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SARI 

 

WULANDARI, ELA. 2019, “Analisis Strategi Diferensiasi Terhadap Keunggulan 

Bersaing untuk Menciptakan Kinerja Pemasaran IKM Kopi di Kabupaten 

Temanggung”, Skripsi. Jurusan Pendidikan Ekonomi, Fakultas Ekonomi, 

Universitas Negeri Semarang. Pembimbing: Indri Murniawaty, S.Pd,.M.Pd. 

 

Kata Kunci : Diferensiasi Produk, Diferensiasi Citra, Keunggulan Bersaing 

dan Kinerja Pemasaran. 

 

Perkembangan bisnis semakin banyak menghadapi tantangan yang semakin 

ketat. Perusahaan harus memiliki daya saing untuk mempertahankan posisi tawar 

menawar serta menciptakan keunggulan dari para pesaingnya dalam rangka 

meningkatkn kinerja pemasaran. Strategi yang dapat digunakan untuk menciptakan 

keunggulan bersaing adalah strategi diferensiasi. Tujuan penelitian ini adalah untuk 

mengetahui pengaruh diferensiasi produk dan diferensiasi citra dalam menciptakan 

keunggulan bersaing dan pengaruhnya terhahadap kinerja pemasaran. 

Populasi dalam penelitian ini sebanyak 156 IKM Kopi di Kabupaten 

Temanggung. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah proporsional 

area random sampling. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini meliputi 

diferensiasi produk, diferensiasi citra, keunggulan bersaing dan kinerja pemasaran. 

Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 61 responden diperoleh menggunakan 

rumus slovin. Metode pengumpulan data dengan kuesioner dan dokumentasi. 

Analisis data menggunakan SEM PLS (Structural Equation Modeling Partial Least 

Square). 

Hasil analisis menunjukkan hasil yang signifikan dan positif dari 

diferensiasi produk terhadap keunggulan bersaing, sedangkan diferensiasi citra 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing dan keunggulan 

bersaing berpengaruh positif dan signifkan terhadap kinerja pemasaran. Hasil 

penelitian ini mendukung teori-teori dan hasil penelitian terdahulu. Untuk 

diferensiasi produk telah mendukung teori dari Porter (1980). Penelitian ini 

mendukung penelitian yang dilakukan oleh dari Tampi (2015) yang menunjukkan 

diferensiasi citra tidak berpengaruh terhadap keunggulan bersaing. Penelitian Dwi 

Endah Lestari (2006) juga terbukti dalam penelitian ini yang menunjukkan 

keunggulan bersaing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja 

pemasaran. Simpulan yang diperoleh adalah semakin tinggi perusahan menerapkan 

strategi diferensiasi produk maka akan meningkatkan keunggulan bersaing, namun 

semakin tinggi diferensiasi citra yang diterapkan perusahaan belum tentu 

meningkatkan keunggulan bersaing dan keunggulan bersaing dapat meningkatkan 

kinerja pemasaran.  



 
 

ix 
 

ABSTRACT 

 

WULANDARI, ELA. 2019. "Analysis of Differentiation Strategies On 

Competitive Advantages to Create Marketing Performance at SME’s  Coffee in 

Temanggung Regency", A Final Project. Major of Economic Education, Faculty of 

Economics, Universitas Negeri Semarang. Advisor: Indri Murniawaty, S.Pd, 

.M.Pd. 

 

Keywords : : Product Differentiation, Image Differentiation, Competitive 

Advantage and Marketing Performance. 

 

Business developments increasingly face increasingly stringent challenges. 

The company must have competitiveness to maintain a bargaining position and 

create excellence from its competitors in order to improve marketing performance. 

Strategies that can be used to create competitive advantage are differentiation 

strategies. This research aims to determine the effect of product differentiation and 

image differentiation in creating competitive advantage and its influence on 

marketing performance. 

Population in this research are 156 SME’s Coffee in Temanggung Regency. 

The sampling technique used is proportionate area random sampling. Variables 

used in this study include product differentiation, image differentiation, competitive 

advantage and marketing performance. The number of samples in this study were 

61 respondents obtained using Slovin formula. Methods of collecting data with 

questionnaires and documentation. Data analysis used PLS SEM (Structural 

Equation Modeling Partial Least Square). 

 The results of this research show significant and positive results of product 

differentiation on competitive advantage, while image differentiation does not have 

a significant effect on competitive advantage and competitive advantage has a 

positive and significant effect on marketing performance. The results of this study 

support the theories and results of previous studies. For product differentiation it 

has supported the theory of Porter (1980). This research supports research 

conducted by Tampi (2015) which shows image differentiation does not affect 

competitive advantage. The research of Dwi Endah Lestari (2006) is also proven in 

this study that shows competitive advantage has a positive and significant influence 

on marketing performance. The conclusions obtained are that the higher the 

company implements a product differentiation strategy it will increase competitive 

advantage, but the higher the image differentiation applied by the company does 

not necessarily improve competitive advantage and competitive advantage can 

improve marketing performance. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1.Latar Belakang Masalah 

Bisnis di abad 21 akan semakin banyak menghadapi tantangan karena 

konsumen lebih memandang kepada produk yang lebih high-quality, lowcost, dan 

bisnis tersebut diatas juga harus lebih responsif terhadap perubahan yang sangat 

cepat (Tampi, 2015:69). Globalisasi ekonomi telah mengakibatkan munculnya 

perkembangan baru dalam persaingan perebutan pasar internasional dan dalam 

perspektif bisnis, globalisasi ekonomi memberikan harapan baru pada besarnya 

peluang pangsa pasar maka hanya negara-negara, daerah-daerah dan perusahaan-

perusahaan yang mempunyai daya saing yang tangguh dan mempunyai keunggulan 

komparatif yang tinggi yang akan menang dalam persaingan tersebut (Frices, 

2009:23) 

Perusahaan harus menciptakan daya saing khusus untuk memperkuat posisi 

tawar-menawar dalam persaingan, serta untuk menampung tuntutan persaingan di 

pasar yang berasal dari para pemasok, pembeli, ancaman pendatang baru, produk 

pengganti, dan tantangan gencar lainnya dari para pesaing (Suryana, 2006:169). 

Perusahaan perlu menyiasati strateginya dalam pengembangan produknya untuk 

mendapatkan keunggulan kompetitif (competitive advantage), pada kenyataannya 

strategi-strategi pengembangan tersebut sangat berpengaruh terhadap kinerja 

perusahaan (Sutrasmawati, 2008:91). Salah satu strategi bersaing yang dapat 

digunakan adalah strategi yang dipelopori oleh Michael Porter 1980. Hal ini sesuai 

dengan penelitian yang dipelopori oleh Ferdinand (2003) bahwa salah satu bentuk 
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strategi persaingan yang dapat diambil dan lazim digunakan adalah strategi 

diferensiasi (Porter, 1980) dan karena itu perusahaan berlomba-lomba untuk 

mengembangkan berbagai “point of differentiation” (Ferdinand, 2000) yang akan 

diterapkan sebagai salah satu instrumen utama untuk menghasilkan kinerja 

pemasaran (Ferdinand, 2003:1). Menurut Sutrasmawati (2008:96) perusahaan 

dapat menghasilkan kinerja pemasaran dengan melihat market share dan 

meningkatkan volume penjualan apabila perusahaan melakukan suatu perbaikan 

dengan strategi-strategi pengembangan seperti produk, harga, promosi, distribusi 

dan pelayanan. Dimana pengembangan dari strategi-strategi tersebut adalah sebagai 

upaya untuk memenangkan suatu persaingan. Satwika dan Ni Made, (2018:1482) 

dalam penelitiannya menyatakan bahwa untuk meningkatkan kinerja, perusahaan 

perlu menonjolkan keunggulan kompetitif dari produk yang dihasilkan, serta 

melakukan orientasi dan inovasi agar dapat bertahan dalam persaingan yang ada. 

