[image: ]


[image: ]

PENGEMBANGAN PRODUK

Tegowati, S.E., M.M.
Dr. Ganjar Winata Martoatmodjo, A.Md., S.Pd., M.Pd.
Amiruddin Kalbuadi, M.M. Khafid Ismail, S.Pd., M.Pd. Farida Idayati, S.E., M.SA.
Arief Yanto Rukmana, S.T., M.M., C.Ed., CBPA., CLMA® Ir. Prima Rini Metri Oktavianti, M.M.
Mazayatul Mufrihah, S.E. M.M. Miftakhur Rohmah, S.Pd,. M.Pd. Nona Jane Onoyi, S.E. M.M.
Dr. (Cand). Aditya Wardhana, S.E., M.Si., M.M., CHRMP., CIRP., CHRA., CPP., CHRBP.
Ali Mursid, Ph.D.
Ni Wayan Dian Irmayani, S.E., M.M., CTMP. Siti Fatima, S.P., M.Si.















[image: C:\Users\ACER\Downloads\LOGO BW.jpg]
PENERBIT CV. EUREKA MEDIA AKSARA

viii

vii

PENGEMBANGAN PRODUK

Penulis	: Tegowati, S.E., M.M. | Dr. Ganjar Winata
Martoatmodjo, A.Md., S.Pd., M.Pd. | Amiruddin Kalbuadi, M.M. | Khafid Ismail, S.Pd., M.Pd. | Farida Idayati, S.E., M.SA. | Arief Yanto Rukmana, S.T., M.M., C.Ed., CBPA., CLMA® | Ir. Prima Rini
Metri Oktavianti, M.M. | Mazayatul Mufrihah,
S.E. M.M.| Miftakhur Rohmah, S.Pd,. M.Pd. | Nona Jane Onoyi, S.E. M.M. | Dr. (Cand). Aditya Wardhana, S.E., M.Si., M.M., CHRMP., CIRP.,
CHRA., CPP., CHRBP. | Ali Mursid, Ph.D. | Ni Wayan Dian Irmayani, S.E., M.M., CTMP. | Siti Fatima, S.P., M.Si.
Editor	: Ash Shadiq Egim, S.E., M.M. Desain Sampul	: Ardyan Arya Hayuwaskita Tata Letak	: Fitriani Nur Khaliza
ISBN	: 978-623-120-683-1
HKI	: EC00202437765
Diterbitkan oleh	:  EUREKA MEDIA AKSARA, MEI 2024
ANGGOTA IKAPI JAWA TENGAH NO. 225/JTE/2021
Redaksi:
Jalan Banjaran, Desa Banjaran RT 20 RW 10 Kecamatan Bojongsari Kabupaten Purbalingga Telp. 0858-5343-1992
Surel : eurekamediaaksara@gmail.com Cetakan Pertama : 2024
All right reserved

Hak Cipta dilindungi undang-undang
[bookmark: _bookmark0]Dilarang memperbanyak atau memindahkan sebagian atau seluruh isi buku ini dalam bentuk apapun dan dengan cara apapun, termasuk memfotokopi, merekam, atau dengan teknik perekaman lainnya tanpa seizin tertulis dari penerbit.

PRAKATA

Puji syukur kami ucapkan kehadirat ALLAH SWT, berkat rahmat dan hidayah-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan penyusunan buku yang berjudul pengembangan produk.
Pengembangan produk adalah sebuah proses merancang, menciptakan, dan mengenalkan produk baru atau memperbarui produk yang sudah ada ke pasar. Dengan memperkenalkan produk baru atau meningkatkan produk yang sudah ada, perusahaan dapat menarik pelanggan baru, memperluas pangsa pasar, dan meningkatkan pendapatan. Selain itu produk yang inovatif dan berkualitas tinggi dapat memberikan keunggulan kompetitif yang signifikan bagi perusahaan. Dengan terus mengembangkan produk-produk yang unggul, perusahaan dapat membedakan diri dari pesaing dan memenangkan pangsa pasar.
Pembahasan dalam buku ini meliputi Konsep Dasar Produk, Proses Pengembangan Produk, Siklus Hidup Produk, Organisasi Pengembangan Produk, Identifikasi Kebutuhan Konsumen Branding Suatu Produk, Pengujian Produk Baru, Kualitas Produk, Analisis Ekonomi Produk Manajemen Anggaran Produk, Penetapan Harga Produk, Stretegi Inovasi Produk, Promosi Produk dan Diversifikasi Produk. Pembahasan materi dalam buku ini telah disusun secara sistematis dengan tujuan memudahkan pembaca. Buku ini dihadirkan sebagai bahan referensi bagi praktisi, akademisi, terkhusus mahasiswa yang sedang mengikuti mata kuliah yang berhubungan dengan manajemen pemasaran khususnya jurusan manajemen ataupun siapa saja yang ingin mendalami lebih jauh. Terbitnya buku ini diharapkan mampu memberikan pemahaman kepada para pembaca mengenai konsep dalam pengembangan produk.
Penulis merasa bahwa Buku pengembangan produk ini jauh dari sempurna, oleh karena itu segala masukan baik berupa saran maupun kritik yang membangun sangat diharapkan. Semoga buku ini dapat memberikan sumbangsih bagi kepustakaan di Indonesia dan bermanfaat bagi kita semua.

Purbalingga, April 2024
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A. [bookmark: _bookmark5]Pendahuluan
Seiring berkembangnya peradaban, manusia berusaha menciptakan suatu produk yang dapat membantu untuk memudahkan pekerjaan sehari-hari mereka. Hal ini menjadi pemicu manusia dalam mengembangkan produk yang lebih canggih, efisien, ramah lingkungan dan mudah digunakan. Kita ambil salah satu contoh produk yang akrab dengan kegiatan harian, misalnya alat komunikasi. Alat komunikasi ini sangat penting peranannya dalam berbagai aspek kehidupan. Sejak peradaban manusia masih primitif dan belum mengenal teknologi canggih, komunikasi sudah ada (melalui gerakan, simbol, teriakan) dan terus berlanjut hingga zaman modern saat ini yang sudah menggunakan alat komunikasi canggih
bernama smartphone.
[bookmark: _bookmark6]Gambar 1. 1. Contoh Produk (Telepon)
Sumber: telset.id
Contoh produk pada gambar 1.1 merincikan perkembangan telepon dari tahun ke tahun. Generasi pertama telepon tahun 1876 berbentuk kotak persegi dengan tuas pemutar yang dikenal dengan istilah telepon tuas/telepon engkol. Selanjutnya telepon berubah bentuk yakni model rotary dial, telepon putar dengan gagang telepon

dan deretan angka yang tersusun melingkar dari angka 1 sampai 0. Kemudian telepon mengalami perubahan lagi pada tahun 1963 yakni telepon tombol dan akhirnya tergeser karena hadirnya handphone di tahun 1983.
Handphone pertama di dunia memiliki antena di bagian atas dan tombol angka di bagian tengah. iPhone generasi pertama di tahun 2007 menjadi awal mula kehadiran smartphone sekaligus mengubah istilah dari handphone menjadi smartphone, yang tidak hanya menawarkan perangkat berkomunikasi saja, namun mencakup berbagai fungsionalitas lainnya. Era smartphone yang terus berkembang hingga saat ini bukan menjadi era terakhir dalam sejarah perkembangan telepon. Tentu di masa yang akan datang bisa saja muncul telepon dengan teknologi lebih canggih yang tidak
pernah terbayangkan oleh kita saat ini, mengingat teknologi juga terus mengalami kemajuan.
Dari contoh perkembangan alat komunikasi tersebut dapat diambil beberapa kesimpulan: 1) produk diciptakan untuk memenuhi kebutuhan manusia; 2) adanya inovasi-inovasi terhadap suatu produk tersebut ditujukan untuk memenuhi kebutuhan, memudahkan, mempercepat dan efisiensi kegiatan yang dilakukan oleh manusia. 3) produk akan terus berinovasi mengikuti perkembangan teknologi, dan dalam inovasi tersebut juga memberikan nilai yang berbeda pada produk. Dalam book chapter pengembangan produk ini, pada bab 1 terlebih dahulu akan memaparkan konsep pemasaran, selanjutnya memaparkan berbagai hal terkait produk yaitu definisi produk, konsep dasar produk, tingkatan produk, klasifikasi produk, indikator produk, contoh konsep produk, unsur produk dan kesimpulan.

