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mengimpelementasikan kebutuhan konsumen.

(alg uel

Pengertian produk menurut Bilson Simamora (2001 : 30), produk adalah

a“Segala sesuatu yang dapat ditawarkan oleh individu, rumah tangga maupun
e

Eorganisasi kedalam pasar untuk diperhatikan, digunakan, dibeli maupun dimiliki.”
=

g Jadi berdasarkan pendapat kedua ahli diatas, makan produk dapat di

BAB Il
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5 8 2 @ Cepatnya perubahan selera masyarakat, teknologi dan persaingan,
cQ s =
=~ o =5
@T ; é E’;menyebabkan perusahaan harus mampu mengembangkan arus produk dan jasa
°e2 < §
é" ® § Zbaru dengan tujuan untuk menyempurnakan produk atau meluncurkan produk baru.
o £ 32 S
529 &
?;,; % g :.,Produk menurut Kotler dan amstrong (2010 : 248) adalah seuatu yang dapat
o5 w =)
%E a Sditawarkan kepada pasar utntuk perhatian, akuisisi penggunaan atau konsumsi
L C o
=% =]
§ 5 gyang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Sedangkan Product Quality
2 8 >
528 ;menurut Kotler dan amstrong (2010 : 253) adalah Sebuah karakteristik dari produk
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adefinisikan sebagai segala sesuatu yang ditawarkan kepada pasar yang meliputi

==parang fisik, jasa, pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti, organisasi, dan

ojuj ue

= gagasan untuk diperhatikan, digunakan, dibeli maupun dimiliki.

jeuwl

Konsumen menginginkan produk baru dan pesaing akan berusaha melakukan

ey

Zvang terbaik untuk memenuhi kebutuhan mereka. Pergantian produk harus teratur

IM
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agar dapat mempertahankan dan membangun penjualan di masa depan. Setiap

@erusahaan harus melakukan pengembangan produk baru:

X
1)
g. Pengembangan produk merupakan strategi untuk pertumbuhan perusahaan
&
3dengan menawarkan produk baru atau yang dimodifikasi ke segmen pasar yang

ekarang.

Ada beberapa faktor mengapa pengembangan produk perlu dilakukan,yaitu:

14K onsumen makin selektif

Dengan tingkat pendapatan yang semakin meningkat dan juga karena semakin

nyaknya produk, konsumen menjadi lebih kritis dalam melakukan penilaian

U104 uep siusigFNUISUL) DI 1g) 1

rhadap suatu produk. Konsumen akan melakukan perbandingan antara produk

n

S :
yang satu dengan yang lainnya.
s
=
Z.geadaan lingkungan dan sumber daya
Q
e

Jaman sekarang konsumen semakin sadar dan peduli akan Kkelestarian
lingkungan. Hal ini juga berimbas pada keputusan pembelian konsumen pada

=
aarang-barang yang ramah lingkungan.
-

[ =
=
@ Produk mempunyai daur hidup

7]
a. Produk yang ada diperusahaan tidak terpakai lagi karena pangsa pasar dan
Q.
golume penjualan berkurang karena produk pesaing. Selain itu keuntungan juga
Ekan menurun karena usia produk semakin bertambah. Jika produk-produk tersebut
(=]

sdak berubah atau diganti,maka laba akan berkurang.
]
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4.Produk akan menentukan laba

X
1)
2
girencanakan. Dengan memperkenalkan produk baru dipasar akan Amembantu

Produk baru sangat penting untuk mempertahankan laba yang telah

}

L
erusahaan untuk mempertahankan tingkat laba yang diinginkan.

Al

5 zProduk baru sangat penting bagi pertumbuhan

A

> Banyak perusahaan yang memperoleh volume penjualan dan laba bersih
Eyang memadai dari produk yang belum ada 5 atau 10 tahun yang lalu. Jadi,
Zperusahaan yang tumbuh dan berkembang adalah preusahaan yang berorientasi
Q.

)

Zpada pengembangan produk baru

=

)

g Pengembangan produk baru merupakan salah satu kunci utama bagi
=

;oerusahaan untuk memperoleh keunggulan bersaing, karena menghasilkan produk
s,

gbaru berarti melakukan inovasi baru yang belum ada di pasaran dan belum

IB_UE

ilakukan oleh pesaing. Dengan melakukan inovasi ini, berarti kita selangkah lebih

®

maju dari pesaing.

§ Inovasi mungkin mengandung resiko tinggi. Dalam kenyataanya, banyak
'é.produk baru yang diluncurkan perusahaan, gagal. Mungkin karena perkiraan pasar
glyang terlalu besar, harga yang terlalu tinggi, promosi yang jelek dan lain
%sebagainya. Ada beberapa faktor penting yang harus diperhatikan dalam
gmengembangkan produk baru sebagai salah satu kunci utama keunggulan bersaing,
=

%

lantaranya sebagai berikut:

Produk superior unik, yaitu yang mempunyai mutu tinggi, sifat-sifat baru dan

nilai penggunaan yang lebih tinggi.