Varadarajan (1986) dalam Sutrasmawati (2008:92) dalam studinya tentang product 

diversity dan kinerja perusahaan mengatakan bahwa diversifikasi dan diferensiasi 

produk menghasilkan kinerja yang lebih baik dan lebih unggul. Selanjutnya Awade, 

(2014:699) menyatakan bahwa diferensiasi citra adalah menciptakan image sebuah 

perusahaan dengan cara membedakan sebuah produk agar mudah dikenali oleh 

semua orang. Perusahaan membuat citra yang baik kepada pelanggan, maka 

selanjutnya adalah mengkomunikasikan citra tersebut agar menjadi sumber 

keunggulan bersaing yang perusahaan miliki dalam jangka panjang. Hal ini berarti 

bahwa strategi diversifikasi dan diferensiasi produk diakui sebagai basis strategi 
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pemasaran untuk menghasilkan kinerja pemasaran yang lebih baik (Sutrasmawati, 

2008:92). 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Tampi (2015:68) menunjukkan 

bahwa variabel diferensiasi produk secara parsial berpengaruh terhadap keunggulan 

bersaing. Pengaruh diferensiasi layanan dan diferensiasi citra terhadap keunggulan 

bersaing secara parsial tidak signifikan. Pengaruh keunggulan bersaing terhadap 

variabel kinerja pemasaran secara parsial signifikan. Paryanti (2015:12) 

membuktikan bahwa variabel strategi diferensiasi meliputi 4 komponen yaitu 

diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan, diferensiasi personel dan diferensiasi 

citra masing-masing memiliki indikator yang saling berkaitan dan berpengaruh 

positif terhadap keunggulan bersaing. Penelitian tersebut sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh  Nurlina dkk (2013:14) yang menyatakan bahwa strategi 

diferensiasi merupakan mediator kunci yang mampu menghasilkan peningkatan 

keunggulan kompetitif. Namun penelitian yang dilakukan oleh Asa (2008:101) 

menyatakan bahwa diferensiasi tidak mempengaruhi keunggulan bersaing bila 

produknya merupakan produk standar.  Suendro (2010) membuktikan bahwa ketika 

kinerja pemasaran sudah meningkat maka akan dapat menciptakan keunggulan 

bersaing berkelanjutan, namun penelitian yang dilakukan oleh Dewi (2006) 

membuktikan bahwa keunggulan bersaing yang mempengaruhi kinerja pemasaran. 

Penelitian Dewi juga didukung oleh Lestari (2005) dan Cahyaningrum (2015), 

penelitian Lestari menyatakan bahwa keunggulan bersaing berpengaruh terhadap 

kinerja pemasaran sebesar 0,806, selanjutnya Cahyaningrum menyatakan bahwa 

kinerja dipengaruhi oleh keunggulan bersaing. 
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Uraian diatas membahas keunggulan bersaing dari strategi diferensiasi 

menjadi instrument yang baik untuk menghasilkan kinerja pemasaran, maka 

industri kecil dan menengah merupakan perusahaan yang sesuai dijadikan objek 

penelitian. IKM mempunyai peran strategis dalam perekonomian Indonesia. 

Setidaknya terdapat 4 peran strategis IKM, yaitu: (1) Jumlahnya besar dan tersebar 

di setiap sektor ekonomi, (2) potensi besar dalam penyerapan tenaga kerja dan (3) 

memanfaatkan bahan baku lokal, dan (4) produksi yang dihasilkan adalah produk 

dibutuhkan masyarakat dan harga terjangkau (Bank Indonesia, 2001 dalam 

Muchlas, 2015:78). IKM merupakan komponen penting dalam mendukung 

kemajuan perekonomian di Indonesia. Hal ini dibuktikan dengan dikeluarkan 

Instruksi Presiden RI No. 10 tahun 1999, tentang Pemberdayaan Usaha Kecil dan 

Menengah.  Melalui instruksi ini, pemerintah berusaha meningkatkan kemampuan 

usaha kecil dan menengah menjadi usaha yang tangguh, mandiri, dan unggul 

(Anatan dan Lena, 2009:2). Untuk dapat bersaing dalam kondisi lingkungan yang 

penuh dengan ketidakpastian dan persaingan yang sangat kompetitif, IKM 

memerlukan strategi kompetitif yang bisa menjamin kelangsungan hidup IKM. 

Terdapat dua faktor utama yang dapat mempengaruhi kemampuan IKM untuk 

bertahan dalam kondisi krisis yang terjadi yaitu kandungan lokal yang tinggi pada 

input produksinya dan fleksibilitas penyesuaian kapasitass produksi. Keunggulan 

kandungan lokal yang tinggi pada input produksinya dapat menghasilkan 

komoditas dengan keunikan dan kekhasan tertentu yang menjadi nilai lebih produk 

yang menilai daya saing lebih dipasar.  Tetapi, kebanyakan produksi IKM masih 

mengandalkan pasar lokal dan permintaan  dalam negeri sebagai sumber omzetnya 
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kecuali pada produk tertentu. Kemampuan melakukan inovasi yang lemah dan 

merasa cukup puas dengan apa yang sudah didapat menjadi faktor yang membuat 

kemampuan untuk bersaing daya produk yang dihasilkan tidak cukup kuat (Anatan 

dan Lena, 2009:11-12). 

Penelitian ini dilaksanakan pada Industri Kecil dan Menengah Kopi di 

Kabupaten Temanggung. Kopi merupakan salah satu komoditas hasil perkebunan 

yang mempunyai peranan cukup penting dalam kegiatan perekonomian di 

Indonesia. Kopi juga salah satu komoditas ekspor Indonesia yang cukup penting 

sebagai penghasil devisa negara selain minyak dan gas. Selain peluang ekspor yang 

semakin terbuka, permintaan kopi di dalam negeri cukup besar dan mengalami 

peningkatan. 

International Coffee Organization 2019, menunjukkan bahwa di tahun 

2015-2018 Indonesia menjadi negara dengan total produksi kopi terbesar sekaligus 

negara pengekspor kopi setelah Brazil, Vietnam dan Kolombia. Berikut dapat 

dilihat pada tabel dibawah ini. 

Tabel 1.1 

Negara dengan Total Produksi Kopi Terbesar 2015-2018 

(In Thousand 60 kg bags) 

No. Negara 2015 2016 2017 2018 

1.  Brazil 52.871 56.788 52.740 62.500 

2.  Vietnam 28.737 25.540 30.540 29.500 

3.  Kolombia 14.009 14.634 13.824 14.200 

4.  Indonesia 12.585 11.541 10.802 10.200 

5.  Honduras 5.786 7.457 7.560 7.450 

6.  India 5.830 6.161 5.813 5.200 

Sumber: International Coffee Organization, 2019 
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Komoditas kopi Indonesia sebagian besar diekspor ke mancanegara dan 

sisanya dipasarkan di dalam negeri. Statistik Perkebunan Indonesia 2015-2017 

Komoditas Kopi, menunjukkan bahwa daerah penghasil kopi terbesar di Indonesia 

adalah Sumatera, Jawa, Nusa Tenggara dan Sulawesi. Pulau Jawa adalah daerah 

penghasil kopi terbesar setelah Sumatera. Berikut dapat dilihat dalam tabel 1.2. 

Tabel 1.2 

Produksi Kopi Menurut Pulau Tahun 2015 

No. Pulau Total Produksi (Ton) 

1.  Sumatera 435.215 

2.  Jawa 109.205 

3.  Nusa Tenggara 43.306 

4.  Kalimantan 6.992 

5.  Sulawesi 42.062 

6.  Maluku+Papua 2.632 

Indonesia 639.412 

Sumber: Statistik Perkebunan Indonesia Komoditas Kopi 2015-2017 

Statistika Perkebunan Indonesia Komoditas Kopi 2015-2017 yang 

dikeluarkan Direktorat Jendral Perkebunan menunjukkan bahwa, Kabupaten 

Temanggung merupakan sentra kopi di Jawa Tengah dengan memiliki hasil 

produksi 7.536 ton kopi robusta dan 1.109 ton kopi arabika. Kabupaten 

Temanggung memiliki 2 jenis kopi yang diusahakan yaitu jenis kopi arabika dan 

kopi robusta. Letak geografis Kabupaten Temanggung yang berada pada ketinggian 

antara 500-1.400 meter dibawah permukaan air laut yang cocok untuk ditanami 

jenis kopi arabika yang tumbuh pada ketinggian >1.000 meter dibawah permukaan 

air laut dan kopi robusta yang tumbuh dengan ketinggian antara 400-1.000 meter 

dibawah permukaan air laut, sentra kopi Arabika terbesar di Kecamatan Kledung, 

Tretep, dan Bulu sedangkan kopi robusta di Kecamatan Candiroto, Kecamatan 
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Gemawang, Kecamatan Kandangan. Kecamatan Bejen dan Kecamatan Pringsurat. 

Berikut data produksi kopi menurut kabupaten tahun 2015 di Jawa Tengah. 

Tabel 1.3 

Produksi Kopi Robusta dan Kopi Arabika  

Perkebunan Rakyat Menurut Kabupaten Tahun 2015 Di Jawa Tengah 

No Kabupaten 
Produksi (Ton) 

Robusta Arabika 

1.  Kab. Semarang 1424 55 

2.  Kota Semarang 9 - 

3.  Kab. Salatiga 6 - 

4.  Kab. Kendal 1351 43 

5.  Kab. Grobogan - - 

6.  Kab. Pekalongan 363 46 

7.  Kab. Pemalang 288 219 

8.  Kab. Batang 640 - 

9.  Kab. Tegal 12 8 

10.  Kab. Brebes 184 - 

11.  Kab. Cilacap 76 - 

12.  Kab. Banyumas 120 10 

13.  Kab. Purbalingga 579 4 

14.  Kab. Kebumen 153 - 

15.  Kab. Purworejo 134 - 

16.  Kab. Banjarnegara 853 169 

17.  Kab.Magelang 1043 11 

18.  Kab. Temanggung 7536 1109 

19.  Kab. Wonosobo 670 152 

20.  Kab. Sragen 5 - 

21.  Kab. Karanganyar 2 1 

22.  Kab. Wonogiri 31 38 

23.  Kab. Klaten 4 108 

24.  Kab. Boyolali 161 80 

25.  Kab. Kudus 344 9 

26.  Kab. Pati 1273 - 

27.  Kab. Jepara 1273 - 

28.  Kab. Rembang 16 - 

Provinsi Jawa Tengah 18505 2185 

Sumber: Statistika Perkebunan Indonesia Komoditas Kopi 2015-2017 
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Kemenkumham mengeluarkan sertifikasi Indikasi Geografis (IG) kepada 

Kopi Java Arabika Sindoro-Sumbing 2014 dan Kopi Robusta Temanggung pada 6 

Desember 2016, yaitu sertifikasi yang menunjukkan daerah asal dan/atau produk 

karena faktor lingkungan geografis termasuk faktor alam, faktor manusia atau 

kombinasi dari kedua faktor tersebut memberikan reputasi, kualitas, karakteristik 

tertentu pada barang dan/produk yang dihasilkan sebagai ciri khas daerah untuk 

meningkatkan daya saing lokal Indonesia di kancah Internasional, sehingga 

berpotensi  menjadi sumber devisa negara.  

