biaya diferensiasi merupakan hal yang ditentukan oleh sejumlah faktor penentu biaya aktivitas yang menghasilkan diferensiasi. Perusahaan dengan sengaja mengeluarkan lebih banyak biaya bagi aktivitas tertentu supaya menjadi unik. Sejumlah bentuk diferensiasi tidak begitu mahal, dan mengusahakan bentuk diferensiasi ini bahkan bisa menurunkan biaya dengan cara-cara yang sebelumnya tidak diperhatikan perusahaan. Namun, perusahaan umumnya harus dengan sengaja mengeluarkan lebih banyak biaya daripada sebelumnya untuk bisa menjadi unik. Posisi perusahaan terhadap faktor penentu biaya akan menentukan bentuk diferensiasi yang mahal dan yang mahal relatif terhadap para pesaing. 

6. Memilih konfigurasi aktivitas nilai yang menciptakan diferensiasi paling bernilai bagi pembeli relatif terhadap biaya diferensiasi. Pemahaman cermat mengenai hubungan antara rantai nilai perusahaan dan rantai nilai perusahaan pembeli akan memungkinkan perusahaan menyeleksi konfigurasi aktivitas yang menciptakan perbedaan terbesar antara nilai pembeli dan biaya diferensiasi. Strategi diferensiasi yang paling berhasil adalah strategi yang mengakumulasi bentuk-bentuk diferensiasi di sepanjang rantai nilai yang ada dan melibatkan baik kriteria pemakaian maupun kriteria pengisyaratan. 
7. Menguji daya tahan strategi diferensiasi yang telah dipilih. Diferensiasi tidak akan menghasilkan kemampuan kerja unggul kecuali jika diferensiasi ini memiliki daya tahan terhadap erosi dan peniruan. Daya tahan tumbuh dari penyeleksian sumber nilai pembeli yang stabil, dan dari mendiferensiasikan diri sedemikian rupa sehingga terbentuk penghalang terhadap peniruan atau diperoleh keuntungan biaya yang langsung dalam melakukan diferensiasi itu. 

8. Menurunkan biaya dalam aktivitas yang tidak mempengaruhi bentuk diferensiasi yang telah dipilih. perusahaan yang berhasil mendiferensiasikan diri adalah perusahaan yang dengan agresif mengurangi biaya dalam aktivitas yang tidak penting bagi nilai pembeli. Hal ini tidak saja akan meningkatkan kemampulabaan, tetapi juga akan memperkecil kerawanan perusahaan bersangkutan terhadap serangan dari pesaing yang berorientasi biaya, karena premi harga menjadi terlalu tinggi.  
2.2.4 Peluang Diferensiasi dan Jenis Industri 

Bagaimanapun juga, jumlah peluang diferensiasi tentunya berbeda-beda untuk tiap jenis industri. Boston Consulting Group telah membedakan empat jenis industri berdasarkan besarnya keunggulan bersaing yang tersedia (Kotler, 2003 :  349).  

1. Industri volume (volume industry): Industri yang di dalamnya perusahaan-perusahaan hanya dapat memperoleh sedikit keunggulan bersaing tetapi berukuran cukup besar. Dalam industri peralatan konstruksi, sebuah perusahaan dapat berusaha keras mendapatkan posisi biaya rendah atau posisi yang sangat terdiferensiasi dan kemudian memperoleh kemenangan dari salah satu basis itu. Profitabilitas berkorelasi dengan ukuran perusahaan dan pangsa pasar. 

2. Industri mati langkah (stalemate industry): Industri yang di dalamnya hanya terdapat sedikit potensi keunggulan bersaing dan masing-masing potensi itu berukuran kecil. Pada industri baja, sukar untuk mendiferensiasikan produk atau menurunkan biaya manufakturnya. Perusahaan-perusahaan dapat berusaha mempekerjakan wiraniaga yang lebih baik, mengadakan perjamuan yang lebih mewah, dan sebagainya, namun keunggulan itu hanya kecil. Profitabilitas tidak berkaitan dengan pangsa pasar perusahaan. 