12
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2. Konsep produk yang ditetapkan dengan baik sebelum dikembangkan. Perusahaan
@\arus hati-hati menetapkan dan menilai ulang pasar sasaran, kebutuhan produk dan
2 manfaat sebelum melangkah lebih lanjut. Secara keseluruhan, untuk menciptakan

produk baru yang sukses, sebuah perusahaan harus memahami konsumennya, pasarnya

dan pesaingnya serta mengembangkan produk yang memberikan nilai superior kepada

pelanggan.

Pengembangan produk baru dimasa depan pastinya akan lebih sulit karena
persaingan yang tajam menyebabkan pasar semakin terfragmentasi-perusahaan
harus membidik segmen pasar yang lebih kecil dari pasar massal. Perusahaan juga
harus benar-benar melakukan inovasi, jangan hanya memperkenalkan produk “me

too” (ikut-ikutan). Biasanya umur produk baru sangat singkat, karena jika produk

ey13ew.ioju] uep siusig 3n3Isul) oXH 191 1w eadd ey

baru sukses, pesaing akan dengan cepat mencontohnya.

B My

P&hentuan Atribut Produk (Feature)

(319 ue

Menurut Phipil Kotler dalam Bilson Simamora (2003 : 31), atribut produk
terdiri atas kualitas,desain dan fitur. Kualitas sendiri oleh Kotler, dijelaskan lebih
lanjut sebagai kinerja (performance), unjuk kerja (comformance), keandalan
(reability), kemudahan diperbaiki (repairability), gaya (style), daya tahan

(durability) dan desain (design).

Suatu produk dapat ditawarkan dengan berbagai fitur. Fitur adalah
karakteristik-karakteristik yang melengkapi fungsi utama. Produk memiliki tipe
standart. Perusahaan dapat menciptakan model dari tingkat lebih tinggi dengan
menambahkan beberapa fitur. Fitur adalah alat bersaing untuk membedakan

produk perusahaan dari produk pesaing.

13
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Menurut Kotler dan amstrong (2010 : 253), faktor-faktor yang berhubungan dengan

prodL@daIah

m
a. Kuazlltas produk adalah kemampuan suatu produk untuk memenuhi fungsinya.dimana

eid

dm;nsmya meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan kemudian mengoperasikan dan

H

R

eggparasi.

feges diinbusw 6ue.|e1|q L

1bunpu

73'(] e1d|§>|e

UBOM |

bSKetengkapan fungsi produk adalah sebuah produk yang pada dasarnya sama, bisa

gns

berBeda kalau kelengkapan fungsinya (fitur) berbeda. Para pemasar perlu menentukan

apa yang diberikan pada suatu produk untuk membedakan dari produk pesaing.

Bwmig

fit

pun—ﬁuepun

ghep s

Desain produk adalah suatu proses rancangan produk yang akan menghasilkan gaya

o
ble

@oju

yari§ menarik, Kinerja yang lebih baik, kemudahan dan kemurahan biaya penggunaan

k serta kesederhanaan dan keekonomisan produksi dan distribusi.

3=
DI Spae

kembali, menurut Bilson Simamora (2003 : 32), sebenarnya, terdapat beberapa

res&’o apabila perusahaan menggunakan atribut sebagai sumber keunggulan bersaing,

<
=
=CIb)

entan ditiru oleh pesaing

Inpsuf

Contoh, pada awalanya hanya mobil merek Isuzu panther yang menggunakan

@an bakar diesel dan dengan bangga mengumumkan bahwa Panther merupakan

:1aquins uexIngakusw uep ueyuwniuesuaw eduey 1ul sijN BAJRY Ynin|as neie uel

robil yang irit karena murahnya harga diesel (solar) di pasaran. Belakangan muncul
Q.

) ) .. ) .

sla mobil merek Toyota Kijang yang mengeluarkan variant baru, yakni berbahan

=
takar diesel disamping bensin dengan harapan akan mampu menyaingi pasar mobil

q
|§IZU Panther.

14
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2.Seringkali klaim atas spesifikasi tertentu malah menurunkan
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e@ilitas produk yang bersangkutan.

Contoh, sebuah merek mobil menyatakan keiritan bahan bakarnya 1:14,

ah tidak dipercaya konsumen. Banyak konsumen yang mengatakan, “Yah, paling-

xiw eydd e

p&ing juga kondisi tersebut bisa dicapai jika mengemudi tanpa menggunakan AC”.

A

(9]

g Resiko-resiko diatas dapat dihindari dengan membuat asosiasi yang sangat
sgit diukur, dan tidak bisa dibandingkan. Misalnya Mercedes Benz mengklaim bahwa
rr%bilnya sangat aman (safety) dan nyaman (Comfort) bagi pengemudinya. Dengan
rrgnyinggung safety dan Comfort, klain ini sangat jitu karena pesaing tidak punya
k%empatan lagi membuat klaim mengenai safety dan Comfort.