Peneliti melakukan observasi ke beberapa pelaku IKM Kopi di 

Temanggung, DPMPTSP, Bappeda, Disperindagkop, Dinas Pertanian dan 

Ketahanan Pangan dan Dinas Kesehatan Temanggung. Hasil obervasi 

menunjukkan bahwa pelaku IKM Kopi kesulitan mencari pelanggan dan 

menciptakan branding, padahal kopi bubuk mereka sudah memiliki merek, PIRT 

serta memiliki inovasi produk baik dalam bentuk kemasan maupun rasa. Kepala 

Bidang IKM Disperindagkop, menyatakan bahwa jumlah IKM Kopi di Kabupaten 

Temanggung mengalami peningkatan di tiga tahun terakhir, sehingga pelaku IKM 

harus meningkatkan kualitas dan kuantitas produk yang diolah agar dapat bersaing 

dan menciptakan keunggulan baik di pasar lokal maupun global. Kopi Temanggung 

dijual dalam bentuk greenbean sebanyak 75% yang sudah dijual di berbagai kota 

seperti Semarang, Magelang, Salatiga, Malang dan Yogyakarta dan 25% dalam 

bentuk rostbean serta bubuk sudah merata keseluruh kota bahkan sampai ke luar 

negeri.  



9 
 

 

Pemerintah daerah Kabupaten Temanggung telah menyelenggarakan 

berbagai event kopi untuk mempromosikan kopi Temanggung. Agenda tahunan 

yang sudah berjalan selama 4 tahun terakhir ini adalah Festival Kopi Temanggung 

yang sering diadakan di bulan September, selain itu banyak event kopi baik 

diselenggarakan oleh Pemerintah Daerah maupun komunitas kopi, baik di 

Kabupaten Temanggung maupun diluar Kabupaten. Kegiatan promosi tersebut 

dalam rangka memperkenalkan komoditas unggulan di Kabupaten Temanggung 

selain Tembakau, meningkatkan nilai tambah pada hasil perkebunan kopi dan 

mencari pangsa pasar sehingga pelaku IKM Kopi di Kabupaten Temanggung juga 

mengalami peningkatan. Semakin meningkatnya pelaku IKM Kopi di Kabupaten 

Temanggung, maka pelaku IKM harus menyiasati strategi bersaingnya agar dapat 

menciptakan keunggulan dalam bersaing yang pada akhirnya akan meningkatkan 

kinerja pemasaran yang baik. 

Berdasarkan fenomena dan research gap diatas, penulis berniat untuk 

melakukan penelitian skripsi di Kabupaten Temanggung dengan mengangkat judul 

“Analisis Strategi Diferensiasi terhadap Keunggulan Bersaing untuk 

Meningkatkan Kinerja Pemasaran IKM Kopi di Kabupaten Temanggung”. 

1.2.Identifikasi Masalah 

a. Temanggung merupakan sentra kopi di Jawa Tengah, dan kopi di 

Temanggung sebagai komoditas unggulan. Kopi Temanggung memiliki 

sertifikasi Indikasi Geografis dari Kementrian Hukum dan Ham RI, yaitu 

Kopi Java Arabika Sindoro-Sumbing pada Tahun 2014 dan Kopi Robusta 

Temanggung pada 6 Desember 2016. 
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b. Pemerintah Temanggung sudah melakukan upaya untuk meningkatkan 

daya saing Kopi Temanggung, diantaranya melalui kegiatan pelatihan dan 

permudahan perizinan usaha oleh DPMPTSP yang bekerjasama dengan 

DINKES, serta melaksanakan berbagai event kopi untuk memperkenalkan 

Kopi Temanggung. 

c. Menurut Disperindag dan penggiat IKM Kopi, sependapat bahwa penggiat 

kopi di Kabupaten Temanggung meningkat, akan tetapi mereka hanya 

mengikuti trend dan kadang lemah dalam inovasi, maka perlu 

mengoptimalkan strategi bersaing untuk meningkatkan kinerja pemasaran. 

Sesuai dengan (Anatan dan Lena, 2009:11) yang menyatakan bahwa 

kebanyakn produksi IKM masih mengandalkan pasar lokal dan permintaan 

dalam negeri, kemampuan melakukan inovasi yang lemah dan merasa 

cukup puas dengan apa yang sudah didapat menjadi faktor yang membuat 

kemampuan untuk bersaing daya produk yang dihasilkan tidak cukup kuat. 

d. Menurut pelaku IKM Kopi di Temanggung, para pelaku IKM kesulitan 

dalam menentukan target pasar, melakukan pemasaran dan menciptakan 

branding untuk menarik pembeli, sehingga penjualan mereka tidak 

continue. 

1.3.Cakupan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah dan identifikasi masalah serta 

banyaknya faktor-faktor yang mempengaruhi keunggulan bersaing usaha kopi, 

maka peneliti membatasi masalah dengan hanya menggunakan dua faktor strategi 

diferensiasi yaitu diferensiasi produk dan diferensiasi citra karena banyaknya 
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pelaku IKM yang belum melakukan strategi diferensiasi dengan maksimal untuk 

menciptakan keunggulan bersaing yang akan meningkatkan kinerja pemasaran 

seiring dengan meningkatnya pelaku IKM Kopi di Kabupaten Temanggung, 

sehingga pelaku IKM Kopi harus mempunyai strategi untuk bersaing menciptakan 

keunggulan. Penelitian ini menggunakan alat analisis SmartPLS yang membedakan 

dengan penelitian-penelitian sebelumnya. Dalam penelitian ini juga membatasi 

responden pada pelaku IKM kopi di Kabupaten Temanggung berdasarkan data dari 

Dinas Pertanian dan Ketahanan Pangan per Desember 2018. 

1.4.Rumusan Masalah 

Atas dasar latar belakang masalah di atas, rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah: 

a. Adakah pengaruh diferensiasi produk terhadap keunggulan bersaing IKM 

Kopi di Kabupaten Temanggung? 

b. Adakah pengaruh diferensiasi citra terhadap keunggulan bersaing IKM 

Kopi di Kabupaten Temanggung? 

c. Adakah pengaruh keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran IKM 

Kopi di Kabupaten Temanggung? 

1.5.Tujuan Penelitian 

a. Mengetahui pengaruh diferensiasi produk terhadap keunggulan bersaing 

IKM Kopi di Kabupaten Temangung. 

b. Mengetahui pengaruh diferensiasi citra terhadap keunggulan bersaing IKM 

Kopi di Kabupaten Temanggung. 
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c. Mengetahui pengaruh keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran 

IKM Kopi di Kabupaten Temanggung. 

1.6.Kegunaan Teoritis 

a. Secara Teoritis 

1. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan referensi penelitian tentang 

pengaruh strategi diferensiasi terhadap keunggulan bersaing untuk 

meningkatkan kinerja pemasaran . 

2. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangsih yang 

postif terhadap pengembangan ilmu pengetahuan khususnya dalam 

bidang ekonomi bisnis. 

b. Secara Praktis 

1. Bagi pelaku IKM kopi, diharapkan dapat memberikan tambahan 

wawasan dalam menyikapi kemungkinan permasalahan yang sedang 

terjadi dan yang akan datang dalam pengambilan keputusan untuk 

menciptakan keunggulan besaing yang akan meningkatkan kinerja 

pemasaran pelaku IKM Kopi. 

2. Bagi instansi terkait, diharapkan dapat menjadi tambahan masukan 

dalam melengkapi bahan pertimbangan merumuskan kebijakan 

pengembangan dan pembangunan daya saing IKM Kopi di Kabupaten 

Temanggung. Menyikapi gejala yang mungkin akan terjadi sehingga 

dapat di berikan solusi yang tepat untuk mensejahterakan pelaku IKM 

Kopi, Petani Kopi serta mempertahankan keunggulan kopi daerah 

Temanggung. 
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3. Bagi peneliti, penelitian ini sebagai langkah awal dalam penerapan ilmu 

pengetahun dan sebagai pengalaman yang dapat dijadikan referensi, 

mengingat keterbatasan dalam penelitian ini diharapkan dapat 

digunakan sebagai bahan penelitian lebih lanjut dimasa yang akan 

datang. 