3. Industri terfragmentasi (fragmented industry): Industri di mana perusahaan-perusahaan di dalamnya memiliki banyak peluang untuk diferensiasi, tetapi tiap-tiap peluang keunggulan bersaingnya kecil. 

2.3 Strategi Diferensiasi Kualitas Produk 

Kualitas menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah: (1) tingkat baik buruknya sesuatu; kadar; (2) derajat atau taraf. 


Definisi tertua dinyatakan oleh Plato dalam diskusinya tentang keindahan. Dari sudut pandang ini, kualitas sama dengan keunggulan bawaan. Asumsinya adalah bahwa kualitas bersifat absolut sekaligus dapat dikenali secara universal. Pirsig (dalam Sebastianelli dan Tamimi, 2003 : 442), mendefinisikan kualitas sebagai keunggulan yang berarti bahwa kualitas dipahami sebagai pengalaman langsung yang terlepas dan berasal dari abstraksi intelektual.” Meskipun demikian, pendekatan kualitas sesungguhnya sangat bersifat subjektif. 

Michael E. Porter (1994 : 122) menegaskan bahwa kualitas dalam strategi diferensiasi merupakan konsep yang lebih luas. Mutu pada umumnya berhubungan dengan produk fisik. Strategi diferensiasi berupaya menciptakan nilai bagi pembeli di seluruh rantai nilai yang ada, khususnya yang mampu menciptakan keunikan.  

Kerangka kerja utama bagi kualitas produk adalah dari Garvin (dalam Sebastianelli dan Tamimi, 2002 : 442) yang menyatakan bahwa kualitas produk didasarkan pada tujuh dimensi, yaitu: kinerja, keandalan, ketepatan, daya tahan, pelayanan, estetika, dan kualitas yang dirasakan. 

Garvin (dalam Sebastianelli dan Tamimi, 2002 : 442) menyediakan kerangka-kerja yang sangat terkenal bagi persoalan-persoalan tentang kualitas produk yang didasarkan pada tujuh dimensi sebagaimana terlihat pada Tabel 2.1 

Tabel 2.1 
Tujuh Dimensi Kualitas Produk dari Garvin 

	Dimensi 
	Definisi 

	Kinerja 
	Karakteristik primer produk 

	Keandalan 
	Karakteristik sekunder yang melengkapi fungsi dasarnya 

	Ketepatan 
	Derajat sampai di mana karakteristik fisik dan kinerja memenuhi spesifikasi desain

	Daya tahan
	Ukuran daya tahan produk, usia kegunaan suatu produk sebelum kemudian mengalami kerusakan atau perlu penggantian

	Pelayanan
	Mudah, cepat, ramah, dan cekatan

	Estetika
	Bagaimana produk ketika dilihat, dirasakan, didengar, disentuh, atau dicium, kesukaan personal

	Kualitas Terasa 
	Kualitas yang didasarkan pada citra, nama merek, atau iklan selain atribut produk dan, tentu saja, merupakan penafsiran subjektif 


Sumber : Garvin (dalam Sebastianelli daSn Tamimi, 2002 : 442)

Garvin menegaskan bahwa tujuh dimensi tersebut dapat digunakan untuk menjelaskan perbedaan-perbedaan yang terdapat dalam lima pendekatan tradisional untuk mendefinisikan kualitas. Secara spesifik Garvin menyatakan: 
“Pendekatan berbasis-produk (product based) berfokus pada kinerja, fitur dan daya tahan. Pendekatan berbasis pengguna (user-based) berfokus pada estetika dan kualitas yang terlihat; dan pendekatan berbasis-manufaktur (manufacturing-based)  yang berfokus pada ketepatan dan keandalan.” 
2.4 Loyalitas Pelanggan
2.4.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan 
Memiliki pelanggan yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan selain lab. Tetapi, kebanyakan dari perusahaan atau produsen tidak mengetahui bahwa loyalitas pelanggan dapat dibentuk melalui beberapa tahapan. Loyalitas secara harfiah diartikan kesetiaan, yaitu kesetiaan seseorang terhadap suatu objek. 
Menurut Oliver (1997 : 392) mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai :

“ Komitmen untuk bertahan secara mendalam dengan produk atau jasa terpilih secara konsisten di masa yang akan dating, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku”. 