=

iz Sebenarnya manfaat bagi pelanggan, sebagai sumber keunggulan bersaing,

befghubungan dengan atribut. Artinya, kalau mau menonjolkan manfaat sebagai
Q

=]
keunggulan bersaing, mau tidak mau perusahaan juga harus menonjolkan atribut
D

sebagai alasanya.

. PEI%EPSI NILAI (Perceived Value)
(= )

Dengan terbukanya informasi di masa sekarang ini maka konsumen memiliki

qai1m

zgt-alat untuk menguji klaim-klaim perusahaan mengenai produknya dan kemudian
al
raencari alternatif-alternatif lain yang unggul. Dalam menentukan pilihan, konsumen

cdbatasi oleh pengetahuan, mobilitas dan pendapatan, sehingga pelanggan cenderung

JUEUR

r&njadi pemaksimal nilai. Pelanggan akan mengestimasikan tawaran mana yang

pﬂling dirasakan dan bertindak berdasarkan estimasi tersebut. Menurut Kotler dan

)|

Reller (2012:173) Costumer Perceived Value (nilai yang dipikirkan oleh pelanggan)

A

15
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adalah Perbedaan antara prospek evaluasi pelanggan dari semua keuntungan dan

s@ua biaya yang dikeluarkan atas tawaran, dan pilihan-pilihan lain.

X

)

_ga. Total customer value (nilai pelanggan total) adalah: nilai moneter yang
&

3 dipikirkan atas sekumpulan manfaat ekonomis, fungsional,dan psikilogis, yang
;

@ diharapkan oleh pelanggan atas tawaran pasar tertentu,yang terdiri dari:

A

A

Q) Nilai Produk, berhubungan dengan nilai yang didapatkan dari suatu produk
gt'au jasa. Nilai tertentu berupa attribut-attribut yang melekat pada produk.

@

&) Nilai Pelayanan, berupa nilai layanan, baik layanan sebelum pembelian, saat
Q.

)

gembelian dan layanan sesudah pembelian.

=)

)

é%) Nilai Karyawan, berhubungan dengan Kkinerja pegawai Yyaitu pegawai
=3

ﬁerpengalaman, responsif dan ramah.

s

=2

§b. Total Customer Cost (Biaya pelanggan total) adalah sekumpulan biaya yang
9]

@ harus di keluarkan pelanggan untuk mengevaluasi, mendapatkan, menggunakan

dan memubuang tawaran pasar tertentu, termasuk:

) Biaya Moneter; tercermin dari harga yang dikenakan pada suatu produk atau

jasa oleh pemasar.

) Biaya Waktu; mencakup seberapa banyak waktu yang dikorbankan untuk

memperoleh suatu produk atau jasa.

Biaya tenaga; mencakup seberapa banyak tenaga yang dikorbankan untuk

memperoleh suatu produk atau jasa.

) Biaya Mental; mencakup resiko yang mungkin dihadapi dalam mendapatkan

produk atau jasa.\

16
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Gambar 2.1
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2. Perceived Value Menurut Peter Mudie

Perceived Value = Perceived Worth — Perceived Price

91D uenj JIM) ejlaewioju] uep siusig 3misuj
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ber: Kotler dan Keller, Manajemen Marketing (2012), edisil4, Hal 125

Menurut Peter Mudie (1997 : 144), perceived value adalah “The
difference between perceived worth and perceived price. Perceived worth is
what costumer feel they should pay for the benefits the received. Perceived

price is the price that customer believe they will be charged”.

Perceived Value adalah selisih antara manfaat yang seharusnya

Diperoleh dengan membayar pada tingkat harga tertentu dengan tingkat

harga yang harus di keluarkan untuk memperoleh manfaat tersebut.
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Perce

Menurut Peter Mudie Pengertian Perceived Value adalah selisih antara

Perceived Worth dan Perceived Price.

Perceived Worth adalah berapa yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk

keuntungan yang mereka terima.

Perceived Price adalah harga yang dipercaya oleh konsumen atas harga yang

diberikan.

Jika Perceived Price lebih kecil dari Perceived Worth, maka pelanggan akan
merasa mendapatkan lebih baik daripada yang mereka bayar. Dengan kata

lain, pelanggan mendapatkan kepuasan dari produk atau jasa tersebut.

Jika perceived price lebih besar dari perceived worth, maka pelanggan akan

menilai produk atau jasa tersebut terlalu mahal.

MY B13eWLI0 U] UBP SIusIg I3AsUL) DX 191 iiw exdid e ()

IDEeny

ed Quality (Perceived Kualitas)

®

1. Pengertian Perceived Quality (Persepsi Kualitas)

a Perceived Quality menurut David Aaker dalam Darmadi Durianto, Sugiarto
(= )

ﬁn Tony Sitinjak (2004:96), dapat didefinisikan persepsi pelanggan terhadap
I%seluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan
=

dgngan apa yang diharapkan oleh pelanggan.