1.7.Orisinalitas Penelitian 

Berdasarkan fenomena, research gap, dan dukungan teori yang 

dikemukakan diatas maka penelitian ini akan menganalisis tentang pengaruh 

strategi diferensiasi produk dan diferensiasi citra terhadap keunggulan bersaing 

untuk meningkatkan kinerja pemasaran IKM Kopi di Kabupaten Temanggung yang 

menjadikan model penelitian ini berbeda dengan penelitian sebelumnya. 

Selanjutnya itu teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori keunggulan 

bersaing yang dipoplerkan oleh Michael Porter. Obyek penelitianan dalam 

penelitian masih jarang diteliti karena obyek penelitian ini merupakan pelaku IKM 

Kopi di Kabupaten dengan data terbaru yaitu per Desember 2018. Selain itu, alat 

analisis menggunakan SmartPLS yang masih jarang digunakan. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS PENELITIAN 

2.1. Kajian Teori Utama (Grand Theory) 

2.1.1. Teori Keunggulan Bersaing (Competitive Advantage) 

Teori strategi bersaing (competitive strategy) dipopulerkan oleh Porter 

(1980), Porter mengemukakan bahwa perusahaan harus menciptakan daya saing 

khusus agar memiliki posisi tawar-menawar yang kuat (bargaining power) dalam 

persaingan (Suryana, 2006:169). Menurut teori strategi dinamis dari Porter (1991) 

dalam Suryana (2006:169), perusahaan dapat mencapai keberhasilan bila tiga 

kondisi dipenuhi, yaitu: Pertama, tujuan perusahaan dan kebijakan fungsi-fungsi 

manajemen (seperti produksi dan pemasaran) harus secara kolektif memperlihatkan 

posisi terkuat di pasar. Kedua, tujuan dan kebijakan tersebut ditumbuhkan 

berdasarkan kekuatan perusahaan serta diperbaharui terus (dinamis) sesuai dengan 

perubahan peluang dan ancaman lingkungan eksternal. Ketiga, perusahaan harus 

memiliki dan menggali kompetensi khusus sebagai pendorong untuk menjalankan 

perusahaan, misalnya dengan “reputasi merek” dan biaya produksi yang rendah. 

Kompetensi khusus ini harus dikembangkan terus secara dinamis. Bila kompetensi 

khusus ini tidak diubah, maka tingkat keuntungan perusahaan bisa menurun. 

Beberapa aspek inti dari teori Porter (Suryana, 2006:175): 

1. Persaingan merupakan inti keberhasilan dan kegagalan. Hal ini berarti bahwa 

keberhasilan atau kegagalan bergantung pada keberanian perusahaan untuk 

bersaing. Tanpa berani bersaing, keberhasilan tidak mungkin dapat diperoleh. 
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Strategi bersaing dimaksudkan untuk mempertahankan tingkat keuntungan dan 

posisi yang langgeng ketika menghadapi persaingan. 

2. Keunggulan bersaing berkembang dari nilai yang mampu diciptakan oleh 

perusahaan bagi langganan atau pembeli. Keunggulan bersaing menggambarkan 

cara perusahaan memilih dan mengimplementasikan strategi generiknya (biaya 

rendah, diferensiasi, dan fokus). Dengan kata lain, keunggulan bersaing 

menyangkut bagaimana suatu perusahaan benar-benar menerapkan strategi 

generiknya dalam kegiatan praktis. 

3. Ada dua jenis dasar keunggulan bersaing, yaitu biaya rendah dan diferensiasi. 

Semua keunggulan bersaing ini berasal dari struktur industry. Perusahaan yang 

berhasil dengan strategi biaya rendah memiliki kemampuan dalam mendesain 

produk dan pasar yang lebih efisien dibanding pesaing. Sedangkan diferensiasi 

adalah kemampuan untuk menghasilkan barang dan jasa unik serta memiliki 

nilai lebih (superior value) bagi pembeli dalam bentuk kualitas produk, sifat-

sifat khusus, dan pelayanan lainnya. 

4. Kedua jenis dasar keunggulan bersaing diatas menghasilkan tiga strategi generik 

(Porter, 1997: 11-13), yaitu: 

a. Biaya rendah. Strategi ini mengandalkan keunggulan biaya yang relative 

rendah dalam menghasilkan barang dan jasa. Keunggulan biaya berasal dari: 

(1). Pengerjaan berskala ekonomis 

(2). Teknologi milik sendiri 

(3). Akses preferensi ke bahan baku 
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b. Diferensiasi. Strategi ini berasal dari kemampuan perusahaan untuk 

menghasilkan barang dan jasa yang unik dalam industrinya dan dalam 

semua dimensi umum yang dapat dihargai oleh konsumen. Diferensiasi 

dapat dilakukan dalam beberapa bentuk, antara lain: 

(1). Diferensiasi produk 

(2). Diferensiasi system penyerahan/penyampaian produk 

(3). Diferensiasi dalam peralatan dan konstruksi 

(4). Diferensiasi dalam citra produk 

c. Fokus. Strategi fokus berusaha mencari keunggulan dalam segmen sasaran 

pasar tertentu meskipun tidak memiliki keunggulan bersaing secara 

keseluruhan. Terdapat dua fokus, yaitu: 

(1). Fokus biaya 

(2). Fokus diferensiasi 

Perusahaan kecil memiliki keunggulan bersaing jika pelanggannya 

memperoleh kesan bahwa produk atau jasa lebih baik daripada produk atau jasa 

pesaing (Zimmerer, 2008:380). Daya saing sangat dibutuhkan sebagai salah satu 

wujud evaluasi dan memotivasi peningkatan kinerja (Handriani, 2011:20). 

Keunggulan bersaing akan bertambah bagi perusahaan-perusahaan yang memiliki 

kemampuan inti, yaitu: (1) merupakan sumber keunggulan kompetitif, (2) memiliki 

potensial aplikasi yang luas, dan (3) sukar untuk ditiru oleh pesaing. Selain 

kemampuan inti, terdapat pasar, pertautan dengan pelanggan , dan keterikatan 

dengan saluran pemasaran (Kotler, 2000:50). 
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2.2.  Kinerja Pemasaran 

Kinerja pemasaran berkaitan dengan memahami, menciptakan, 

mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada konsumen adalah inti dari 

pemasaran modern, jadi pemasaran bisa dikatakan sebagai proses pemberian 

kepuasan kepada konsumen untuk memberikan laba (Pertiwi & Siswoyo, n.d.). 

2.2.1. Definisi Kinerja Pemasaran 

Kinerja pemasaran merupakan konsep untuk mengukur prestasi suatu 

produk. Setiap perusahaan berkepentingan untuk mengetahui prestasi pasar dari 

produk-produknya, sebagai cermin dari keberhasilan usahanya di dunia bisnis 

(Wahyono, 2002:27). Menurut Ferdinand dalam (Sismanto, 2006:28), kinerja 

pemasaran merupakan konsep untuk mengukur prestasi pasar suatu produk, dimana 

setiap perusahaan berkepentingan untuk mengetahui prestasi pasar dari produk-

produknya.  

Selanjutnya Supranoto (2009:24) menyatakan bahwa kinerja pemasaran 

merupakan ukuran prestasi yang diperoleh dari aktifitas proses pemasaran secara 

menyeluruh dari sebuah perusahaan atau organisasi. Selain itu, kinerja pemasaran 

juga dapat dipandang sebagai sebuah konsep yang digunakan untuk mengukur 

sampai mana prestasi pasar yang telah dicapai oleh suatu produk yang dihasilkan 

perusahaan. Menurut Sugiyarti (2016:645) kinerja pemasaran adalah suatu ukuran 

prestasi dari aktifitas proses pemasaran secara menyeluruh sebuah perusahaan. 

Selanjutnya, kinerja pemasaran dapat dipandang sebagai suatu konsep yang 

digunakan dalam mengukur sampai sejauh mana prestasi pasar dapat dicapai suatu 

produk yang telah dihasilkan perusahaan.  
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Uraian diatas dapat disimpulkan kinerja pemasaran merupakan konsep 

untuk mengukur prestasi suatu produk dari perusahaan yang sudah melalukan 

strategi agar bertahan dalam persaingan yang dapat dilihat dari pertumbuhan 

penjualan, ruang lingkup pemasaran dan pertumbuhan laba. 

2.2.2. Indikator Kinerja Pemasaran 

Ada beberapa pendapat mengenai indikator kinerja pemasaran, antara lain: 

a. Dewi (2006) menggunakan indikator yaitu: 

1) Volume penjualan, volume penjualan dari produk perusahaan. 

2) Pertumbuhan pelanggan, adalah tingkat pertumbuhan pelanggan 

perusahaan. 