B. [bookmark: _bookmark7]Konsep Pemasaran
Pasar pada umumnya terdiri atas dua kelompok, yaitu kelompok orang yang mempunyai kemampuan membeli: kelompok yang punya daya beli atau ability to buy, dan kelompok orang yang berkeinginan untuk membeli atau willingness to buy. Masing-masing kelompok itu mempunyai suatu kebutuhan nilai atau value requirement untuk produk, berupa barang atau jasa (Assauri, 2016).

Kemampuan seorang pemasar dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dikatakan berhasil jika pemasar tersebut bisa memuaskan konsumen secara optimal. Dalam hal ini diperlukan kerjasama yang baik dari seluruh bagian perusahaan dan perlu membangun sebuah strategi pemasaran yang tepat untuk diterapkan. Ada lima konsep strategi pemasaran yang disebut konsep pemasaran (Setiyaningrum, 2015):
1. Konsep Produksi (Production Concept)
Konsep produksi (production concept) yaitu perusahaan memproduksi dan mendistribusikan barang dengan cara yang paling efisien dan murah dengan asumsi bahwa ada pasar untuk barang tersebut. Konsep produksi mengatakan bahwa penawaran menciptakan permintaan sendiri, yang dapat dibenarkan dalam kasus di mana permintaan melebihi penawaran. Ha ini dapat mengakibatkan perusahaan masuk ke dalam suatu perangkap marketing myopia. Marketing myopia adalah ketika perusahaan membuat produk yang bagus tetapi tidak diminati orang karena harganya tinggi, sementara produk yang lebih murah dan dapat diandalkan tersedia.
2. Konsep Produk (Product Concept)
Menurut konsep ini, pelanggan akan membeli barang yang paling berkualitas, memiliki fitur yang menarik, dan memenuhi kebutuhan mereka tanpa mempertimbangkan masalah harga. Dalam hal ini, perusahaan harus selalu membuat produk berkualitas tinggi yang memenuhi keinginan pelanggan. Selain itu, perusahaan harus menghindari terjebak dalam strategi pemasaran myopia. Misalnya, perusahaan hanya membuat mobil untuk mengangkut orang atau barang, tetapi pelanggan lebih suka alat transportasi lain, seperti pesawat udara atau kereta api yang canggih. Oleh karena itu, perusahaan seharusnya menempatkan diri sebagai produsen alat transportasi daripada mobil. Semua upaya marketing berpusat pada produk. Tidak akan ada pemindahan hak milik dan marketing jika tidak ada produk. Oleh karena itu, produk yang dibuat harus mempertimbangkan "product features", yang meliputi model, rupa, ciri-ciri unik, dan atribut produk (Manap, 2016).

3. Konsep Penjualan (Selling Concept)
Konsep penjualan lebih fokus pada penjualan produk sebanyak-banyaknya. Dalam usaha ini, pemasar akan mengunakan segala strateginya guna meyakinkan konsumen bahwa produknya memang pantas untuk dibeli dan terbaik di banding dengan produk lain. Karena fokusnya pada penjualan sebanyak-banyaknya maka perusahaan memproduksi dalam jumlah lebih besar dibanding kemampuan pasar untuk menampungnya. Konsep ini menekankan bahwa perusahaan akan menjual produk yang mereka produksi dan mengesampingkan kepuasan maupun keinginan konsumen.
4. Konsep Pemasaran (Marketing Concept)
Konsep pemasaran fokus pada kebutuhan konsumen; mengintegrasikan semua kegiatan organisasi, termasuk produksi untuk memuaskan kebutuhan tersebut; dan memuaskan konsumen untuk kepentingan keuntungan jangka panjang. Masalah dalam konsep pemasaran ini adalah konsumen tidak mengetahui apa yang mereka butuhkan selain kebutuhan pokoknya. Dulu masyarakat tidak menyadari bahwa mereka akan membutuhkan sebuah komputer untuk kehidupan sehari- hari, masih belum terbayang bahwa mereka akan membutuhkan telepon genggam yang dapat dibawa ke mana-mana dan digunakan di mana saja untuk memudahkan aktivitas mereka. Dalam situasi yang demikian, sering kali konsep penjualan dapat dikatakan tepat. Kotler dan Armstong (2006 dalam Setiyaningrum dkk., 2015) menyatakan, “rencana kami adalah memimpin publik dengan produk-produk baru, bukan menanyakan kepada merek produk apa yang mereka inginkan. Publik tidak mengetahui apa yang dimungkinkan, namun kami bisa”.

5. Konsep Pemasaran Sosial (Societal Marketing Concept)
Dewasa ini, ada keraguan bahwa gagasan pemasaran dapat berdampak buruk pada masyarakat jika digunakan. Kepentingan umum dapat diabaikan dengan mengutamakan kebutuhan suatu kelompok tertentu. Contoh:
a. Produk dengan kadar gula tinggi yang dipromosikan kepada anak-anak yang menyukainya, meskipun dapat merusakkan gigi mereka (seperti permen, minuman coca-cola dan sebagainya).
b. Rumah sakit menolak menerima pasien dari keluarga yang kurang mampu karena rumah sakit tersebut dipasarkan sebagai rumah sakit modern dan mewah dengan biaya yang tinggi.
Dari permasalahan tersebut muncullah suatu konsep baru yakni konsep pemasaran sosial (societal marketing concept), suatu konsep pengambilan keputusan yang berfokus pada kebutuhan konsumen dan dampak sosialnya. Konsep ini mengintegrasikan semua kegiatan organisasi untuk secara khusus memuaskan kepentingan jangka panjang dari para konsumen dan dari masyarakat umumnya. Demarketing adalah menahan, menekan, membatasi, mengurangi, atau bahkan mengalihkan permintaan dari barang/jasa tertentu (Halim, 2016). Menurut Kotler dan Armstong (2006 dalam Setiyaningrum dkk., 2015), perusahaan harus menyeimbangkan tiga macam perhatian saat menetapkan strategi perusahaan, yaitu tingkat keuntungan perusahaan, keinginan konsumen dan kepentingan masyarakat. Contohnya adalah perusahaan Johnson & Johnson, mengemukakan kepentingan masyarakat di dalam dokumen perusahaan yang disebut “Kredo Kami” (Our Credo). Perusahaan ini menekankan kejujuran, integritas, dan kedudukan manusia di atas laba. Di bawah kredo ini Johnson & Johnson memilih untuk lebih baik menerima kerugian daripada mengirim produknya yang cacat.

[image: ]
[bookmark: _bookmark8]Gambar 1. 2. Konsep Lama dan Konsep Baru Mengenai Pemasaran
Sumber: Kotler 1967 (dalam Setiyaningrum dkk., 2015)
Konsep pemasaran telah bergeser dari yang semula hanya membuat dan menjual produk tersebut tanpa mengetahui mengapa produk tersebut dibuat, tidak memikirkan apakah produk tersebut dibutuhkan, dan tidak pula memikirkan produk akan laku atau tidak nantinya. Dalam konsep pemasaran lama, hal yang penting adalah membuat terlebih dahulu dan mengusahakan untuk dijual secara langsung kepada pelanggan serta mendapat keuntungan sebesar- besarnya. Sedangkan konsep baru mengutamakan penelitian yang mendalam untuk mengetahui bahwa produk yang dibuat itu memang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen. Fokus utama pada konsep lama adalah produk, sedangkan konsep pemasaran baru mengutamakan pada pelanggan (gambar 2).