=

5 Persepsi Kualitas merupakan persepsi pelanggan, maka tidak dapat ditentukan
=y

sg:ara obyektif. Persepsi pelanggan akan melibatkan apa yang penting bagi

izew

anggan, karena setiap pelanggan memiliki kepentingan yang berbeda-beda

adap suatu produk atau jasa.

18
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2. Faktor-faktor yang mempengaruhi Perceived Quality (Persepsi Kualitas).
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Oleh karena sangat pentingnya perceived quality untuk diolah olehperusahaan,

eH ()

makan perlu diperhatikan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perceived

lity. Mengacu pada pendapat David A.Garvin dalam Darmadi Durianto, Sugiarto,

O
g exd

y Sitinjak (2004:97), dimensi perceived quality ada dua konteks yaitu:

il

T

a. Konteks Produk

(1) Kinerja

Melibatkan karakteristika opersional utama, misalkan karakter operasional

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e
Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

mobil adalah kecepatan, system kemudi dan kenyamanan.

(2) Pelayanan

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

Merupakan kemampuan dalam memberikan pelayanan pada produk

Tersebut.

(319 uery XIMY BX13RUWLIONU] UBP SIUSI 3NNISU]) DX |

(3) Ketahanan

Merupakan umur ekonomis dari produk tersebut.

(4) Keandalan Konsistensi dan kinerja yang dihasilkan suatu produk dari

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

suatu pembelian ke pembelian berikutnya.

(5) Karakterisitik Produk

Bagian-bagian tambahan dari produk (Feature), bisa menjadi pembeda

yang penting bagi suatu produk yang dilihat hampir sama.

(6) Kesesuaian dengan spesifikasi
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Merupakan pandangan mengenai kualitas proses manufaktur yang

SSINISNY 10 TOOHDS
HID NV M

uel

rr?nciptakan keyakinan akan kualitas pelayanan dalam diri konsumen.

Keandalan

~
«
uj

I&mampuan untuk memberikan pelayanan yang dijanjikan secara akuat.

n

wns ue

=
(4) T@nggung Jawab
7]

19q
u

@ sesuai dengan spesifikasi yang telah ditentukan dan dijanjikan.
- X
o oC x _
iR % @) Hasil
Lg > Lg S -+
c S cew ;
S0 = 3 : . : . .
§ 5 § o T = Mengarah pada kualitas yang dirasakan yang melibatkan enam dimensi
=325 =
o ~ —
> 2T B 2 sebelumnya
~ oo 0 o A
23552 @&
S @ ~—
csge s =
Q.3 = 2c.2 Kpnteks Jasa
X = X >S5 -+
Q o o O «a —
5 50T o = E
Fe3c S oS
T § 5 9(13 BEBhtuk Fisik
2ESE 3 5
= > 2,
$837¢ 2
222 & o Pénampilan fisik gedung atau dekorasi , perlengkapan, penampilan pegawai dan
$= ;-_E 3 3
s SE meterial-material lainnya.
T 33 8
- 2z = _
D 2 5(2) Kdmpetensi
B o]
5 5% 2
@ 3 2.
? S ~
2 3 Pengetahuan dan kesopanan para karyawan dan kemampuan mereka untuk
o =
o C
>3
~ x
U
Q >
QU O
=5
3
o 3
73
B8
-]
ss
(2]
c
-]
Q
-}
&
©
o
o
E

Iﬂsediaan untuk membantu konsumen dan daya tanggap karyawan terhadap

ermintaan pelayanan dalam waktu yang singkat.

5) pati

uidoju

hatian dan kesungguhan memahami kebutuhan konsumen.
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3. Membangun Perceived Quality yang kuat.

©®

Membangun perceived quality harus diikuti dengan peningkatannya kualitas

- X
o m
g?nyata ﬂarl produknya karena akan sia-sia meyakinkan pelanggan bahwa kualitas merek
?p dulgwya adalah tinggi bila kenyataanya menunjukan sebaliknya. Intinya jika

BHS

1ga Q man penggunaan dari pelanggan tidak sesuai dengan kualitas yang diposisikan

eQgos d_gﬁua
e1d|g>|

Siaka Eltra perceived quality tidak dapat dipertahankan. Menurut David A.Aaker yang
53 5
gdgut g-oleh Darmadi Durianto, Sugiarto dan Tony Sitinjak (2004 : 104), ada berbagai hal
gc g
gy@]g p:a rlu diperhatikan dalam membangun perceived quality.
a 3
C o _
aZ K@mitmen terhadap kualitas
s 3
Péusahaan harus mempunyai komitmen terhadap kualitas serta memelihara kualitas
Q

sefara terus menerus. Upaya memelihara kualitas bukan hanya sekedar slogan tetapi

MM

tegcermin dalam tindakan yang dilakukan perusahaan.

winjuesusw eduey 1ul siny eAIRY ynan)
ueny

o

Badaya kualitas

(a1

Komitmen kualitas harus terefleksi dalam budaya perusahaan, norma perilakunya dan

raai-nilainya. Jika perusahaan dihadapkan kepada pilihan kualitas dan biaya maka
(= )

Kealitas yang harus lebih diutamakan.