3) Pertumbuhan laba, besarnya keuntungan yang diperoleh oleh perusahaan. 

b. Supranoto (2009) menggunakan indikator antara lain: 

1) Omzet penjualan, adalah jumlah penjualan dari produk perusahaan. 

2) Peningkatan penjualan, adalah jumlah penjualan yang meningkat dari 

periode sebelumnya. 

3) Sales return, adalah jumlah produk yang return (dikembalikan). 

4) Jangkauan wilayah pemasaran, adalah luasnya wilayah pemasaran produk. 

c. Vanessa & Hendra (2014) menggunakan indikator: 

1) Nilai penjualan, yaitu ditunjukkan dengan nilai keuntungan uang atau unit. 

2) Pertumbuhan penjualan, yaitu ditunjukkan dengan kenaikan penjualan 

produk. 
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3) Porsi pasar, yaitu ditunjukkan dengan kontribusi produk dalam menguasai 

pasar produk dibanding dengan kompetitornya yang pada akhirnya 

bermuara pada keuntungan perusahaan. 

Indikator kinerja pemasaran dalam penelitian ini antara lain, pertumbuhan 

penjualan, pertumbuhan pelanggan, pertumbuhan laba dan porsi pasar. 

2.3. Keunggulan Bersaing (Competitive Strategy) 

Keunggulan bersaing diperoleh dengan mencari aspek-aspek diferensiasi 

yang akan dinilai superior oleh konsumen sasaran dan yang tidak mudah 

diduplikasikan oleh pesaingnya (Crevens, 1996:34). Pemimpin pasar untuk 

mempertahankan wilayahnya adalah dengan inovasi berkelanjutan. Pemimpin 

harus memimpin industri dalam mengembangkan produk baru dan layanan 

pelanggan, efektifitas distribusi, dan penurunan biaya (Kotler dan Killer, 

2009:332). 

2.3.1. Definisi Keunggulan bersaing 

Keunggulan bersaing (competitive advantage) merupakan sekumpulan 

faktor yang membedakan perusahaan kecil dari para pesaingnya dan 

memberikannya posisi unik di pasar sehingga lebih unggul dari para pesaingnya. 

Keunggulan bersaing juga dapat diartikan sebagai keunggulan yang menciptakan 

nilai bagi pelanggan dan sukar ditiru oleh para pesaing. Perusahaan yang memiliki 

keunggulan bersaing akan menjadi pemimpin dalam pasarnya serta dapat mencapai 

laba di atas rata-rata (Zimmerer, 2008:116). Selanjutnya Day dan Wensley (dalam 

(Crevens, 1996:31) mengemukakan bahwa keunggulan bersaing seharusnya 

dipandang sebagai suatu proses dinamis ketimbang sebagai hasil akhir. 
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Keunggulan bersaing/kompetitif adalah suatu manfaat yang ada ketika suatu 

perusahaan mempunyai dan menghasilkan suatu produk dan atau jasa yang dilihat 

dari pasar targetnya lebih baik dibanding dengan para kompetitor terdekat (Saiman, 

2015:124). Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2003) dalam Paryanti 

(2015), keunggulan bersaing adalah keunggulan pesaing yang diperoleh dengan 

menawarkan nilai lebih rendah maupun dengan memberikan manfaat lebih besar 

karena harganya lebih tinggi. Keunggulan bersaing sangat penting bagi kesuksesan 

perusahaan.  

Uraian diatas dapat disimpulkan bahwa keunggulan bersaing merupakan 

kemampuan perusahaan memimpin pasar karena menghasilkan barang/jasa yang 

unik dan tidak mudah ditiru sehingga menciptakan nilai pelanggan yang lebih baik 

dari kompetitornya yang dilihat dari segi produk, pelayanan, saluran pemasaran dan 

menciptakan citra sehingga memperoleh keuntungan diatas rata-rata. 

2.3.2. Indikator Keunggulan Bersaing 

Ada beberapa pendapat mengenai indikator keunggulan bersaing, 

diantaranya sebagai berikut: 

a. Saiman (2015) menyatakan bahwa dasar untuk mencapai keunggulan bersaing, 

antara lain: 

1) Harga atau nilai 

Yaitu mampu menghasilkan produk atau jasa rendah biaya, sehingga 

strategi dalam menetapkan harga tidak terlalu tinggi dibandingkan dengan 

produk/jasa pesaing. Jika mampu dapat juga ditambah bahwa produk/jasa 

memiliki nilai (bernilai) lebih dibandingkan para pesaing. 
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2) Menyenangkan konsumen 

Menyenangkan dari berbagai aspek, seperti kualitas produk/jasa yang 

bermutu dan memberi kepuasan. 

3) Pengalaman konsumen 

Pengalaman baik atau buruk yang di sampaikan dan yang dialami konsumen 

umumnya akan menjadi catatan penting. Agar produk/jasa unggul, maka 

disamping harga, nilai, dan menyenangkan konsumen, berikanlah 

pengalaman kepada konsumen sebaik mungkin (do your best). 

4) Atribut produk yang dapat dicatat 

Manfaat dari catatan atribut produk/jasa adalah agar produk/jasa dapat 

ditingkatkan dari atribut yang sudah ada sebelumnya. 

5) Keistimewaaan layanan yang unik 

Yaitu bagaimana memberikan layanan yang unik dibandingkan dengan 

produk/jasa pesaing terdekat, sehingga pada akhirnya konsumen akan 

menjadi konsumen yang loyal dengan perushaan. 

b. Lenggogeni & Ferdinand (2016) indikator yang digunakan dalam pengukuran 

keunggulan bersaing adalah: 

1) Keunggulan diferensiasi produk jasa 

Diferensiasi artinya tindakan merancang serangkaian perbedaan yang 

berarti untuk membedakan tawaran perusahaan dengan tawaran pesaing 

(Kotler, 2002:328). 
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2) Keunggulan segmentasi pasar 

Segmentasi pasar artinya proses mengelompokkan pasar keseluruh yang 

heterogen menjadi kelompok-kelompok yang memiliki kesamaan dalam hal 

kebutuhan, keinginan, perilaku, dan respon. 

3) Keunggulan memasuki pasar 

Yaitu kemampuan perusahaan memasuki pangsa pasar dengan produk/jasa 

yang dimiliki untuk menarik pembeli. 

c. Suendro (2010) menggunakan tiga indikator untuk mengukur keunggulan 

bersaing yaitu: 

1) Bernilai 

Bernilai (valuable) yaitu kemampuan yang memungkinkan perusahaan 

mampu memanfaatkan peluang dan atau maminimalkan ancaman 

lingkungan eksternal perusahaan (Dani R, 2017:85) 

2) Berbeda dengan yang lain 

Berbeda dengan yang lain (rare) yaitu kemampuan perusahaan yang tidak 

dimiliki pesaing, baik saat ini maupun masa depan (Dani R, 2017:85) 

3) Tidak mudah digantikan 

Tidak mudah digantikan (Insubstitutability) adalah kompetensi yang tidak 

memiliki ekuivalen strategis. Semakin tidak terlihat suatu kompetensi, 

semakin sulit bagi perusahaan untuk mencari penggantinya dan semakin 

besar tantangan bagi para pesaing untuk meniru strategi penciptaan nilai 

perusahaan (Absah, 2008:111) 
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Ketiga pendapat mengenai indikator keunggulan bersaing diatas, maka 

peneliti memutuskan untuk menggunakan indikator keunggulan bersaing yaitu 

bernilai, berbeda dengan yang lain dan tidak mudah digantikan. Hal ini dikarenakan 

indikator tersebut dirasa tepat untuk mengukur variabel keunggulan bersaing pada 

penelitian ini. 

2.4. Strategi Diferensiasi 

Strategi adalah suatu rencana aksi yang menyelaraskan sumber-sumber dan 

komitmen organisasi untuk mencapai kinerja unggul (Saiman, 2015:124). 

Diferensiasi adalah kemampuan untuk menghasilkan barang dan jasa unik dan 

memiliki nilai lebih dalam bentuk kualitas, sifat-sifat khusus, dan pelayanan lainnya 

(Suryana, 2006:175). Diferensiasi jika tercapai, merupakan strategi yang baik untuk 

menghasilkan laba diatas rata-rata dalam suatu industri karena strategi ini 

menciptakan posisi yang aman kekuatan persaingan meskipun dengan cara yang 

berbeda dari strategi keunggulan biaya (Porter, 1980: 34). 

Menurut Kotler dan Susanto (2001:390), diferensiasi yang dapat dilakukan 

oleh perusahaan yaitu, diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan, diferensisi 

personil dan diferensiasi citra. Sedangkan menurut Porter (1997:11-13) dalam 

(Suryana, 2006:175) diferensiasi dapat dilakukan dalam beberapa bentuk yaitu, 

diferensiasi produk, diferensiasi sistem penyerahan/penyampaian produk, 

diferensiasi dalam pendekatan pemasaran, diferensiasi dalam peralatan dan 

konstruksi dan diferensiasi dalam citra produk. Strategi diferensiasi adalah suatu 

strategi yang dapat memelihara loyalitas pelanggan dimana dengan menggunakan 
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strategi diferensiasi, pelanggan mendapat nilai lebih dibandingkan dengan produk 

lainnya (Tampi, 2015:70). 