C. [bookmark: _bookmark9]Definisi Produk
Apa itu produk? produk mencakup segala sesuatu yang memberikan nilai (value) untuk memuaskan kebutuhan atau keinginan, seperti barang fisik (contohnya buku, laptop, mobil, baju, sepatu), jasa (salon kecantikan, rumah makan, pendidikan, bengkel mobil), event (konser musik, kompetisi sepakbola), pengalaman (dunia fantasi, kenpark), orang atau pribadi (artis, tokoh masyarakat), tempat (tempat wisata, negara, kota), properti (real estate, saham, obligasi), organisasi (asosiasi profesi, partai politik,
ikatan alumni), informasi (bursa efek, search engine) dan ide (rencana

atau model bisnis). Jadi, produk bisa berupa manfaat tangible maupun intangible yang berpotensi memuaskan pelanggan (Tjiptono dan Diana, 2016). Dalam teori pemasaran, istilah produk ini secara luas  diinterpretasikan  dan  menunjuk  kesesuatu  yang  bisa
ditawarkan ke pasar oleh suatu organisasi atau perorangan untuk memuaskan kebutuhan atau keinginan (Limakrisna dan Purba, 2019).
Definisi produk menurut Gunara dan Sudibyo (2007) adalah sebuah benda atau sebentuk pelayanan yang ditawarkan guna memenuhi kebutuhan sekaligus memberikan kepuasan pada konsumen, baik itu untuk pemenuhan kebutuhan yang mendasar seperti rasa lapar dan haus atau kebutuhan sekunder seperti hiburan. Menurut Kotler dan Armstrong (2018), a product is anything that can be
offered to a market for attention, acquisition, use, or consumption that might
satisfy a want or need: produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, perolehan, penggunaan, atau konsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Produk ialah seperangkat atribut baik berwujud maupun tidak berwujud, termasuk di dalamnya masalah warna, harga, nama baik pabrik, nama baik toko yang menjual (pengecer), pelayanan pabrik serta pelayanan pengecer yang diterima oleh pembeli guna memuaskan keinginannya (Manap, 2016).
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diamati, disukai, dan dibeli untuk memuaskan sesuatu kebutuhan atau keinginan (sekelompok nilai yang memberikan kepuasan pada pemakainya) (Gunawan, 2014). Konsep produk tidak terbatas pada sesuatu yang berwujud, melainkan segala sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan itulah yang disebut produk. Orang membeli makanan bukan untuk dilihat melainkan untuk memuaskan rasa lapar. Rice cooker dibeli bukan untuk dilihat, melainkan untuk memasak (Machfoedz, 2005). Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan (Sudaryono, 2016).

D. [bookmark: _bookmark10]Konsep Dasar Produk
Secara konsep, produk adalah pemahaman subyektif produsen yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli pasar (Tjiptono, 2020). Produk mempunyai empat macam komponen pokok: komponen pertama adalah jumlah macam barang yang akan ditawarkan; komponen ke dua adalah segala pelayanan khusus yang ditawarkan perusahaan guna mendukung penjualan barang (after sales service); komponen ke tiga adalah cap beserta reputasinya, kualitas, ketangguhan, serta faktor umum penggunaan; komponen ke empat adalah tampang barang perbungkusnya (Manap, 2016).
Konsep produk (product concept) merupakan bagian dari konsep manajemen pemasaran. Konsep produk adalah konsep bahwa konsumen akan menyukai produk yang menawarkan kualitas, kinerja, dan fitur terbaik sehingga perusahaan harus membuat peningkatan produk yang berkelanjutan (Kotler & Keller, 2016). Pada konsep produk, perusahaan tidak hanya memberi identitas pada produk, tetapi menambahkan nilai fungsionalnya. Hal ini yang membuat pelanggan bisa merasakan kelebihan manfaat dari suatu produk. Konsep produk lebih mengutamakan kualitas dibanding kuantitas. Kondisi riil di lapangan menunjukkan bahwa masih banyak pelanggan yang memilih produk murah dengan kualitas rendah. Kondisi ini disebabkan karena mereka lebih mementingkan harga dibanding kualitas. Oleh sebab itu, konsep produk hanya sesuai bagi beberapa segmen konsumen tertentu.
Perusahaan terus bersaing menciptakan produk yang berbeda dan inovatif. Namun, banyak dari perusahaan tersebut yang tidak memperhatikan kegunaan dan nilai produk bagi pelanggan. Sering kali inovasi dan fitur baru yang diciptakan perusahaan tidak ada hubungannya dengan pelanggan. Artinya, perusahaan tidak benar- benar memperhatikan kepentingan pelanggan. Dalam konsep produk menerapkan bahwa selera perusahaan adalah selera konsumen. Produsen/perusahaan belum memperhatikan selera konsumen dan membuat produk hanya berdasarkan selera

produsen itu sendiri. Produsen hanya melihat cermin tidak melihat ke jendela. Orang yang melihat kaca hanya memperhatikan wajahnya sendiri, yaitu membuat produk sesuai dengan kemauannya. Lain halnya dengan melihat jendela, artinya produsen melihat orang lain/memperhatikan orang yang berada diluar jendela (konsumen). Produsen mendasarkan pemikirannya pada premis-premis berikut (Manap, 2016):
a. Konsumen akan memperhatikan mutu berbagai barang sebelum mereka membeli,
b. Konsumen mengetahui perbedaan mutu berbagai macam barang,
c. Konsumen selau mencari barang dengan mutu baik,
d. Produsen harus selalu menjaga mutu untuk mempertahankan pelanggan.
Kita ambil contoh perusahaan-perusahaan alat transportasi yang mengedepankan konsep produk misalnya Mercedes, Volvo, BMW, Citroen, Harley Davidson, Ducati, dan Aprilia. Produk- produk ini menerapkan kualitas tinggi harga tinggi. Proses membuatnya membutuhkan biaya produksi yang tinggi dan biaya riset yang tinggi demi keamanan, kenyamanan dan keselamatan pemiliknya. Dalam konsep manajemen pemasaran, konsep produk adalah ide bahwa konsumen akan menyukai produk yang menawarkan kualitas, kinerja, guna, dan fitur yang bermanfaat. Konsep ini perlu fokus terhadap kualitas produk dan memenuhi keinginan dan kebutuhan fungsional, sosial, dan psikologis konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus mencurahkan energinya untuk membuat produknya unik. Keunikan pada suatu produk tidak hanya menciptakan keunggulan pada produknya tetapi juga memberikan manfaat pada perusahaan yang menciptakan keunikan produk. Manfaat keunikan produk adalah: keunikan akan memperpanjang siklus hidup produk; keunikan akan membuat produk lebih mudah diingat oleh konsumen; produk terlihat lebih baik dibandingkan dengan produk lain; keunikan membuat nilai jual produk yang dipasarkan menjadi lebih tinggi; membantu terciptanya image produk (Iriantini, et al. 2020).

Produk yang bernilai tinggi adalah produk dengan jaminan kualitas, inovatif, memiliki kinerja yang terjamin. Hal ini kemudian dijadikan sebagai adanya suatu konsep bahwa produk yang berkualitas, harga terjangkau dan totalitas produsen dalam memberikan kebutuhan dan keinginan konsumen adalah hal utama. Totalitas dari keseluruhan komponen produk sangat penting dalam menerapkan konsep produk.
[image: ]
[bookmark: _bookmark11]Gambar 1. 3. Komponen Produk
Sumber: Kinnear dan Kenneth 1960 (dalam Setiyaningrum dkk., 2015)
Komponen produk beserta atributnya pada gambar 3 menerangkan bahwa produk terdiri atas atribut-atirbut baik yang berwujud (tangible) maupun tidak berwujud (intangible), termasuk kemasan, warna, harga, kualitas, merek dan jasa layanan tambahan. Pada dasarnya konsumen tidak hanya membeli sejumlah produk namun membeli kepuasan terhadap keinginannya dalam bentuk keuntungan (benefit) yang diharapkan dari kinerja produk tersebut.

E. [bookmark: _bookmark12]Tingkatan Produk
Suatu tantangan paling besar yang dihadapi seorang pemasar adalah mengenai pengembangan produk. Sebab produk lama akan tergeser oleh produk-produk baru yang lebih fresh dan memicu perubahan selera konsumen. Seorang pemasar dapat memberikan pembeda / nilai tambah disetiap tingkatan produk yang dihasilkan. Namun perusahaan juga dihadapkan pada suatu keraguan apakah

produk yang baru akan lebih disukai atau malah justru tidak direspon oleh konsumen. Untuk itu perusahaan harus jeli dan memahami pada tingkatan yang mana suatu produk akan dikembangkan. Manap (2016) mengemukakan 5 tingkatan produk sebagai berikut:
1. Core benefit, yaitu keuntungan yang mendasar dari sesuatu
yang dibeli oleh konsumen. Seperti orang mau menginap di hotel agar ia dapat tidur dan istirahat secara memuaskan, orang masuk restoran ingin makan enak dan memuaskan.
2. Basic product, sekarang core benefit diubah menjadi basic
product. Oleh sebab itu, kamar tidur hotel diberi perlengkapan, tempat tidur, kamar mandi, handuk dan sebagainya.
3. Expected  product,  konsumen  mempunyai  suatu  harapan
terhadap barang dan jasa yang dibelinya. Oleh karena itu perlengkapan hotel harus disediakan yang terbaik.
4. Augmented product, yaitu suatu nilai tambah diluar apa yang
dibayangkan oleh konsumen. Augmented product ini mempunyai kelemahan dan dapat digunakan sebagai alat persaingan. Apa yang sekarang dikatakan augmented product, lain kali akan menjadi expected product, karena konsumen sudah terbiasa dengan peralatan terbaru.
5. Potential product, yaitu mencari nilai tambah produk yang lain untuk masa depan. Produsen harus mencari tambahan nilai lain, yang dapat memuaskan pelanggan, dan dapat disajikan sebagai surprise bagi pelanggan.
Setiap produk berkaitan secara hirarkis dengan produk- produk tertentu lainnya. Menurut Tjiptono dan Diana (2016) hierarki produk terdiri atas enam tingkatan (dengan contoh jasa asuransi jiwa):
1. Need family, yaitu kebutuhan inti/dasar yang membentuk
product family. Contoh, rasa aman.
2. Product family, yaitu seluruh kelas produk yang dapat memuaskan suatu kebutuhan inti/dasar dengan tingkat efektivitas yang memadai. Contohnya, tabungan dan penghasilan.