-

H1aguins uexingakuaw uep uey

Ig.ormasi masukan dari pelanggan

al

Q.

nga akhirnya dalam membangun perceived quality pelangganlah yang

r§ndefinisikan kualitas. Untuk itulah perusahaan harus melakukan riset terhadap

@angganya sehingga diperoleh informasi yang akurat, relevan dan yang sesuai.

Je
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d. Sasaran standar yang jelas

Sgsaran kualitas harus jelas dan tidak terlalu umum karena sasaran kualitas yang
1)

nact

2
o teplalu umum cenderung tidak bermanfaat. Kualitas juga harus memiliki standar.
3 o
oe.t I\éngembangkan karyawan yang berinisiatif
~ ~
2o &
T T -
§ 5 Karyawan harus dimotivasi dan diijinkan untuk berinisiatif serta dilibatkan dalam
L = 2
Q =
) é mﬁncari solusi atas masalah yang dihadapi perusahaan dengan pemikiran yang kreatif
2 a
= S dan inovatif. Karyawan juga secara aktif diberikan dalam pengendalian kualitas
oo @
— 0
;’r“g laanan.
S o
=]
© @ PRerceived quality ini akan membentuk persepsi kualitas dari suatu produk dimata
= g

S

§pelan®an. Persepsi terhadap kualitas keseluruhan suatu produk atau jasa dapat

=
gmeneniukan nilai dari produk atau jasa tersebut dan berpengaruh secara langsung kepada

uey

w

keput@an pembelian konsumen dan loyalitas mereka terhadap merek. Perceived quality
Q

uedusa

wnj

=]
yang positif akan mendorong keputusan pembelian dan menciptakan loyalitas terhadap
D

roduk tersebut, artinya produk disukai. Dan juga karena perceived quality merupakan

ep uey

oW U

persegei konsumen, makan jika perceived quality pelanggan negatif, produk tidak akan

1ngaku

7]
disukﬁ-dan tidak akan bertahan lama dipasar.
S

-
%rceived quality tidak dapat ditentukan secara  objektif.  Persepsi
=

Jaguins uey

"konsugnen/pelanggan akan melibatkan apa yang penting bagi pelanggan karena setiap
pelang_:)an memiliki kepentingan yang berbeda-beda terhadap suatu produk atau jasa.
Perc%ed quality mencerminkan perasaan pelanggan secara menyeluruh mengenai suatu

=
mereé Untuk memahami perceived quality suatu merek diperlukan pengukuran terhadap
-

dimer§yang terkait dengan karakteristik produk.
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&

Perceived quality tidak dapat ditentukan secara objektif.  Persepsi

kons@n/pelanggan akan melibatkan apa yang penting bagi pelanggan karena setiap

—_

Epelanﬁan memiliki kepentingan (diukur secara relatif) yang berbeda-beda terhadap suatu

Q
3

éproduBatau jasa. Perceived quality mencerminkan perasaan pelanggan secara menyeluruh

3 3

o L =

8nﬁng@iai suatu merek. Untuk memahami perceived quality suatu merek diperlukan
= O

Epéohgugjran terhadap dimensi yang terkait dengan karakteristik produk.

€5 =

3F§kto§yang Mempengaruhi Perceived Quality

gc g

g3 @

3 é Perceived quality perlu dikelola dan dipahami untuk kepentingan perusahaan. Pihak
Sc @

§n‘§na1§'men perusahaan perlu mempelajari dan mengetahui faktor-faktor apa saja yang
E_’_m%mp_g‘ngaruhi perceived quality, mengapa suatu produk memiliki perceived quality yang
o 3

U

:,tlngglﬂdan lain sebagainya. Berikut ini merupakan hal-hal yang mempengaruhi perceived
m

due

qualitEMenurut David A.Aaker yang dikutip oleh Darmadi Durianto, Sugiarto dan Tony
=

usu e

8Sitinjak (2004 : 98) :
=}
(0]

D
Kinerja

I‘grupakan kemampuan produk untuk melaksanakan fungsi operasional utama,

\
1ﬁsalnya “Seberapa tangguh kekuatan mesin V-VTI?”