Pengertian strategi diferensiasi dapat disimpulkan yaitu suatu strategi untuk 

menghasilkan barang dan/jasa unik yang memiliki nilai lebih unggul dari 

pesaingnya yang dapat dilakukan melalui keunikan produk, pelayanan, personil, 

sistem penyerahan dan citra produk guna mencapai kinerja yang unggul dan 

memperoleh laba diatas rata-rata. 

Penelitian ini menggunakan strategi diferensiasi yaitu diferensiasi produk 

dan diferensiasi citra karena dianggap sesuai dengan penelitian ini sesuai dengan 

latar belakang masalah. 

2.5. Diferensiasi Produk 

Agar dapat dijadikan merek, produk harus didiferensiasikan. Produk fisik 

mempunyai potensi diferensiasi yang beragam. Penjual menghadapi sejumlah 

kemungkianan diferensiasi, termasuk bentuk, fitur, penyesuaian (customize), 

kualitas kerja, kualitas kesesuaian, ketahanan, keandalan, kemudahan perbaikan 

dan gaya (Kotler dan Killer, 2009:9).  

2.5.1. Definisi Diferensiasi Produk 

Diferensiasi adalah tindakan  merancang serangkaian perbedaan yang 

berarti untuk membedakan tawaran perusahaan dengan tawaran pesaing (Kotler, 

2002:328). Sedangkan menurut Joefer PS (2013:412) diferensiasi produk adalah 

kegiatan memodifikasi produk menjadi menarik. Diferensiasi ini memerlukan 

penelitian pasar yang cukup serius agar bisa benar-benar berbeda, diperlukan 

pengetahuan tentang produk desain. Diferensiasi produk ini biasanya hanya 
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mengubah sedikit karakter produk, antara lain kemasan dan tema promosi tanpa 

mengubah spesifikasi fisik produk meskipun itu perlukan. Tujuan diferensiasi 

produk merupakan elemen dimana pelaku pasar berusaha membedakan produk 

mereka dengan produk pesaing suatu bentuk persaingan bukan harga. Manfaat dari 

diferensiasi produk yaitu untuk melakukan modifikasi yang substansi terhadap 

produk yang dihasilkan selama ini. Selanjutnya Yuni Tarida (2012:130) 

menyatakan bahwa, diferensiasi produk adalah strategi lain dalam sebuah 

perusahaan diantaranya adanya iklan dan bentuk usaha penjualan lainnya yang 

dapat digunakan untuk menciptakan kepercayaan konsumen terhadap suatu merk 

produk. Dengan adanya diferensasi produk, konsumen akan lebih tertarik karena 

barang yang dihasilkan oleh perusahaan dianggap berbeda, terdapat banyak pilihan 

baik dari segi rasa, warna, bentuk maupun kemasan yang disajikan atau unik 

menurut konsumen sehingga konsumen tertarik untuk membeli produk yang 

dihasilkan oleh perusahaan yang melakukan diferensiasi produk. Sedangkan 

menurut Griffin (2003:357) diferensiasi produk adalah penciptaan suatu produk 

atau citra produk yang cukup berbeda dengan produk-produk yang telah beredar 

dengan maksud untuk menarik konsumen. Selanjutnya menurut Tjiptono dalam 

Antonius dan Sugiono (2013:3) diferensiasi produk memiliki maksud yaitu 

memberikan kreativitas yang tinggi dalam menciptakan keunikan produk yang 

lebih menarik, nyaman, aman, sehingga lebih diminati oleh konsumen 

dibandingkan dengan produk pesaing. 
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Strategi  diferensiasi produk dapat disimpulkan yaitu upaya yang dilakukan 

perusahaan untuk menciptakan keunikan dan keunggulan dari para pesaing melalui 

modifikasi produk menjadi menarik. 

2.5.2. Indikator Diferensiasi Produk 

Kotler dan Killer (2009) mengemukakan indikator diferensiasi produk ada  

beberapa macam antara lain: 

a. Bentuk 

Banyak produk dapat diferensiasikan berdasarkan bentuk (form), ukuran, 

model, atau struktur fisik sebuah produk. 

b. Fitur (Keistimewaaan) 

Sebagian besar produk dapat ditawarkan dengan memvariasikan fitur (feature) 

yang melengkapi fungsi dasar produk. Upaya untuk menjadi yang pertama 

dalam memperkenalkan keistimewaan baru yang berharga merupakan salah 

satu dari cara yang paling efektif untuk bersaing. Perusahaan juga harus 

mempertimbangkan berapa banyak orang yang menginginkan setiap fitur, 

berapa lama waktu yang dibutuhkan untuk memperkenalkan, dan apakah 

pesaing dapat dengan mudah menirunya. 

c. Penyesuaian 

Yaitu menyesuaikan produk tersebut dengan keinginan perorangan. Ketika 

perusahaan semakin pandai mengumpulkan informasi tentang pelanggan 

perorangan dan mitra bisnis (pemasok, distributor, pengecer) dan ketika pabrik 

mereka dirancang lebih fleksibel, mereka telah meningkatkan kemampuan 

mereka untuk mengindividualisasikan penawaran pasar, pesan, dan media. 
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d. Kualitas kinerja 

Kualitas kinerja (performance quality) adalah tingkat di mana karakteristik 

utama produk beroperasi. Kualitas menjadi dimensi yang semakin penting 

untuk diferensiasi ketika perusahaan menerapkan sebuah model nilai dan 

memberikan kualitas yang lebih tinggi dengan uang yang lebih rendah. 

e. Kualitas kesesuaian 

Pembeli mengharapkan produk mempunyai kualitas kesesuaian (conformance 

quality) yang tinggi, yaitu tingkat di mana semua unit yang diproduksi identik 

dan memenuhi spesifikasi yang dijanjikan. 

f. Ketahanan 

Ketahanan (durability), ukuran umur operasi harapan produk dalam kondisi 

biasa atau penuh tekanan, merupakan atribut berharga untuk produk-produk 

tertentu.  

g. Keandalan 

Pembeli biasanya akan membayar lebih untuk produk yang lebih dapat 

diandalkan. Keandalan (reliability) adalah ukuran probabilitas bahwa produk 

tidak akan mengalami malfungsi atau gagal dalam periode waktu tertentu. 

h. Kemudahan perbaikan 

Kemudahan perbaikan (repairability) adalah ukuran kemudahan perbaikan 

produk ketika produk itu tidak berfungsi atau gagal. Kemudahan perbaikan 

yang ideal terjadi jika pengguna dapat memperbaiki sendiri produk tersebut 

dengan sedikit biaya dan waktu. 
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i. Gaya  

Gaya (style) menggambarkan penampilan dan rasa produk kepada pembeli. 

Gaya adalah kelebihan dalam menciptakan perbedaan yang sulit ditiru. Pada 

sisi negatifnya, gaya yang kuat tidak selalu berarti kinerja tinggi. Sebuah mobil 

mungkin tampak sensasional tetapi menghabiskan banyak waktu di bengkel. 

j. Desain 

Desain (Design) adalah totalitas fitur yang mempengaruhi tampilan, rasa, dan 

fungsi produk berdasarkan kebutuhan pelanggan. Desain sangat penting 

terutama dalam pembuatan dan pemasaran jasa eceran, busana, barang 

kemasan, dan peralatan tahan lama. 

Indikator yang digunakan dalam penelitian ini antara lain, bentuk, fitur 

(keistimewaan), kualitas kesesuaian dan gaya. Hal ini dikarenakan indikator 

tersebut dirasa tepat untuk mengukur variabel diferensiasi produk pada penelitian 

ini. 

2.6. Diferensiasi Citra 

Banyak perusahaan yang sekarang ini mencoba membangun citra yang 

dapat mengerakkan hati dan bukannya menggerakkan pikiran. Mereka-mereka 

yang bermaksud menggerakkan pikiran konsumen cenderung akan menonjolkan 

keunggulan-keunggulan yang sama (Kotler, 2003:89). Citra dan identitas perlu 

dibedakan. Identitas adalah cara perusahaan menampilkan dirinya pada masyarakat 

sedangkan citra adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan. Perusahaan 

merancang identitasnya untuk membentuk citra mereka di masyarakat, tetapi 

banyak faktor lain yang menentukan citra mereka (Kotler dan Susanto, 2001:401). 
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2.6.1. Definisi Diferensiasi Citra 

Citra adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya, citra 

dipengaruhi oleh banyak faktor yang diluar kontrol perusahaan (Kotler, 2002:338). 

Selanjutnya Tjiptono (2001) dalam Antonius dan Sugiono (2013:3) menyatakan 

bahwa diferensiasi citra adalah sebuah karakteristik yang khusus atau pembeda dari 

penampilan seseorang atau benda. Diferensiasi citra adalah bauran yang dari 

elemen pencitraan, yang menciptakan citra sebuah merek. Sedangkan menurut 

Awade (2014:703) diferensiasi citra adalah menciptakan image sebuah perusahaan 

dengan cara membedakan sebuah produk agar mudah dikenali oleh semua orang. 