3. Product class (product category), yaitu sekumpulan produk di dalam product family yang dianggap memiliki koherensi fungsional tertentu. Misalnya instrumen keuangan.
4. Product line, yaitu sekumpulan produk didalam kelas produk yang berhubungan erat. Contohnya asuransi jiwa. Hubungan yang erat ini dapat disebabkan salah satu dari empat faktor berikut, yaitu:
a. Fungsinya sama,
b. Dijual pada kelompok konsumen yang sama,
c. Dipasarkan melalui saluran distribusi atau gerai yang sama,
d. Harganya berada dalam rentang yang sama.
5. Product type, yaitu item-item dalam sebuah lini produk yang memiliki bentuk tertentu dari sekian banyak kemungkinan bentuk produk. Misalnya asuransi jiwa berjangka.
6. Item (stock-keeping unit atau product variant), yaitu unit khusus
dalam sebuah merek atau lini produk yang dapat dibedakan berdasarkan ukuran, harga, penampilan, atau atribut lainnya. Misalnya asuransi jiwa Prudential yang dapat diperbaharui.

F. [bookmark: _bookmark13]Klasifikasi Produk
Klasifikasi produk memiliki beberapa sudut pandang. Klasifikasi produk berdasarkan siapa konsumennya dan untuk apa produk tersebut dikonsumsi (klasifikasi berdasarkan kegunaan) dibedakan menjadi dua yaitu barang konsumen dan barang industri (Kotler dan Keller, 2009). Klasifikasi barang konsumen dan barang industri dibagi lagi sebagai berikut:
1. Klasifikasi barang konsumen berdasarkan kebiasaan belanja:
a. Barang sehari-hari (convenience goods): barang yang dibeli dengan segera dan dengan usaha minimum. Contoh sabun. Barang sehari-hari dibagi menjadi:
1) Barang kebutuhan pokok/staples: barang yang dibeli konsumen secara teratur. Contohnya kecap, pasta gigi
2) Barang impuls: barang yang dibeli tanpa perencanaan atau pencarian. Contoh permen dan majalah

3) Barang darurat: barang yang dibeli ketika ada kebutuhan mendesak. Contoh payung selama hujan, sepatu bot dan sekop selama turunnya salju musim dingin.
b. Barang belanja (shopping goods): barang yang secara karakteristik dibandingkan oleh konsumen berdasarkan kecocokan, kualitas, harga dan gaya.
1) Barang belanja homogen mempunyai kualitas yang
serupa tetapi harganya cukup berbeda sehingga memberikan alasan kuat bagi perbandingan belanja.
2) Barang belanja heterogen mempunyai fitur produk dan
jasa yang berbeda yang mungkin lebih penting daripada harga.
c. Barang khusus (specialty goods): barang yang mempunyai karakteristik atau identifikasi merek yang unik dimana ada cukup banyak pembeli yang bersedia melakukan usaha pembelian khusus. Contoh peralatan fotografi.
d. Barang yang tak dicari (unsought goods): barang yang tidak
dikenal konsumen atau biasanya tidak terpikirkan untuk dibeli, seperti detektor asap.
2. Klasifikasi barang industri berdasarkan biaya dan proses produksi:
a. Bahan dan suku cadang (materials and part): barang yang
seluruhnya menjadi bagian dari produk produsen.
b. Barang modal (capital items): barang tahan lama yang memfasilitasi pembangunan atau pengelolaaan produk jadi.
c. Layanan bisnis dan pasokan (supplies and business services):
barang dan jasa jangka pendek yang memfasilitasi pembangunan atau pengelolaan produk jadi.
Berdasarkan tangibility, produk diklasifikasikan ke dalam dua kelompok utama (Tjiptono, 2020) yaitu barang dan jasa:
1. Barang (goods)
Barang merupakan produk yang berwujud fisik, sehingga bisa dilihat, diraba/disentuh, dirasa, dipegang, disimpan, dipindahkan, dan mengalami perlakuan fisik lainnya. Ditinjau

dari durabilitas, terdapat dua macam barang: a) barang tidak tahan lama (nondurable goods), contohnya sabun, kapur tulis; b) barang tahan lama (durable goods) contohnya TV, lemari es, mobil.
2. Jasa (Services)
Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual. Jasa bercirikan intangible, inseparable, variable, dan perishable. Contohnya bengkel reparasi, salon kecantikan, kursus, hotel, lembaga pendidikan, dan lain-lain.
Klasifikasi produk berdasarkan kepuasan segera dan kesejahteraan konsumen dalam jangka panjang dibagi menjadi empat jenis barang (Sistaningrum, 2002):
1. Barang yang bermanfaat (solutary product)
Barang yang bermanfaat adalah barang yang memiliki daya tarik rendah, tetapi dapat memberikan manfaat yang tinggi kepada konsumen dalam jangka panjang. Contoh: deterjen dengan fosfat rendah.
2. Barang yang kurang sempurna (deficient product)
Barang yang kurang sempurna adalah yang tidak memiliki daya penarik yang tinggi maupun kualitas yang bermanfaat. Contoh: obat-obatan yang terasa pahit.
3. Barang yang menyenangkan (pleasing product)
Barang yang menyenangkan adalah barang yang dapat segera memberikan kepuasan tetapi dapat berakibat buruk bagi konsumen dalam jangka panjang. Contoh: rokok.
4. Barang yang sangat diperlukan (desirable product)
Barang yang sangat diperlukan adalah barang yang dapat memberikan kepuasan dengan segera dan sangat bermanfaat dalam jangka panjang. Contoh: makanan yang bergizi tinggi.

G. [bookmark: _bookmark14]Indikator Produk
Menurut Kotler dan Armstrong (2019), indikator produk: 1) keberagaman produk, yang mengacu pada kemampuan perusahaan dalam menyediakan berbagai produk untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggannya; dan 2) kualitas produk: kemampuan produk untuk memenuhi persyaratan pelanggan yang dinyatakan atau tersirat. Kepuasan pelanggan sangat terkait dengan nilai suatu

produk; 3) merek adalah apa pun yang dapat digunakan untuk membedakan barang yang dijual oleh penjual atau sekelompok penjual dari barang pesaing, seperti nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari semua ini. Merek adalah komponen penting dari produk, dan merek dapat menambah nilai dari suatu produk; 4) kemasan, yaitu desain dan pembuatan wadah atau pembungkus untuk suatu produk. Kemasan yang buruk dapat mengurangi penjualan, sedangkan kemasan yang inovatif dapat membuat perusahaan menonjol dari persaingan dan meningkatkan penjualan.

H. [bookmark: _bookmark15]Contoh Konsep Produk
Gojek adalah contoh sukses konsep produk yang sangat menarik di Indonesia. Awal mulanya Gojek hanya sebagai layanan ojek online. Kini Gojek telah berkembang dalam hal menyediakan berbagai macam layanan, mulai dari transportasi, pesan-antar makanan, jasa perbaikan, hingga layanan keuangan. Keberhasilan Gojek ini karena kemampuannya dalam merespon kebutuhan konsumen terkait solusi transportasi praktis dan multifungsi. Selain itu, Gojek juga berhasil menggabungkan teknologi dan tradisi lokal dalam layanannya, sehingga menjadikan Gojek lebih dekat dan mudah diterima oleh masyarakat. Inovasi dan pemahaman mendalam pada kebutuhan konsumen memiliki peran penting dalam mengantar produk menjadi sukses di pasaran.