Sedangkan menurut Evans dan Askin dalam Artikel Sekitto Haruna ” The Implementation of The Relationship Marketing Process By Bouraq Airlines” (1997 : 30) menyatakan bahwa :
“Pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang bersedia melakukan pembelian ulang (repeat puchase) dari produsen yang sama, mungkin atau mungkin juga mungkin juga tidak melakukan pembelian untuk semua lini produk, melaksanakan word-of mouth (rekomendasi) yang positif terhadap perusahaan kepada pembeli potensial, dan kebal terhadap bujukan dari pesaing”.

Loyalitas berkembang mengikuti tiga tahap, yaitu kognitif, afektif, dan konatif. Biasanya pelanggan menjadi setia lebih dulu pada aspek kognitifnya, kemudian pada aspek afektif, dan akhirnya pada aspek konatif. Ketiga aspek tersebut biasanya sejalan, meskipun tidak semua kasus mengalami hal yang sama. 

2.4.1.1 Tahap pertama: Loyalitas Kognitif 

Pelanggan yang mempunyai loyalitas tahap pertama ini menggunakan informasi keunggulan suatu produk atas produk lainnya. Loyalitas kognitif lebih didasarkan pada karakteristik fungsional, terutama biaya, manfaat dan kualitas. Jika ketiga faktor tersebut tidak baik, pelanggan akan mudah pindah ke produk lain. Pelanggan yang hanya mengaktifkan tahap kognitifnya dapat dihipotesiskan sebagai pelanggan yang paling rentan terhadap perpindahan karena adanya rangsangan pemasaran (Microsoft Student, 2007). 

2.4.1.2 Tahap kedua: Loyalitas Afektif 
Sikap merupakan fungsi dari kognisi pada periode awal pembelian (masa sebelum konsumsi) dan merupakan fungsi dari sikap sebelumnya ditambah dengan kepuasan di periode berikutnya (masa setelah konsumsi). Munculnya loyalitas afektif ini didorong oleh faktor kepuasan yang menimbulkan kesukaan dan menjadikan objek sebagai preferensi. Kepuasan pelanggan berkorelasi tinggi dengan niat pembelian ulang di waktu mendatang. Pada loyalitas afektif, kerenta-nan pelanggan lebih banyak terfokus pada tiga faktor, yaitu ketidakpuasan dengan merek yang ada, persuasi dari pemasar maupun pelanggan merek lain, dan upaya mencoba produk lain (Microsoft Student, 2007). 

2.4.1.3 Tahap ketiga: Loyalitas Konatif 
Konasi menunjukkan suatu niat atau komitmen untuk melakukan sesuatu. Niat merupakan fungsi dari niat sebelumnya (pada masa sebelum konsumsi) dan sikap pada masa setelah konsumsi. Maka loyalitas konatif merupakan suatu loyalitas yang mencakup komitmen mendalam untuk melakukan pembelian. Hasil penelitian Crosby dan Taylor (1983) yang menggunakan model runtutan sikap: keyakinan – sikap – niat memperlihatkan komitmen untuk melakukan (niat) menyebabkan preferensi pemilih tetap stabil selama 3 tahun. Jenis komitmen ini sudah melampaui afek. Afek hanya menunjukkan kecenderu-ngan motivasional, sedangkan komitmen untuk melakukan menunjukkan suatu keinginan untuk melaksanakan tindakan. Keinginan untuk membeli ulang atau menjadi loyal itu hanya merupakan tindakan yang terantisipasi tetapi belum terlaksana. Untuk melengkapi runtutan loyalitas, satu tahap lagi ditambahkan pada model kognitif-afektif-konatif, yaitu loyalitas tindakan. (Microsoft Student, 2007). 
2.4.1.4 Tahap keempat; Loyalitas Tindakan 