Perusahaan membuat citra yang baik kepada pelanggan, maka selanjutnya adalah 

mengkomunikasikan citra tersebut agar menjadi sumber keunggulan bersaing yang 

perusahaan miliki dalam jangka panjang. Kotler dan Killer (2007) dalam Muntaha 

dan Sutrisna (2018:6) menyatakan bahwa diferensiasi citra adalah menciptakan 

pembeda dalam hal keyakinan, gagasan dan kesan yang dimiliki seseorang 

berkaitan dengan suatu objek tertentu atau perusahaan untuk menciptakan suatu 

nilai yang dapat dipergunakan untuk menciptakan konsumen yang loyal. 

Penelitian yang dipelopori Delmas et.al (2000) dalam Paryanti (2015:5) 

menyatakan bahwa diferensiasi citra diperoleh dari suatu cara pemasaran yang 

berbeda. Citra adalah cara masyarakat mempersepsi/memandang/memikirkan 

perusahaan atau produknya. Smith & Barclay (1999:22) mengaitkan hubungan citra 

perusahaan dengan penjulan melalui pesan yang efektif. Citra perusahaan 

melibatkan kombinasi dari tujuan produk, pelayanan, gaya manajemen, kebutuhan 

orang dan keseluruhan filosofi.  
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Kotler (2002:338) menyatakan bahwa: 

Citra yang efektif melakukan tiga hal. Pertama, memantapkan karakter 

produk dan usulan nilai. Kedua, menyampaikan karakter itu dengan cara yang 

berbeda sehingga tidak dikacaukan dengan karakter pesaing. Ketiga, 

memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekedar citra mental. Supaya 

bisa berfungsi citra itu harus disampaikan melalui setiap sarana komunikasi 

yang tersedia dan kontak merek. 

 

Diferensiasi citra dapat disimpulkan  yaitu upaya yang dilakukan perusahaan 

menciptakan keunikan untuk mempengaruhi presepsi masyarakat yang dapat 

dilakukan melalui sarana komunikasi dan kontak merek yang ditunjukkan melewati 

iklan yang inovatif dan kreatif. 

2.6.2. Indikator diferensiasi citra 

Menurut Kotler (2002:338) indikator diferensiasi citra antara lain: 

a. Lambang 

Lambang meliputi merek (brand). Merek adalah sebuah nama, istilah, tanda, 

symbol atau rancangan atau bahkan kombinasi, yang dimaksud untuk 

menyebutkan barang-barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual 

agar terbedakan dari pesaingnya. Nama merek adalah bagian dari sebuah merek 

yang bisa diucapkan/dilafalkan. Sedangkan logo adalah bagian merek yang 

bisa dikenal tetapi tak terucap, misalnya symbol rancangan atau warna dan 

huruf yang berbeda dari lain-lainnya (Kotler, 1999:194). 

b. Media cetak/ audio visual 

Lambang yang dipilih harus dimasukkan iklan yang menyampaikan 

kepribadian perusahaan atau merek. Iklan harus menyampaikan suatu citra, 

suasana hati, pernyataan sesuatu yang jelas berbeda dengan yang lain. 

c. Suasana 
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Ruang fisik yang ditempati organisasi/tempat perusahaan membuat atau 

memberikan produk dan jasanya adalah pembentukan citra yang kuat juga. 

Misalnya dengan memilih rancangan gedung, rancangan interior, tata letak, 

warna, material, dan perabotan yang tepat. 

d. Peristiwa/Acara 

Perusahaan dapat membangun identitas melalui acara yang didukungnya. 

 Penelitian ini menggunakan indikator diferensiasi citra yaitu, lambang, 

media cetak/audio visual, suasana dan peristiwa/acara. 

2.7. Industri Kecil Menengah 

Industri Kecil Menengah (IKM) merupakan kegiatan ekonomi yang dalam 

kegiatannya mengubah suatu barang dasar secara mekanis, kimia atau dengan 

tangan sehingga menjadi barang jadi atau setengah jadi dan atau barang yang 

kurang nilainya menjadi barang yang lebih tinggi nilainya, dan sifatnya lebih dekat 

kepada pemakai akhir (Supriyadi dkk, 2017:135). Hardono (2003) dalam Anatan 

dan Lena (2009:5) mengemukakan bahwa pada dasarnya IKM memiliki hambatan 

yang klasik, yakni hambatan yang berkaitan dengan rendahnya kualitas sumberdaya 

manusia (SDM), lemahnya manajemen usaha, rendahnya akses terhadap sumber 

pembiayaan dan pasar, serta rendahnya informasi dan teknologi yang dimilikinya.  

Menurut Peraturan Menteri Perindustrian Republik Indonesia Nomor 64/M-

IND/PER/7/2016 tentang besaran jumlah tenaga kerja dan nilai investasi untuk 

klasifikasi usaha industri, menjelaskan bahwa industri adalah seluruh bentuk 

kegiatan ekonomi yang mengolah bahan baku dan/atau memanfaatkan barang yang 

mempunyai nilai tambah atau manfaat lebih tinggi, termasuk jasa industri. 
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BPS menggolongkan sektor industri ke dalam empat golongan berdasarkan 

banyaknya pekerja pada industri tersebut, yaitu:  

1.Industri besar, dengan tenaga kerja 100 orang atau lebih 

2. Industri sedang, dengan tenaga kerja antara 20 sampai 99 orang 

3. Industri kecil, dengan tenaga kerja antara 5 sampai 19 orang 

4. Industri rumah tangga, dengan tenaga kerja 1 sampai 4 orang 

Menurut Peraturan Menteri Perindustrian Republik Indonesia Tahun 2011 

mengenai Industri Kecil dan Menengah, Industri Kecil diartikan sebagai 

perusahaan industri dengan nilai investasi paling banyak Rp. 500.000.000,- (lima 

ratus juta rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha. Sedangkan 

Industri Menengah adalah perusahaan industri dengan nilai investasi lebih besar 

dari Rp. 500.000.000,- (lima ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp. 

100.000.000,- (seratus juta rupiah) tidak termasuk tanah dan tempat usaha. 

2.8. Kajian Penelitian Terdahulu 

Penelitian yang dilakukan oleh Chi-Chuan Wu et al (2011) tentang 

Customer Satisfaction Loyalty menunjukkan bahwa Brand Image/citra merek tidak 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Akan 

tetapi penelitian yang dilakukan oleh Hakim & Faizah (2017) menjelaskan bahwa 

pencapaian pemasaran diferensiasi menggunakan dimensi citra cukup efektif. Hal 

serupa juga dinyatakan oleh Putu & Erna (2017) bahwa ketiga variabel diferensiasi 

layanan, diferensiasi personil dan diferensiasi citra masing-masing memiliki 

pengaruh kuat terhadap upaya membangun keunggulan bersaing . 
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Penelitian yang dilakukan oleh Kung’u & Machuki (2016) tentang The 

Effect of Competitive Strategis on Performance menyebutkan bahwa terdapat 

hubungan antara strategi kompetitif dan kinerja, dimana menggunakan strategi 

kompetitif kepemimpinan biaya, strategi diferensiasi, strategi fokus dan disiplin 

nilai. Alex Douglas et al (2010) tentang Differentiation for Competitive Advantages 

menunjukkan bahwa untuk mencapai keunggulan kompetitif dapat melalui 

perencanaan strategis dan memanfaatkan praktik-praktik penting keselamatan dan 

kerja untuk membedakan penawaran layanannya. Selanjutnya penelitian dari Gita 

Sugiyarti (2016) menyatakan bahwa keunggulan bersaing merupakan faktor 

penting yang mempengaruhi kinerja pemasaran, dimana indikator kualitas produk 

memiliki pengaruh paling kuat bagi variabel keunggulan bersaing. Hal  serupa juga 

dibuktikan oleh penelitian Wibisono dkk (2016) dimana keunggulan bersaing 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap kinerja pemasaran. 

2.9. Hubungan Antar Variabel 

2.9.1. Hubungan Diferensiasi Produk dengan Keunggulan Bersaing 

Diferensiasi produk memiliki arti atau nilai bahwa perusahaan menciptakan 

suatu produk baru yang dirasakan oleh keseluruhan pelanggan sebagai produk yang 

unik dan berbeda (Tampi, 2015). Penelitian yang dilakukan oleh Tampi (2015), 

membuktikan bahwa pengaruh variabel diferensiasi produk terhadap variabel 

keunggulan bersaing secara parsial berdasarkan hasil analisis data adalah 

signifikan. Hasil tersebut dapat dimaknai bahwa keunggulan bersaing secara 

bermakna disebabkan karena adanya diferensiasi produk. Sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Nurlina et al (2013) bahwa strategi diferensiasi merupakan 
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mediator kunci yang mampu mengintegrasikan penguasaan lingkungan internal dan 

pelaksanaan rahasia jiwa kewirausahaan untuk menghasilkan peningkatan  

keunggulan kompetitif. Lestari (2005) juga membuktikan bahwa diferensiasi 

produk berpengaruh terhadap keunggulan bersiang yaitu sebesar 0,427 dan 

berpengaruh terhadap kinerja pemasaran. Namun penelitian yang dilakukan oleh 

Asa (2008) menyatakan bahwa diferensiasi tidak mempengaruhi keunggulan 

bersaing bila produknya merupakan produk standar. 