I. [bookmark: _bookmark16]Kesimpulan
Produk adalah salah satu elemen penting dalam pemasaran yang harus diperhatikan oleh setiap perusahaan. Produk yang dikelola dan dikembangkan dengan baik dapat memberikan banyak manfaat, antara lain membantu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, membangun identitas merek yang kuat, meningkatkan kepuasan konsumen, dan meningkatkan daya saing. Untuk mengembangkan produk yang sukses, perusahaan perlu memahami kebutuhan konsumen, fokus pada kualitas produk, menjadi inovatif, memahami pesaing, dan melakukan evaluasi secara berlanjut. Perusahaan juga perlu memperhatikan keunggulan dan kekurangan

produk supaya produk tersebut dapat beradaptasi pada lingkungan yang dinamis. Perusahaan dapat membuat produk berkualitas tinggi, memenuhi harapan pelanggan, dan berkontribusi pada kesuksesan pemasarannya dan harus tetap memperhatikan dampak sosialnya.
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A. [bookmark: _bookmark20]Pendahuluan
Era globalisasi saat ini telah meningkatkan persaingan baik secara nasional maupun internasional. Pesaing selalu berusaha semaksimal mungkin untuk memenuhi keinginan konsumen. Mereka berusaha membuat produknya lebih baik dari produk pesaingnya. Salah satu cara untuk memecahkan masalah yang disebutkan di atas adalah pengembangan produk, yaitu. melakukan perbaikan, penambahan atau membuat produk baru yang berbeda dengan produk yang sudah ada.
Pengembangan produk pada hakikatnya adalah upaya yang disengaja dan terencana untuk menyempurnakan atau melengkapi produk yang sudah ada, serta harus mampu bertahan terhadap perubahan selera, teknologi, dan meningkatnya persaingan untuk memenuhi permintaan produk di pasar. , saat konsumen mencari produk baru di pasar yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, hal ini disebabkan oleh banyak faktor antara lain perubahan selera, kebosanan terhadap produk lama, gengsi dan keinginan terhadap produk yang memiliki kelebihan dan keunggulan.
Pengembangan produk merupakan tugas setiap perusahaan untuk menjaga kelangsungan hidup perusahaan itu sendiri, dan pengembangan produk dapat meningkatkan hasil penjualan apabila produk yang dihasilkan dapat diterima atau memenuhi selera konsumen. Pengembangan produk baru telah menjadi faktor penting dalam lingkungan bisnis saat ini. Di banyak industri, kemampuan mengembangkan produk baru dengan cepat, efisien

dan efektif merupakan faktor terpenting yang mempengaruhi keberhasilan suatu perusahaan (Schilling, 2013). Mengembangkan produk baru merupakan salah satu cara agar konsumen tidak bosan dan ingin terus membeli produk yang sudah ada, sehingga produk yang dihasilkannya menjadi keunggulan kompetitif (Sylvia N., Hety M.A., Sukidin, 2020).
Perancangan dan pengembangan produk adalah segala proses yang berkaitan dengan keberadaan suatu produk, yang mencakup seluruh aktivitas mulai dari identifikasi keinginan konsumen hingga pembuatan, penjualan, dan pengiriman produk. Menurut Haryono dan Bariyah (2014), mencari tahu apa yang diinginkan konsumen dilakukan untuk mengetahui apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen terhadap suatu produk. Produk yang ditawarkan bersifat komersial dimana produsen ingin memperoleh keuntungan dari produk yang ditawarkan dan adanya permintaan konsumen. (Mu'alim dan Rachmad Hidayat, 2014).
Bentuk produk merupakan salah satu faktor terpenting dalam dunia industri. Dalam membeli suatu produk, konsumen harus mempertimbangkan bentuk, ukuran, warna, bahan dan ciri-ciri pendukung lainnya. Jika mereka tidak menyukai tampilan produk atau fungsi pendukungnya, mereka akan berpikir dua kali untuk membelinya. Pengetahuan yang mendalam dan pengembangan produk yang cepat memaksa desainer untuk menjadi kreatif dan memahami pilihan konsumen. Tingkat kesesuaian antara produk dan konsumen menjadi penentu nilai produk (Mai Misaka dan Hideki Aoyama, 2018).
Nilai tambah produk dapat ditingkatkan dengan kreativitas dan inovasi. Sesuatu yang mampu menciptakan suatu karya yang relatif baru disebut kreativitas, sedangkan inisiatif pertama untuk mewujudkan suatu ciptaan yang sudah ada disebut inovasi. Kreativitas dan inovasi merupakan isu serius seiring dengan berkembangnya kapasitas industri melampaui pasar. Tekanan ekonomi dan gangguan pasar mempengaruhi industri, sehingga manajer harus melakukan perubahan strategis untuk menerapkan preferensi terhadap pengembangan manufaktur modern.

Pasar dan konsumen tertarik dan memutuskan untuk membeli suatu produk jika mengandung nilai tambah dari produk lain. Perusahaan harus memilih model bisnis yang tepat untuk menghasilkan inovasi produk dengan harga jual tinggi dan daya saing. Oleh karena itu, perusahaan berhak memanfaatkan budaya lokalnya semaksimal mungkin melalui sumber daya pengembangan produk untuk mengelola proses pertumbuhan perusahaan (Tommy Wijaya dan Maghfiroh, 2018).
Pengembangan produk adalah inovasi yang melibatkan produk baru, terutama produk yang sudah ada. Jika suatu perusahaan ingin bertahan maka harus melakukan pengembangan produk secara terus menerus karena kebutuhan dan permintaan konsumen terus berubah. Perusahaan harus menentukan strategi pengembangan produk yang tepat dan efektif agar perusahaan dapat mengoptimalkan hasilnya sesuai dengan segmen pasar yang dituju. Perusahaan juga harus memperhatikan kelemahan dan kekuatan perusahaannya, serta ancaman dari pesaing dan peluang yang ada di lingkungan.

B. [bookmark: _bookmark21]Proses Pengembangan Produk
Proses adalah serangkaian atau langkah-langkah di mana serangkaian bahan mentah diubah menjadi produk jadi. Sedangkan proses pengembangan produk merupakan rangkaian kegiatan atau tahapan di mana suatu perusahaan berusaha merakit, merancang, dan memasarkan suatu produk. Proses pengembangan produk mencakup aktivitas mental dan organisasi selain aktivitas fisik.
Secara umum menurut Ulrich dan Eppinger (2001), proses pengembangan produk dibagi menjadi enam fase, yaitu:
1. Fase 0: Perencanaan Produk
Aktivitas desain sering disebut sebagai "fase nol" karena aktivitas tersebut mendahului persetujuan desain dan proses sebenarnya peluncuran pengembangan produk.

2. Fase 1: Pengembangan Konsep
Pada fase pengembangan konsep, kebutuhan pasar sasaran diidentifikasi, konsep produk alternatif dibuat dan dianalisis, dan satu atau lebih konsep dipilih untuk pengembangan dan pengujian lebih lanjut.
3. Fase 2: Perancangan Tingkat Sistem
Fase perancangan tingkat sistem melibatkan pendefinisian arsitektur produk dan membagi produk menjadi subsistem dan komponen.
4. Fase 3: Perancangan Detail
Fase desain terperinci melibatkan penspesifikasian penuh bentuk, bahan, dan toleransi semua komponen produk unik serta mengidentifikasi semua komponen standar yang dibeli dari pemasok.
5. Fase 4: Pengujian dan Perbaikan
Fase pengujian dan perbaikan melibatkan pembangunan dan evaluasi berbagai versi produksi awal produk.
6. Fase 5: Produksi Awal
Pada fase produksi awal, produk diproduksi menggunakan sistem produksi sebenarnya. Tujuan dari produksi awal ini adalah untuk melatih tenaga kerja dalam memecahkan permasalahan pada proses produksi sebenarnya. Transisi dari produksi awal ke produksi aktual biasanya merupakan proses langkah demi langkah. Pada titik tertentu selama transisi ini, produksi akan dipasarkan dan ditawarkan untuk didistribusikan.

C. [bookmark: _bookmark22]Proses Pengembangan Konsep
Proses pengembangan konsep mengidentifikasi kebutuhan pasar sasaran alternatif. Konsep produk dibuat dan dievaluasi, setelah itu satu atau lebih konsep dipilih untuk pengembangan dan pengujian lebih lanjut. Konsep adalah gambaran bentuk, fungsi dan karakteristik suatu produk, biasanya disertai dengan serangkaian spesifikasi, analisis produk yang kompetitif dan pembenaran proyek ekonomi.