Aspek konatif atau niat untuk melaku-kan berkembang menjadi perilaku dan tindakan. Niat yang diikuti oleh motivasi, merupakan kondisi yang mengarah pada kesiapan bertindak dan keinginan untuk mengatasi hambatan dalam melakukan tindakan tersebut. Jadi loyalitas itu dapat menjadi kenyataan melalui beberapa tahapan, yaitu pertama sebagai loyalitas kognitif, kemudian loyalitas afektif, dan loyalitas konatif, dan akhirnya sebagai loyalitas tindakan. 
Pelanggan yang terintegrasi penuh pada tahap loyalitas tindakan dapat dihipotesiskan sebagai pelanggan yang rendah tingkat kerentanannya untuk berpindah ke produk lain. Dengan kata lain, loyalitas tindakan ini hanya sedikit bahkan sama sekali tidak memberi peluang pada pelanggan untuk berpindah ke produk lain. Pada loyalitas konasi dan tindakan, kerentanan pelanggan lebih terfokus pada faktor persuasi dan keinginan untuk mencoba produk lain. (Microsoft Student, 2007). 

2.4.2 Mengukur Loyalitas 
Secara umum, loyalitas dapat diukur dengan cara-cara berikut: 

1. Urutan pilihan (choice sequence) Metode urutan pilihan atau disebut juga pola pembelian ulang ini banyak dipakai dalam penelitian dengan menggu-nakan panel-panel agenda harian pelanggan lainnya, dan lebih terkini lagi, data scanner supermarket. Urutan itu dapat berupa: 
i. Loyalitas yang tak terpisahkan (undivided loyalty) dapat ditunjukkan dengan runtutan AAAAAA. Artinya pelanggan hanya membeli suatu produk tertentu saja. Misalnya: pelanggan selalu memilih clear setiap membeli shampo. 

ii. Loyalitas yang terbagi (divided loyalty) dapat ditunjukkan dengan runtutan ABABAB. Artinya pelanggan membeli dua merek secara bergantian. Misalnya: suatu ketika membeli shampo clear dan berikutnya shampo zink. 

iii. Loyalitas yang tidak stabil (unstable loyalty) dapat ditunjukkan dengan runtutan AAABBB. Artinya pelanggan memilih suatu merek untuk beberapa kali pembelian kemudian berpindah ke merek lain untuk periode berikutnya. Misalnya: selama 1 tahun pelanggan memilih shampo clear dan tahun berikutnya shampo zink. 

iv. Tanpa loyalitas (no loyalty), ditunjukkan dengan runtutan ABCDEF. Artinya pelanggan tidak membeli suatu merek tertentu. 

Kotler (2000, 268) mempunyai istilah lain untuk loyalitas di atas, yaitu; ‘Hard-core loyals, split loyals, shifting loyals, dan switchers’. 

2. Proporsi pembelian (proportion of purchase) 
Berbeda dengan runtutan pilihan, cara ini menguji proporsi pembelian total dalam sebuah kelompok produk tertentu. Data yang dianalisis berasal dari panel pelanggan. 

3. Preferensi (preference) 
Cara ini mengukur loyalitas dengan menggunakan komitmen psikologis atau pernyataan preferensi. Dalam hal ini, loyalitas dianggap sebagai “sikap yang positif” terhadap suatu produk tertentu, sering digambarkan dalam istilah niat untuk membeli. 
4. Komitmen (commitment) 
Komitmen lebih terfokus pada komponen emosional/perasaan. Komit-men terjadi dari keterkaitan pembelian yang merupakan akibat dari keterlibatan ego dengan kategori merek (Beatty, Kahle, Homer, 1988). Keterlibatan ego tersebut terjadi ketika sebuah produk sangat berkaitan dengan nilai-nilai penting, keperluan, dan konsep-diri pelanggan. 