=
-

Fﬁayanan

H8qyuins uexingakuaw uep ueywniu

I‘gncerminkan kemampuan memberikan pelayanan pada produk tersebut, misalnya

=
rgmberikan service mobil pada 24 jam.
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&

Ketahanan

ncerminkan umur ekonomis dari produk tersebut, misalnya mobil yang mengklaim
)

2
b%rlahan selama 10 tahun masih berfungsi dengan baik walaupun telah lebih dari 10

,_..
I%EJ
c
>

) D)I)QSI Al

ndalan

&

nsistensi dari kinerja yang dihasilkan suatu produk dari satu pembelian ke

belian berikutnya.

©
agnm

rakteristik Produk

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

Juj u%sgus!

ian-bagian tambahan dari produk (feature). Penambahan ini biasanya digunakan

e

agai pembeda yang penting ketika dua merek produk terlihat hampir sama.

ian-bagian tambahan ini memberi penekanan bahwa perusahaan memahami

0
I &

k@iutuhan pelanggan yang dinamis sesuai perkembangan, misalnya “Apakah mobil

o)
in2berbahan bakar irit?”

sesuaian dengan spesifikasi

ISUR

l‘ﬁrupakan pandangan mengenai kualitas proses manufaktur (tidak ada cacat produk)
-
s88uai dengan spesifikasi yang telah ditentukan.

:Jaquins uemnqa/(uaku uep ueyuwnuedsuaw eduey 1ul SN} eAJeiann]as neje uegﬁeqas.dnnﬁuaw Buedeyq ‘|
9 9)
W&

°
L.

i uegls

ngarah kepada kualitas yang dirasakan yang melibatkan 6 faktor diatas. Jika

sahaan tidak dapat menghasilkan “hasil akhir” produk yang baik maka

{10}

ungkinan produk tersebut tidak akan mempunyai atribut kualitas lain yang

E)|§E

ting, misalnya “Apakah mobil ini berkesan mewah dan sporty?”
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D. Persaingan
1. @)ndisi pesaing dalam bisnis.
)

QO

Buepun-buepun 16unpurjig exdiy yeH

o

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuesuaw eduey 1ul siny eAJey ynan)as neje uelbegas diynbusw Buedeyq '|

Menurut Hermawan Kartajaya (2006:80), terdapat empat kondisi pesaing

o
SHiw exdd

m bisnis:

saing muncul, kendati masih lemah. Dalam kondisi tersebut perusahaan sudah

Bsul)g@ix 191

rus berorientasi pada penjualan. Perusahaan harus memikirkan bagaimana

elakukan promosi yang efektif, produk diusahakan supaya tidak kalah dari

SIUSH] 1N}

features yang dipunyai pesaing sedapat mungkin harus ada pada produk

R
1]
=
>

«

u

Rita,bahkan bila perlu melebihi (production oriented company). Dalam situasi
o

?Eperti ini, sebenarnya perusahaan yang bersangkutan hanya menggunakan suatu

()

=

ﬁ’aass-marketing, dimana pemasaran masal yang sudah mulai diperhatikan
g,

konsumen, tetapi masih berorientasi pada bagaimana cara memperbesar omzet
Q

=

penjualan setiap saat.

(L)

Pesaing menjadi kuat. Apabila situasi persaingan menjadi rumit, maka persaingan

audah kuat. Pada situasi seperti ini, perusahaan harus menjadi marketing oriented
(= )

Eompany. Perusahaan harus terus menerus melakukan cost reduction, dimana produk
-

gang sama dapat dibuat dengan biaya lebih rendah. Selain itu, pengendalian kualitas

=
tharus ditingkatkan supaya bisa mengurangi kritik dari pelanggan yang semakin kuat

Q.

Q. . . .

=posisi tawaranya. Suatu marketing oriented company selalu berpikir untuk membuat
S5

aroduk-produk guna memuaskan pelanggan. Karena itu produk baru harus selalu
q

ailuncurkan.

x
Qesaing menjadi liar. Disini pesaing tidak hanya sekedar kuat, tetapi sudah menjadi

r. Apa saja dilakukan untuk merebut market share. Menurut Richard D’aveni, jika

25
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situasi persaingan sudah menjadi hiper, perusahaan harus meningkatkan kualitas
@)duk dan bila perlu harga diturunkan. Perusahaan harus bisa menjadi spesialis
T
Bada situasi persaingan ini. Maksudnya adalah perusahaan harus mencari suatu
(2]

E’auran karakteristik produk maupun layanan yang bisa diterima dengan baik oleh

o
5
o
=}
[(e]
3+ 3
a % #che market (suatu pasar baru yang masih kecil). Bukan hanya bisa diterima, tetapi
[ —
S5 @ |
¢ © gendapat respon yang baik.
o 9 7
L =
Q 5 —
v 3 . . . - . . .
o0-  Ketika situasi persaingan menjadi kacau. Pada situasi tersebut, pesaing sudah
— (=g
c
T -
§ datang dari berbagai sumber, termasuk yang invisible. Artinya, pesaing sudah datang
0
a 2
:'? dari wilayah geografi manapun, bahkan juga bisa datang dari industri lain. Pada saat
s 5
a E.U perusahaan akan sulit mengenali pesaing secara langsung. Selain itu, tawaran-
o

fwaran produk juga akan saling berlomba dalam memberikan produk terbaik dan

=
ggrga termurah. Karena tekanan teknologi informasi yang semakin maju, ekonomi
s

@atu Negara terpaksa makin terbuka, tarikan pasar akan terus membesar. Pada

Q
ajtuasi seperti ini, perusahaan harus lebih fokus pada pelanggan secara individual,
(L)
sehingga informasi yang dikumpulkan sudah meliputi costumer value package yang

Jnerupakan suatu paket yang terdiri dari barang atau pengalaman yang bernillai

s @

2 2  dimata pelanggan.