Proses pengembangan konsep meliputi fungsi sebagai alat yaitu: mengidentifikasi kebutuhan pelanggan, menetapkan tujuan, membuat konsep, memilih konsep, menguji konsep, menentukan spesifikasi akhir, perencanaan proyek, analisis keuangan dan menganalisis produk pesaing, hal ini penting karena faktor penentu. faktor keberhasilan pengembangan produk yang dihasilkan perusahaan. (Ulrich dan Eppinger, 2001).
1. Identifikasi Kebutuhan Pelanggan
Proses pengembangan produk diawali dengan memahami persepsi dan harapan konsumen terhadap produk. Proses mengidentifikasi kebutuhan pelanggan merupakan bagian integral dari proses pengembangan produk dan berkaitan erat dengan identifikasi peluang, desain produk, pengembangan konsep, pemilihan konsep, benchmarking kompetitif, dan desain spesifikasi produk. Misi perusahaan industri biasanya mencapai kepuasan pelanggan dengan memproduksi produk yang memenuhi kebutuhan pelanggan. Suatu perusahaan dapat menyelesaikan tugas ini dengan menjaga integritas seluruh manufaktur dan aktivitas yang mendukungnya dengan baik.
Tujuan dari kegiatan ini adalah untuk memahami kebutuhan konsumen dan mengkomunikasikannya secara efektif kepada tim pengembangan. Output dari langkah ini adalah kumpulan pernyataan kebutuhan pelanggan yang tertata rapi dan disusun dalam daftar hierarki dengan bobot untuk setiap kebutuhan. Tujuan dari metode identifikasi kebutuhan pelanggan adalah:
a. Memastikan fokus produk pada kebutuhan konsumen.
b. Menentukan kebutuhan konsumen yang tersembunyi dan tidak terekspresikan (kebutuhan laten) dan kebutuhan yang jelas.
c. Menjadi dasar penyusunan spesifikasi produk.
d. Menjamin kebutuhan penting konsumen tidak terlupakan.
e. Menanamkan pemahaman bersama tentang kebutuhan konsumen di antara anggota tim pengembangan.

Mengidentifikasi kebutuhan pelanggan adalah sebuah proses tersendiri. Langkah-langkah yang dilakukan untuk mengidentifikasi kebutuhan pelanggan adalah sebagai berikut::
a. Mengumpulkan data mentah dari masyarakat atau konsumen
Cara terbaik untuk mendapatkan data yang berkualitas adalah dengan mendapatkan data langsung dari pelanggan dengan mengumpulkan informasi tentang kontak pelanggan dan pengalaman mereka. Tiga metode yang paling umum digunakan adalah:
1) Wawancara: Tim pengembangan berbicara langsung dengan pelanggan.
2) Grup fokus: Obrolan grup dua jam dengan moderator dalam grup yang terdiri dari 8-12 klien. Grup fokus biasanya diadakan di ruangan dimana tim pengembangan mengamati diskusi di balik cermin transparan.
3) Observasi produk yang sedang digunakan: Mengamati penggunaan produk yang ada oleh pelanggan atau melakukan tugas dengan produk baru yang sedang dikembangkan dengan tujuan menemukan detail penting tentang kebutuhan pelanggan.
b. Interpretasi data mentah sesuai kebutuhan pelanggan Kebutuhan pelanggan dinyatakan dalam bentuk
pernyataan tertulis dan merupakan hasil interpretasi kebutuhan berdasarkan data mentah yang dikumpulkan dari pelanggan. Setiap pernyataan atau observasi model dapat diterjemahkan ke dalam berbagai kebutuhan pelanggan. Setelah itu, kebutuhan yang diinterpretasikan diubah menjadi pernyataan kebutuhan. Ada lima arah penulisan pernyataan kebutuhan, dua yang pertama merupakan terjemahan yang mendasar dan kritis serta efektif. Tujuan dari tiga arahan lainnya adalah untuk memastikan konsistensi dalam pengungkapan kebutuhan.

2. Penetapan Spesifikasi Target
Spesifikasi adalah penjabaran kebutuhan konsumen menjadi persyaratan teknis. Output dari langkah ini adalah daftar definisi target. Proses pembuatan spesifikasi target terdiri dari tiga langkah:
a. Membuat daftar persyaratan yang tingkat kepentingannya diturunkan dari pentingnya persyaratan yang tercermin di dalamnya.
b. Mengumpulkan informasi tentang pesaing dan menghubungkannya dengan kepuasan pelanggan terhadap produk pesaing.
c. Menentukan nilai target ideal dan marginal yang dapat dicapai untuk setiap metrik.
3. Penyusunan Konsep
Konsep produk adalah gambaran atau penilaian terhadap teknologi, prinsip pengoperasian, dan bentuk produk. Tujuan penyusunan konsep adalah untuk mengidentifikasi bidang konsep produk lain yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen. Konsep produk adalah gambaran singkat tentang bagaimana produk memenuhi kebutuhan konsumen. Konsep produk merupakan gambaran kasar produk, prinsip fungsional, teknologi dan bentuk. Produk merespons pelanggan dan dapat berhasil dikomersialkan tergantung pada kualitas konsep yang mendasarinya.
Penyusunan konsep dimulai dengan serangkaian kebutuhan dan spesifikasi pelanggan sasaran serta menghasilkan konsep produk yang kemudian dipilih oleh tim. Seringkali, tim pengembangan yang efektif menghasilkan ratusan konsep, 5-20 di antaranya dipertimbangkan secara serius selama pemilihan konsep selanjutnya. Konseptualisasi pada hakikatnya adalah proses kreatif yang dapat bermanfaat bagi kelompok dengan menggunakan metode terstruktur. Pendekatan ini memungkinkan eksplorasi ruang desain secara menyeluruh dan mengurangi kemungkinan pengendalian jenis konsep solusi. Ini juga berfungsi sebagai peta bagi anggota tim yang kurang

berpengalaman dalam merancang solusi masalah. Proses penyusunan konsep terdiri dari 5 langkah:
a. Penyajian atau penjelasan masalah menggunakan diagram ciri
b. Penelusuran atau penelitian eksternal
c. Penelusuran atau penelitian internal
d. Penggalian atau pemetaan sistematis menggunakan pohon klasifikasi dan tabel kombinasi.
e. Pikirkan solusi dan proses
4. Pemilihan Konsep
Pemilihan konsep adalah proses mengevaluasi konsep dalam kaitannya dengan kebutuhan pelanggan dan kriteria lainnya, membandingkan kelebihan dan kekurangan relatif dari konsep tersebut, dan memilih satu atau lebih konsep untuk penelitian, pengujian, atau pengembangan lebih lanjut. Berdasarkan penyusunan konsep, semakin banyak konsep yang dibuat maka semakin baik. Pengembang dapat memilih konsep alternatif. Konsepnya tidak diberikan dimensi pasti, hanya bentuk dasar dan dimensi produk.
Pemilihan konsep sering kali dilakukan dalam dua tahap untuk mengelola kompleksitas evaluasi lusinan konsep produk. Pemilihan konsep merupakan kegiatan menganalisis konsep- konsep yang berbeda satu per satu dan kemudian menghilangkannya untuk menemukan konsep yang paling menjanjikan. Pemilihan konsep terdiri atas dua tahap, yaitu:
a. Penyaringan konsep
Penyaringan konsep didasarkan pada metode yang dikembangkan oleh mendiang Stuart Pugh yang sering disebut dengan konsep pemilihan Pugh. Tujuan penyaringan konsep adalah dengan cepat mempersempit jumlah konsep dan menyempurnakan konsep. Berikut adalah matriks penyaringan konsep:

[image: ]
[bookmark: _bookmark23]Gambar 2. 1. Matriks Penyaringan Konsep
b. Penilaian konsep
Penilaian konsep digunakan ketika resolusi yang lebih tinggi memungkinkan pemisahan konsep-konsep yang bersaing dengan lebih baik. Pada langkah ini, kelompok memilih kepentingan relatif dari kriteria seleksi, dengan fokus pada perbandingan setiap kriteria. Tim menentukan bobot kepentingan relatif dari setiap kriteria seleksi dan berfokus pada tolok ukur yang lebih baik dengan menekankan setiap kriteria. Seperti halnya penyaringan konsep, lebih mudah bagi tim untuk fokus menganalisis seluruh konsep terhadap suatu kriteria karena diperlukan resolusi tambahan untuk memisahkan konsep-konsep yang sudah ada. Skala 1-5 digunakan untuk menilai konsep, hasilnya ditentukan berdasarkan penjumlahan bobot investasi. Berikut adalah matriks penilaian konsep:
[image: ]
[bookmark: _bookmark24]Gambar 2. 2. Matriks Penilaian Konsep