Cara pertama dan kedua di atas merupakan pendekatan perilaku (behav-ioural approach). Cara ketiga dan keempat termasuk dalam pendekatan attitudinal (attitudinal approach). 

2.4.3 Faktor-Faktor Loyalitas Pelanggan
2.4.3.1 Kepuasan Pelanggan 
Definisi kepuasan yang terdapat dalam berbagai literatur cukup beragam. Kotler (2000, 36) mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai perasaan suka/tidak seseorang terhadap suatu produk setelah ia membandingkan prestasi produk tersebut dengan harapannya. Wilkie (1994; 541), mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai tanggapan emosional yang positif pada evaluasi terhadap pengalaman dalam menggunakan suatu produk atau jasa. Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi setelah pembelian di mana produk yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melebihi harapan pelanggan, sedangkan ketidak-puasan timbul apabila hasil (outcome) tidak memenuhi harapan. Dari berbagai definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa pada dasarnya pengertian kepuasan pelanggan mencakup perbedaan antara harapan dan prestasi atau hasil yang dirasakan. 
Baik praktisi ataupun akademisi memahami bahwa loyalitas pelanggan dan kepuasannya adalah berkaitan, walaupun keterkaitannya adalah tidak selalu beriringan (Oliver, 1997). Kepuasan adalah langkah yang penting dalam pembentukan loyalitas tetapi menjadi kurang signifikan ketika loyalitas mulai timbul melalui mekanisme-mekanisme lainnya. Mekanis-me lainnya itu dapat berbentuk kebulatan tekad dan ikatan sosial. Loyalitas memiliki dimensi yang berbeda dengan kepuasan. Kepuasan menunjukkan bagaimana suatu produk memenuhi tujuan pelanggan (Oliver, 1997). Kepuasan pelanggan senantiasa merupakan penyebab utama timbulnya loyalitas. 
Namun penelitian-penelitian lain mendapati kurangnya pengaruh kepuasan terhadap loyalitas. Dengan hanya memuaskan pelanggan adalah tidak cukup menjaga mereka untuk tetap loyal, sementara mereka bebas untuk membuat pilihan. Strewart (1997) menyimpulkan adalah keliru untuk mengemukakan asumsi bahwa kepuasan dan loyalitas adalah bergerak bersama-sama. Reicheld (1996) mengemukakan bukti bahwa dari para pelanggan yang puas atau sangat puas, antara 65% sampai 85% akan berpindah ke produk lain. Dalam industri otomotif pula dia menemukan 85% sampai 95% pelanggan yang puas, hanya  30% - 40% yang kembali kepada merek atau model sebelumnya. 

Oliver (1997), mencoba mengelompokkan bentuk hubungan kepuasan – loyalitas ke dalam 6 kelompok panel. Kelompok panel 1 berasumsi bahwa kepuasan dan loyalitas adalah manifesto yang terpisah dari konsep yang sama dalam cara yang kebanyakan sama. Panel 2 berpendapat bahwa kepuasan adalah konsep inti untuk loyalitas yang mana loyalitas tidak akan ada tanpa kepuasan, dan bahwa kepuasan adalah dasar dari loyalitas. Panel 3 mengecilkan peranan dasar dari kepuasan dan mengemukakan bahwa kepuasan adalah suatu unsur dari loyalitas. Panel 4 menunjukkan bahwa keberadaan loyalitas tanpa batas di mana kepuasan dan loyalitas ‘sederhana’ menjadi komponennya. Panel 5 mengemukakan bahwa kepuasan merupakan bagian dari loyalitas, tapi bukan bagian esensi loyalitas. Panel 6 mengemukakan bahwa kepuasan adalah permulaan dari suatu rangkaian transisi atau peralihan yang berkulminasi dalam loyalitas. Enam panel tersebut nampak dalam Gambar 2.1. 
Loyalitas terjadi karena adanya pengaruh kepuasan/ketidakpuasan dengan produk tersebut yang berakumulasi secara terus menerus di samping adanya persepsi tentang kualitas produk (Boulding, Staelin, dan Zeithaml, 1993), (Bloemer, Ruyter dan Peeters, 1998). 
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Gambar 2.1 
Enam Representasi dari Hubungan Kepuasan dan Loyalitas 
      Sumber: Oliver (1997)