53 e

S5 A

o Vv . .
3_E§Com|gltlve Advantage (Keunggulan Bersaing)
g% 3

8 e al )

2 1. Kegnggulan bersaing

= Persaingan yang terjadi antar perusahaan akan sulit dihindari, justru terkadang

o}

pegaingan akan memacu perusahaan untuk lebih memaksimalkan kemampuan untuk

mgcapai keunggulan bersaing.
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&

Menurut Peter Mudie (1997:43), keunggulan bersaing didefinisikan sebagai berikut:

“O@petitive advantage is largely about being different and/or better than the

T
oppesition in a way that is important to target customers.” (keunggulan bersaing secara
(2]

umﬁm berbicara mengenai bagaimana menjadi berbeda atau lebih baik dari pelanggan
3
erigan cara yang dianggap penting bagi pelanggan sasaran).

=
g’SEdangkan menurut Michael Porter (1994:1) mengungkapkan bahwa “ persaingan

unpuniq exdio e
I

QD

dafah inti dari  keberhasilan atau kegagalan perusahaan. Hal ini mengandung

@& Inugsu))

un 16

engertian bahwa kegagalan tergantung pada keberanian perusahaan untuk bersaing,

D
Shius

idak mungkin keberhasilan bisa diperoleh”.

buepun-bue

Persaingan menentukan ketepatan aktivitas perusahaan yang dapat menyokong

ewdgyu| ue

];\_u! sin1 eAuey ynan)as neje uelbeqas diynbusw Buedeyiq *|

|nerjaﬂya seperti inovasi,budaya kohesif atau pelaksanaan yang baik. Strategi bersaing
m

adalatépencarlan akan posisi bersaing yang menguntungkan di dalam suatu industri, area
x

fundarﬁental tempat persaingan terjadi. Strategi bersaing bertujuan untuk menegakan

ueduaw eduey |

osisi yang menguntungkan dan dapat dipertahankan terhadap kerkuatan-kekuatan yang

uep UE%LUHJ

menentukan persaingan industri.

=
Menurut Michael E. Porter (2004:1) keunggulan bersaing adalah : Jantung kinerja

ueyingaiuaw

(- |
peruﬁnaan di dalam pasar yang bersaing, namun setelah beberapa dasawarsa perluasaan

Jag_ums

an lgnakmuran yang hebat, banyak perusahaan kehilangan pandangan akan keunggulan

bersaag dalam perjuangan untuk berkembang dan mengejar diversifikasi.

Eeunggulan bersaing dapat dikatakan untuk merebut pasar yang sama Yyaitu
(=]
bagai@ana perusahaan berusaha agar produknyalah yang dibeli bukan produk pesaing.

]
Kons@en biasanya memilih produk atau jasa yang memberikan nilai lebih bagi mereka.
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Keunggulan posisi yang dimiliki perusahaan merupakan hasil produksi dengan biaya

renda@tau diferensiasi yang menghasilkan keunggulan nilai bagi konsumen. Biaya yang

(

keunggulan. Tetapi, suatu saat keunggulan dapat menjadi usang kalau dapat disamai

a:tsau dilebihi pesaing.

\
(= )

. Mé.gubah peraturan (Changing the rule)
)

:Jaquins ueg_lnqa/(uaw uep ueywniuedsu

gidanya perubahan paradigma yang berlaku, sebuah perusahaan bisa unggul.

7}
gerusahaan harus berani untuk berubah.

=
C. Mé_l:hbongkar bata (loose bricks)
]
§<alau kita membongkar bata, agar tidak sulit, bongkarlah satu persatu. Begitu pula
-