5. Pengujian Konsep
Satu atau lebih konsep diuji untuk menentukan apakah kebutuhan konsumen terpenuhi, untuk menilai potensi pasar produk, dan untuk mengidentifikasi potensi kekurangan yang harus diatasi selama proses pengembangan selanjutnya. Setelah semua konsep diberi nilai atau tingkatan, prioritas dihitung dengan mengalikan skor mentah dari kriteria pembobotan. Skor total untuk setiap konsep merupakan penjumlahan dari poin beban. Setiap konsep diberi peringkat setelah skor total diketahui.
6. Penentuan Spesifikasi Akhir
Spesifikasi target yang ditentukan pada awal proses diperiksa terhadap sejumlah nilai tertentu yang mencerminkan batasan konsep produk itu sendiri, batasan yang diidentifikasi melalui pemodelan teknik, dan pilihan antara biaya dan kinerja.
7. Perencanaan Proyek
Pada kegiatan pengembangan konsep akhir ini, tim menyiapkan jadwal pengembangan secara rinci, menentukan strategi untuk meminimalkan waktu pengembangan, dan mengidentifikasi sumber daya yang digunakan untuk menyelesaikan proyek.
8. Analisis Ekonomi
Analisis ekonomi digunakan untuk menjamin kelanjutan program pembangunan secara keseluruhan dan untuk menyelesaikan trade-off tertentu, seperti antara biaya produksi dan biaya pengembangan. Analisis keuangan merupakan salah satu tugas tahap pengembangan.
9. Analisa Produk-produk Pesaing
Memahami produk pesaing sangat penting untuk keberhasilan penentuan posisi produk baru dan dapat menjadi sumber ide yang kaya untuk desain produk dan proses manufaktur. Analisis pesaing dilakukan untuk mendukung banyak operasi end-to-end.
10. Pemodelan dan Pembuatan Prototipe
Setiap tahapan proses pengembangan ide melibatkan berbagai model dan prototipe. Hal ini mencakup antara lain, pembuktian konsep untuk membantu tim pengembangan

menggambarkan kelayakan model "hanya bentuk" bagi konsumen untuk menilai ergonomi dan gaya, sedangkan model lembar kerja untuk keterampilan teknis.

D. [bookmark: _bookmark25]Kesimpulan
Tahapan dalam pengembangan produk ada 4 yaitu: pengembangan dan pengujian produk, penemuan ide, penyaringan ide dan evaluasi atau pengukuran hasil yang dicapai. Pengembangan produk adalah penciptaan produk sesuai konsep yang dimaksudkan. Proses pengembangan produk meliputi: 1) pengembangan dan peluncuran produk baru, 2) pengembangan variasi kualitas dari produk lama, dan 3) pengembangan model dan bentuk tambahan dari produk lama. Pengujian produk berarti menghubungkan produk ke paket. Membuat produk berdasarkan kebutuhan konsumen sehingga menjadi produk yang diinginkan masyarakat. Menilai atau mengukur hasil yang dicapai, mis. apakah konsumen menyukai produk yang ditawarkan.
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A. [bookmark: _bookmark29]Pendahuluan
Sering kali produk yang sudah beredar di pasar tidak memiliki usia panjang. Produk yang hasilkan cenderung merupakan produk baru. Idealnya, produk yang beredar di pasar harus memiliki usia yang panjang dengan branding yang kuat. Penjualan yang dihasilkan dari produk akan bervariasi seiring dengan siklus produk itu sendiri (Widodo, 2018). Penjualan yang dihasilkan akan menentukan siklus hidup produk ini akan panjang atau hanya menjadi selingan dari produk yang sudah beredar di pasar. Siklus hidup dari produk itu sendiri menjadi faktor penting dalam kesuksesan sebuah usaha karena akan berkaitan langsung dengan strategi pemasaran yang harus dilakukan oleh pelaku bisnis.
Dalam hal ini, perlu memahami bauran pemasaran pada perusahaan produksi memiliki empat variabel yang disebut 4P yaitu, produk (product), harga (price), promosi (promotion) dan saluran distribusi (place). Sedangkan pada perusahaan jasa memiliki 7 variabel yang disebut 7P yaitu, produk (product), harga (price), promosi (promotion), saluran distribusi (place), orang (people), bukti fisik (physical evidence) dan proses (process). Pemahaman pemasar mengenai bauran pemasaran akan memudahkan perusahaan melakukan segmentasi pasar, melakukan pengelompokkan target pasar dan mengembangkan produk untuk program pemasaran (Kotler & Keller, 2016).

B. [bookmark: _bookmark30]Pengertian dan Klasifikasi Produk
Kebijakan produk dititikberatkan pada bagaimana pemsar melakukan desain yang bisa memberikan kepuasan terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen. Kebijakan produk ini merupakan sebuah proses pengambilan keputusan yang secara sistematis pada seluruh cakupan pengembangan maupun pengelolaan produk itu sendiri. Pada kebijakan ini pula sudah termasuk pada penetapan merek dan desain kemasan (Sumarwan, 2018). Pada kegiatan pemasaran ini, perusahaan atau pemasar harus melakukan peningkatan produk yang telah dikelola sebelumnya. Tujuan perusahaan dalam meningkatkan produk ini adalah, meningkatknya kepuasan konsumen dan nilai perusahaan mengalami peningkatan. Selain itu, perusahaan harus meningkatkan citra merek dari produk yang dihasilkan serta menggali kebutuhan konsumen lainnya yang bisa dilayani oleh produk mereka. Produk diklasifikasikan berdasarkan tujuan penggunaan dan cara pemasarannya yakni barang konsumen dan barang industri.
1. Barang Konsumen
Barang konsumen atau sering disebut dengan consumer goods merupakan barang yang dikonsumsi oleh konsumen akhir (end user) tanpa memerlukan proses komersialisasi di dalamnya. Produk-produk ini sering dijumpai konsumen pada gerai-gerai
retail untuk digunakan pembelian barang konsumen tersebut. Secara kuantitas jumlah barang konsumen tidak terhitung, sehingga perlu dilakukan penggolongan agar memudahkan pemasar dalam menentukan strategi pemasaran dan segmentasi konsumen. Selain itu, pemasar juga bisa mempelajari perilaku konsumen untuk mengetahui kebiasaan konsumen itu sendiri. Sehingga berdasarkan kebiasaan membeli konsumen, barang konsumen digolongkan menjadi 3 (tiga) yakni:
a. Convenience goods (barang konvenien) merupakan barang
yang relatif mudah untuk ditemukan dan digunakan konsumen. Ciri yang paling cepat dikenali pada barang konvenien ini adalah harganya yang tergolong murah, frekuensi pembelian yang tinggi dan pembuatan keputusan konsumen untuk membeli produk ini hanya memerlukan

sedikit usaha dan pertimbangan. Contoh barang konvenien seperti kebutuhan sehari-hari berupa sabun mandi, sabun cuci, beras dan lainnya.
b. Shopping goods (barang belanjaan) merupakan barang yang
membutuhkan sedikit effort atau usaha untuk membelinya, karena jika barang tersebut tidak tersedia di satu toko maka harus berpindah ke toko lainnya. Konsumen perlu mempertimbangkan berbagai alternatif untuk memutuskan pembelian seperti harga, mutu atau kualitas bahkan warna produk itu sendiri. Contohnya seperti barang-barang rumah tangga, pakaian dan barang elektronik.
c. Speciality goods (barang spesial) merupakan barang yang memiliki ciri khas tertentu dan keunikan tersendiri dibandingkan dengan barang lainnya yang ada di pasar. Dari sisi harga, barang spesial memiliki harga yang cukup tinggi dan hanya bisa dijangkau oleh kalangan konsumen tertentu. Konsumen memerlukan effort yang sangat tinggi untuk mendapatkan barang ini. Contoh barang spesial seperti mobil, tas mewah, perhiasan dan lainnya.
2. Barang Industri
Barang industri merupakan barang yang diproduksi khusus untuk kegiatan produksi barang secara massal ataupun untuk kegiatan jasa lainnya. Barang industri juga diperdagangkan secara bussiness to bussiness (B2B) untuk kelancaran operasional perusahaan. Barang industri ini diproduksi secara kustomisasi sesuai dengan permintaan pembeli, karena hal ini disesuaikan dengan kebutuhan pembeli.