2.4.3.2 Citra

Para pakar pemasaran memberikan berbagai definisi serta pendapat tentang citra dan dengan penekanan yang beragam pula. Walaupun demikian mereka sepakat akan semakin pentingnya citra yang baik (positif) bagi sebuah produk. Bahkan Band (1987) menambahkan satu lagi P ‘Public Image’ sebagai bauran pemasaran dari 4P yang sudah biasa dikenal, yaitu; Product (hasil), Price (harga), Place (tempat), dan Promotion (promosi). Kotler (2000, 553) mendefinisikan citra sebagai “seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki seseorang terhadap suatu objek”. Selanjutnya beliau mengatakan “sikap dan tindakan seseorang terhadap suatu objek sangat dikondisikan oleh citra objek tersebut”. Ini memberi arti bahwa kepercayaan, ide serta impresi seseorang sangat besar pengaruhnya terhadap sikap dan perilaku serta respon yang mungkin akan dilakukannya. Seseorang yang mempunyai impresi dan kepercayaan tinggi terhadap suatu produk tidak akan berpikir panjang untuk membeli dan menggunakan produk tersebut bahkan boleh jadi ia akan menjadi pelanggan yang loyal. Kemampuan menjaga loyalitas pelanggan dan relasi bisnis, mempertahankan atau bahkan meluaskan pangsa pasar, memenangkan suatu persaingan dan mempertahankan posisi yang menguntungkan tergantung kepada citra produk yang melekat di pikiran pelanggan. 

Suatu perusahaan akan dilihat melalui citranya baik citra itu negatif atau positif. Citra yang positif akan memberikan arti yang baik terhadap produk perusahaan tersebut dan seterusnya dapat meningkat-kan jumlah penjualan. Sebaliknya penjualan produk suatu perusahaan akan jatuh atau mengalami kerugian jika citranya dipan-dang negatif oleh masyarakat (Yusoff, 1995). 

Sunter (1993) berkeyakinan bahwa pada masa akan datang hanya dengan citra, maka pelanggan akan dapat membedakan sebuah produk dengan produk lainnya. Oleh karena itu bagi perusahaan jasa memiliki citra yang baik adalah sangat penting. Dengan konsep citra produk yang baik ia dapat melengkapkan identitas yang baik pula dan pada akhirnya dapat mengarahkan kepada kesadaran yang tinggi, loyalitas, dan reputasi yang baik. 
Pengaruh citra ke atas loyalitas juga ditemukan dalam hasil penelitian Andreassen (1999), serta Andreassen dan Linestad (1998). Hasil penelitian mereka, ada yang menyimpulkan bahwa citra produk mempunyai dampak langsung yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan dan ada pula yang menyatakan dampaknya tidak langsung, tetapi melalui variabel lain. Sebaliknya penelitian Bloemer, Ruyter dan Peeters (1998) pula menyimpulkan bahwa citra tidak memberi dampak langsung kepada loyalitas, namun menjadi variabel moderator antara kualitas dan loyalitas.
2.4.3.3 Rintangan untuk Berpindah
Faktor lain yang mempengaruhi loyalitas yaitu besar kecilnya rintangan berpindah (switching barrier) (Fornell, 1992). Rintangan berpindah terdiri dari; biaya keuangan(financial cost), biaya urus niaga (transaction cost), diskon bagi pelanggan loyal (loyal customer discounts), biaya sosial (social cost), dan biaya emosional (emotional cost). Semakin besar rintangan untuk berpindah akan membuat pelanggan menjadi loyal, tetapi loyalitas mereka mengandung unsur keterpaksaan.
Loyalitas pelanggan perlu diperoleh karena pelanggan yang setia akan aktif berpromosi, memberikan rekomendasi kepada keluarga dan sahabatnya, menjadikan produk sebagai pilihan utama, dan tidak mudah pindah. Para peneliti seakan sepakat bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor utama yang dapat menarik loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan dapat dilihat dari kebanggaan.