- X
o Hebih #ndah memungkinkan perusahaan memberi nilai yang lebih tepat dengan pemberian
o L (2]
o3 T
L§ 2harga §ang lebih rendah dari para pesaing untuk kategori produk yang sama.
53 1+ 3
o @ =
52 % =
2 Pransigrprinsip dasar keunggulan bersaing

o —

% - =
co 9 3§
=& g M:_;‘enurut Hamel dan Prahalad dalam Bilson Simamora (2001:51), mengemukakan
x
=~> 5 4
§ 2’1b5chwa§mtuk meraih keunggulan bersaing suatu perusahaan harus mencari kompetensi inti
5 < -+
- n 2 [v:]
é ;’;(cgre gompetitive) yaitu “apa yang dapat dilakukan oleh perusahaan,” atau sederhananya
= ] ﬁ'
T I C
% n,*‘h@ ap§' yang paling baik yang bisa dilakukan perusahaan. Maka dari hal itu, Hamel dan
53 3 3
n;T E_’Prahalgd memberikan empat prinsip dasar penting yang perlu diperhatikan dalam
52 3
% g,menca%ai keunggulan bersaing, yaitu:
- 2 Q
03 =
'g 2a. Lapéan-lapisan keunggulan (layers of advantage)
= 3
0 =]
5 Swatu keunggulan mempunyai masanya. Sekarang suatu aspek bisa menjadi
~ (L)
3
Q
=
=)
D
2
c
(2]
c
-}
Q
-}
&
©
o
o
E

§ila perusahaan memasuki pasar. Masukilah segmen demi segmen. Mulai dari

o)
gi.ngkungan pasar yang terbatas konsentrasikan sumber daya pada pasar itu.
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Kalau berhasil, teruskanlah pada segmen pasar yang lain. Dan selain itu semua area

(pasar dapat dikuasai.

I
1)

= ~
od. Kol_gborasi (collaboration)

-
L

éerusahaan harus bisa memhami situasi persaingan dengan perusahaan lain.
=

Perusahaan pesaing bukanlah musuh. Oleh karena itu kita bisa bekerjasama dan

AN

%rsaing dengan pesaing Kita.

Iﬂ:anZl!JSU

alisis Keunggulan Bersaing

Keunggulan bersaing menurut Peter Mudie (1997:44), untuk menganalisis

lan bersaing harus memperhatikan:

ogQ| uep sius

)@leuu

Penhgidentifikasian pesaing yang relevan, suatu perusahaan yang dianggap sebagai

o
18B) e

aing potensial apabila memiliki segmen pasar yang sama dan kategori yang sama.

P

19Ben )y

gidentifikasian manfaat-manfaat yang ditawarkan kepada konsumen oleh produk-

(L)
produk yang saling bersaing yang dapat dilihat dari atribut-atributnya.

I‘gngukur tingkat kepentingan dari atribut-atribut produk dan tingkat kinerja dari
7]

rEeising-masing produk perusahaan yang saling bersaing.
[ =
=

Stratg;i Bersaing

1.%trategi bersaing generik
=

Menurut Michael Poter dalam Hermawan Kartajaya (2006:68), ada tiga

ndasan strategi yang dapat membantu organisasi memperoleh keunggulan

jegsioju]

mpetitif, yaitu keunggulan biaya, diferensiasi dan fokus. Porter menamakan

ey

tiganya umum (Generic Strategics).
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Jaqui

dalarﬁ)

Keunggulan Biaya, merupakan yang paling jelas dari ketiga strategi generik.
@dalamnya, sebuah perusahaan bersiap menjadi produsen berbiaya rendah dalam
T
Fhdustrinya. Perusahaan menekankan pada pembuatan produk standart dengan biaya
(2]

-E’er unit sangat rendah untuk konsumen yang peka terhadap perubahan harga.

3

. giferensiasi adalah strategi dengan tujuan membuat produk dan menyediakan jasa
%ng dianggap unik di seluruh industri dan ditujukan kepada konsumen yang relatif
tzdak terlalu peduli terhadap perubahan harga.
c

. g:okus, yaitu strategi ini berbeda dengan strategi lain karena menekankan pilihan
o:'ékupan bersaing yang sempit dalam suatu industri. Strategi fokus memiliki dua
%rian. Dalam fokus biaya, perusahaan mengusahakan keunggulan biaya didalam

gmen sasaranya, sementara fokus diferensiasi, perusahaan mengusahakan

ey gew.

@ferensiasi dalam segmen sasaranya. Bila perusahaan dapat mencapai keunggulan
=
Blaya yang dapat dipertahankan atau diferensiasi dalam segmennya, maka
=

perusahaan tersebut menjadi perusahaan berkinerja rata-rata didalam industrinya.

Kerangka Pemikiran

5
7]
ﬁtalisis keunggulan bersaing akan menggunakan perceived quality David A.Garvin
[ =

armadi Duarianto.et al, perceived value dan keunggulan bersaing Peter Mudie.

=
Rerceived Quality David A. Garvin dalam Darmadi Durianto.et al (2004:98), untuk
Q.

prodlg terdapat dimensi yang terdiri dari atribut kinerja, pelayanan, keandalan, ketahanan.

-
Kara@ristik produk, Keseuaian dengan spesifik dan hasil.
q

3
Fﬂ.rceived value Peter Mudie dalam Freddy Rangkuti (2004:103), pelanggan akan

x
meni% produk atau jasa yang mereka konsumsi apakah manfaat yang mereka rasakan

M
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