Berdasarkan uraian di atas, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 

adalah: 

H1: Diferensiasi produk berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing. 

2.9.2. Hubungan Diferensiasi Citra dengan Keunggulan Bersaing 

Diferensiasi citra adalah menciptakan image sebuah perusahaan dengan 

cara membedakan sebuah produk agar mudah dikenali oleh semua orang. 

Perusahaan membuat citra yang baik kepada pelanggan, maka selanjutnya adalah 

mengkomunikasikan citra tersebut agar menjadi sumber keunggulan bersaing yang 

perusahaan miliki dalam jangka panjang (Awade, 2014). Sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Paryanti (2015) bahwa diferensiasi citra berpengaruh terhadap 

keunggulan bersaing. Penelitian Paryanti juga didukung penelitian oleh Lestari  

(2005) yang membuktika bahwa diferensiasi citra berpengaruh 0,328 terhadap 

keunggulan bersaing. Hal tersebut tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Tampi (2015) yang menyatakan bahwa secara parsial tidak ada pengaruh 

signifikan antara diferensiasi citra dengan keunggulan bersaing. 
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Berdasarkan uraian diatas, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 

adalah: 

H2: Diferensiasi citra berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing. 

2.9.3. Hubungan Keunggulan Bersaing dengan Kinerja Pemasaran 

Perusahaan yang mampu menciptakan strategi bersaing akan menciptakan 

keunggulan bersaing dari para pesaingnya sehingga akan meningkatkan penjualan 

perusahaan. Hal tersebut didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh  Dewi 

(2006) yang menyatakan bahwa keunggulan bersaing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kinerja pemasaran. Penelitian yang dilakukan oleh Vanessa dan 

Hendra (2014) juga membuktikan bahwa keunggulan bersaing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Penelitian yang dilakukan oleh Tampi 

(2015) juga menyatakan bahwa keunggulan bersaing secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap kinerja pemasaran. Hasil tersebut juga mendukung pendapat 

bahwa keunggulan bersaing dari strategi diferensiasi akan menjadi instrument yang 

baik untuk menghasilkan kinerja pemasaran. 

Berdasarkan uraian di atas, hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian 

ini adalah: 

H3: Keunggulan bersaing berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran. 

2.10. Kerangka Berpikir 

Kerangka berfikir menggambarkan pengaruh antara variabel bebas terhadap 

variabel terikat yaitu pengaruh strategi diferensiasi produk dan diferensiasi citra 

terhadap keunggulan bersaing IKM kopi untuk meningkatkan kinerja pemasaran. 

Keunggulan bersaing akan dapat diraih dengan menerapkan strategi generik salah 
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satunya tentang diferensiasi oleh karena itu para pelaku IKM kopi juga harus 

memiliki kreatifitas dan inovasi untuk mencapai keunggulan bersaing sehingga para 

pelaku IKM kopi dapat meningkatkan nilai jual dan akhirnya akan meningkatkan 

pendapatannya. 

Keterkaitan antara strategi diferensiasi, keunggulan bersaing dan kinerja 

pemasaran seperti uraian diatas dapat ditunjukkan dalam gambar dibawah ini: 

 

 

 

 

 

  

 

  

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Gambar 2.1. Kerangka Berpikir 

2.11. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk 

kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru 

didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang 
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diperoleh melalui pengumpulan data (Sugiyono, 2016:96). Berdasarkan kajian 

teoritis yang berhubungan dengan permasalahan diatas, maka dapat dirumuskan 

hipotesis penelitian sebagai berikut: 

1. Ada pengaruh diferensiasi produk terhadap keunggulan bersaing IKM Kopi di 

Kabupaten Temanggung. 

2. Ada pengaruh diferensiasi citra terhadap keunggulan bersaing IKM Kopi di 

Kabupaten Temanggung. 

3. Ada pengaruh keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran IKM kopi di 

Kabupaten Temanggung. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh 

diferensiasi produk dan diferensiasi citra terhadap keunggulan bersaing untuk 

meningkatkan kinerja pemasaran pada IKM Kopi di Kabupaten Temanggung dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Diferensiasi produk memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keunggulan 

bersaing. Hal ini berarti semakin baik diferensiasi produk yang diberikan akan 

mampu meningkatkan keunggulan bersaing yang lebih baik. Begitu juga 

sebaliknya ketika diferensiasi produk yang diterapkan rendah maka 

keunggulan bersaing juga akan rendah. 

2. Diferensiasi citra tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keunggulan bersaing. Hal ini disebabkan karena pelaku IKM Kopi di 

Kabupaten Temanggung belum memaksimalkan strategi diferensiasi citra, 

sehingga dalam penelitian ini diferensiasi citra tidak memiliki pengaruh 

terhadap keunggulan bersaing IKM Kopi di Kabupaten Temanggung. 

3. Keunggulan bersaing memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kinerja 

pemasaran. Hal ini berarti ketika keunggulan bersaing sudah baik maka akan 

menciptakan kinerja pemasaran yang baik pula. Begitu juga sebaliknya ketika 

keunggulan bersaing rendah maka kinerja pemasaran juga rendah. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan simpulan di atas, maka dapat disampaikan saran bagi beberapa 

pihak sebagai berikut: 

1. Bagi pelaku IKM Kopi di Kabupaten Temanggung 

a. Hendaknya strategi diferensiasi produk terus diterapkan dan ditingkatkan 

karena memiliki pengaruh terhadap keunggulan bersaing sehingga akan 

meningkatkan kinerja pemasaran. Semakin kuat strategi diferensiasi produk 

maka semakin meningkatkan kinerja pemasran IKM Kopi, seperti 

meningkatkan diferensiasi produk melalui keunikan bentuk, fitur, kualitas 

kesesuaian yang ditingkatkan dan gaya yang menarik.  

b. Hendaknya pelaku IKM Kopi di Temanggung fokus dengan manajemen 

produksi. Kegiatan produksi dan citra merupakan dua tahap yang saling 

berkaitan dan sangat penting, akan tetapi disarankan pelaku IKM tidak hanya 

fokus pada membangun citra apalagi dengan semakin meningkatnya pelaku 

IKM Kopi. Citra akan terbentuk ketika pelaku IKM mampu memproduksi 

sesuatu yang berkualitas, memiliki gaya tersendiri, fitur yang diberikan 

bervariasi serta kelengkapan. Ketika pelaku IKM hanya fokus membangun 

citra melalui lambang, periklanan di berbagai media, membangun suasana 

yang baik, serta sering mengikuti berbagai acara dan perlombaan akan tetapi 

tidak diimbangi memberikan kualitas produk yang sesuai maka 

kemungkinan mendapatkan keunggulan sangat kecil. Disarankan kepada 

pelaku IKM kopi untuk membuat produk yang berkualitas agar dapat 

bersaing di pasaran dan mampu bertahan.  
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2. Bagi instansi terkait 

a. Pemerintah hendaknya memberikan standarisasi produk kopi Kabupaten 

Temanggung dengan memberikan sosialisasi tentang perkopian baik untuk 

petani kopi maupun untuk pelaku usaha kopi di Kabupaten Temanggung 

untuk meningkatkan kualitas kopi Temanggung. 

b. Pemerintah hendaknya mempermudah perizinan (P-IRT) dan melakukan 

sosialisasi alur membuat perizinan dengan jangkauan per Kecamatan. 

c. Pemerintah maupun pelaku usaha kopi hendaknya mulai membuat koperasi 

kopi yang lebih kokoh untuk menjaga keunggulan produk kopi Temanggung 

serta menghindari terjadinya kecurangan serta memutus mata rantai 

tengkulak. 

3. Bagi peneliti selanjutnya 

a. Bagi peneliti selanjutnya dapat menjadikan penelitian ini sebagai bahan 

referensi untuk penelitian yang akan datang. Peneliti selanjutnya sebaiknya 

dapat mengkaji variabel-variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  

b. Penelitian mendatang hendaknya mengarahkan penelitian pada variasi obyek 

penelitian yang lebih luas dengan mengambil obyek tentang koperasi 

ataupun kelompok tani. 

c. Penelitian mendatang hendaknya mengarah pada strategi diferensiasi yang 

luas seperti, diferensiasi produk, diferensiasi personil, diferensiasi saluran 

distribusi dan diferensiasi citra serta membandingkan dengan strategi biaya 

rendah dan fokus untuk menciptakan keunggulan bersaing yang 

dikemukakan oleh Porter dalam strategi generik. 
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