Loyalitas pelanggan perlu diperoleh karena pelanggan yang setia akan aktif berpromosi, memberikan rekomendasi kepada keluarga dan sahabatnya, menjadikan produk sebagai pilihan utama, dan tidak mudah pindah. Para peneliti seakan sepakat bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor utama yang dapat menarik loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan dapat dilihat dari kebanggaan terhadap institusi tersebut, terpenuhinya keinginan pelanggan, institusi sudah ideal bagi pelanggan dan rasa puas pelanggan terhadap institusi penyedia produk. 

Perlu diketahui bahwa pelanggan yang puas tidak serta merta akan menjadi pelanggan yang loyal. Karena pada hakekatnya manusia memiliki rasa ingin tahu dan mencoba sesuatu yang baru. Oleh karena itu perlu ada strategi tepat supaya dapat menghalangi pelanggan untuk pindah ke produk pesaing. Misalnya saja dengan memberi diskon kepada pelanggan yang loyal. Halangan berpindah yang dibuat tentu saja dengan memperha-tikan etika bisnis yang berlaku. 

Loyalitas pelanggan yang berada pada tahap kognitif dapat dipertahankan dengan meningkatkan nilai produk terutama penurunan harga serta peningkatan manfaat dan kualitas produk. Loyalitas pelanggan yang berada pada tahap afektif dapat dipertahankan dengan memberikan kepuasan, memberi nilai tambahan serta menciptakan rintangan berpindah, seperti diskon bagi pelanggan yang loyal. Sedangkan pelanggan yang loyalitasnya berada pada tahap konatif dan tindakan, selain memberikan kepuasan, kesetiaannya dapat diraih dengan adanya relationship berkelanjutan sehingga pada akhirnya muncul emotional cost bila mereka ingin berpindah ke produk pesaing. 

2.5 Hubungan Strategi Diferensiasi Kualitas Produk dengan Loyalitas Pelanggan
Keterkaitan antara strategi diferensiasi dan loyalitas pelanggan menurut Richard S. Allen dan Marilyn M. Helms (2006 : 2) adalah:   

“Diferensiasi produk memenuhi kebutuhan pelanggan dan meliputi penyesuaian produk atau jasa kepada pelanggan. Upaya ini menyediakan peluang bagi perusahaan untuk menetapkan harga premium untuk merebut pangsa pasar. Strategi diferensiasi akan berjalan dengan efektif ketika perusahaan menyediakan nilai yang unik atau superior kepada pelanggan melalui kualitas produk, keistimewaan, atau dukungan purna-jual. Perusahaan-perusahaan yang menerapkan strategi diferensiasi dapat menetapkan harga yang tinggi atas produk mereka yang didasarkan pada karakteristik produk, sistem pengiriman, kualitas pelayanan, atau saluran distribusi. Kualitas tersebut bisa merupakan kualitas riil atau terasa berdasarkan gaya, nama merek, atau citra. Strategi diferensiasi merupakan daya tarik tersendiri bagi pelanggan pintar atau cerdas yang menyukai produk yang unik atau berkualitas dan bersedia membayar harga yang lebih tinggi. Hal ini dapat menciptakan loyalitas pelanggan yang pada akhirnya akan meningkatkan keuntungan perusahaan.” 
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