C. [bookmark: _bookmark31]Pengembangan Produk
Keputusan perusahaan untuk menciptakan produk dan mengembangkannya didasari dari beberapa faktor yakni produk sebelumnya memiliki masa atau usia pemakaian yang telah habis, adanya kemunculan produk pesaing dan sudah ketinggalan zaman atau usang. Perusahaan tentu perlu mengetahui hal ini dengan tujuan menggali kebutuhan konsumen terkait dengan produk yang mereka miliki. Perusahaan perlu menginvestasikan dana yang bisa

digunakan untuk melakukan riset dan pengembangan produk serta analisa pasar terkait dengan kebutuhan maupun keinginan konsumen terhadap suatu produk baik produk lama yang akan dikembangkan maupun produk baru yang akan diluncurkan. Tujuan perusahaan untuk mengembangkan dan menciptakan produk adalah untuk meningkatkan loyalitas konsumen, pertumbuhan volume penjualan dan peningkatan keuntungan di masa yang akan datang.
Pengembangan produk merupakan strategi yang digunakan perusahaan dengan menawarkan produk baru atau produk modifikasi ke segmen pasar yang saat ini dihadapi. Pengembangan konsep produk menjadi produk fisik dilakukan untuk meyakinkan bahwa ide-ide terkait dengan produk dapat diubah menjadi produk yang dapat diwujudkan (Kotler & Keller, 2016). Pencarian produk baru oleh konsumen didasarkan pada asumsi bahwa konsumen menginginkan fitur atau unsur baru yang akan membantu perusahaan mencapai tujuannya. Pengembangan produk bukan suatu hal yang mudah, hal ini disebabkan karena pengembangan produk juga memiliki berbagai hambatan baik internal maupun eksternal perusahaan.
Pengembangan produk juga dimaksudkan untuk melakukan diversifikasi terhadap produk yang mereka miliki. Perusahaan yang memiliki produk tradisional dan sudah dirasa mulai ditinggalkan oleh konsumen, maka perlu dilakukan diversifikasi atau variasi produk baik yang memiliki fungsi atau kegunaan yang sama dengan produk inti maupun berbeda dengan produk inti. Sebagai contoh diversifikasi produk adalah varian burger yang dijual oleh McDonald’s (McD). McDonald’s merupakan restoran modern yang menjual burger dengan signature menu berupa burger dengan nama Bic Mac. Seluruh gerai McDonald’s di dunia menjual produk ini yang merupakan menu ikonik mereka. McDonald’s juga rutin menyajikan menu dengan adaptasi citarasa lokal untuk menjaga siklus hidup produk seperti sambal matah, nasi uduk, dan ayam goreng spicy. Namun, menu-menu tersebut hanya ada dalam jangka waktu tertentu atau disebut dengan limited time offer.

D. [bookmark: _bookmark32]Siklus Hidup Produk (Product Life Cycle)
Siklus hidup produk atau product life cycle merupakan sebuah konsep pemasaran yang memberikan gambaran mengenai dinamika kompetisi suatu produk di pasar apakah produk tersebut mampu bersaing sejak diproduksi, diluncurkan hingga penjualan. Setiap produk akan mengalami siklus seperti manusia yakni dari fase bayi- tumbuh dan dewasa atau mature kemudian akan mati jika tidak dilakukan peremajaan pada produk tersebut (Sumarwan, 2018). Siklus hidup produk bisa diartikan sebagai sebagai siklus yang pasti dialami oleh produk. Siklus hidup produk ini berupa konsep yang memperlihatkan alur dan tahapan suatu produk mulai dari proses tercipta produk tersebut hingga tahap komersialisasi produk ke konsumen. Adanya siklus hidup produk bisa membantu pemasar dalam menentukan strategi yang tepat sesuai dengan produk yang dihasilkan, sehingga pemasar bisa menentukan langkah tepat untuk melihat sampai mana usia produk yang dipasarkan. Selain itu, pemasar juga bisa memperkirakan usia produk diperpanjang dengan memperhatikan kualitas dan kuantitas produk itu sendiri.
Siklus hidup produk ini akan beriringan dengan perilaku konsumen yang selalu berubah-ubah terutama pada keinginan konsumen itu sendiri. Keinginan konsumen juga dipengaruhi oleh rangsangan internal dan eksternal mereka. Produk harus dipertahankan sesuai dengan siklus hidupnya melalui upaya memahami perilaku konsumen yang dinamis. Pemasar tidak boleh membiarkan produknya cepat dilupakan oleh konsumen dengan dalih ketinggalan zaman baik fitur maupun fungsi. Pemasar harus pandai dalam melihat perilaku konsumen tersebut, terlebih pada fase casemature di mana fase ini merupakan fase terberat bagi pemasar dalam mempertahankan produknya. Jika pemasar tidak bisa mempertahankan produk dengan pengembangan maupun pembaruan yang relevan dengan perilaku konsumen maka produk tersebut akan ditinggalkan dan akan mengalami kematian (Sumarwan, 2018).
Tahapan siklus hidup memiliki tantangan yang berbeda-beda dan memberikan kontribusi laba yang berbeda pada perusahaan. Sehingga dibutuhkan strategi pemasaran yang berbeda-beda.

Tahapan siklus hidup produk dapat dibagi menjadi empat siklus yaitu perkenalan (introduction), pertumbuhan (growth), kedewasaan (maturnity) dan penurunan (decline). Siklus hidup hidup produk bisa dilihat pada gambar sebagai berikut:
[image: ]
[bookmark: _bookmark33]Gambar 3. 1. Siklus Hidup Produk
Sumber: Hooley et al., 2011
1. Fase Perkenalan (Introduction)
Fase ini merupakan periode awal pemasar menjual produk ke konsumen. Pada fase ini, pemasar belum mendapatkan pendapatan yang signifikan dan pertumbuhan penjualan yang lambat. Pada tahap ini, pemasar harus menggencarkan promosi dan anggaran promosi produk. Hal ini bertujuan agar produk lebih cepat dikenal oleh konsumen. Fase ini juga merupakan fase di mana pemasar melakukan edukasi terhadap konsumen terkait dengan penggunaan dan keunggulan produk yang dijual.
Ciri utama yang bisa dilihat pada fase ini adalah tingginya resistensi pasar karena konsumen belum menerima produk secara utuh serta produk dibayangi dengan kegagalan berkembang. Pemasar akan mengalami kesulitan dalam menentukan harga jual yang sesuai karena produk yang ditawarkan belum memiliki gambaran penggunaannya di konsumen.

Ada beberapa strategi perkenalan produk yang bisa dipilih oleh pemasar dalam memperkenalkan produk baru (Hooley et al., 2011):
a. Strategi peluruncuran cepat (Rapid skimming) merupakan
strategi peluncuran produk baru yang menetapkan harga dan promosi yang tinggi. Keputusan untuk menggunakan strategi ini diasumsikan bahwa sebagian besar target pasar tidak menyadari adanya produk tersebut, harga yang ditetapkan, produk berpotensi menghadapi persaingan pasar dan juga bertujuan untuk membangun merek.
b. Strategi peluncuran lambat (Slow skimming) merupakan
strategi peluncuran produk baru yang menetapkan harga tinggi namun promosi yang dilakukan terbatas. Strategi ini digunakan karena produk hanya melayani pasar terbatas atau konsumen tertentu saja, pasar mengenal produk dengan baik, pembeli bersedia mengeluarkan uang meski harga yang ditetapkan tinggi dan produk belum menghadapi pesaing pasar yang berarti.
c. Strategi penertrasi cepat (Rapid penetration) merupakan
strategi penetrasi pasar yang mengedepankan harga rendah tapi promosi yang dilakukan sangat tinggi. Strategi ini cocok diterapkan pada konsumen yang peka terhadap perubahan harga, produk yang diproduksi skala besar, persaingan pasar yang kuat dan biaya produksi yang rendah.
d. Strategi penetrasi lambat (Slow penetration) merupakan strategi
penetrasi pasar dengan keputusan harga produk rendah dan promosi yang rendah juga. Strategi ini cocok ditetapkan pada produk yang ingin memperluas pasar sasaran, konsumen yang peka terhadap perubahan harga dan persaingan pasar yang cukup tinggi.
2. Fase Pertumbuhan (Growth)
Fase yang menunjukkan bahwa pemasar sudah menargetkan pertumbuhan penjualan yang cepat dan proyeksi penerimaan laba yang signifikan. Produk yang ditawarkan sudah bisa diterima oleh konsumen yang dibuktikan dengan meningkatnya permintaan produk. Pemasar akan menghadapi

munculnya produk sejenis terjual di pasar baik dengan kualitas yang sama maupun lebih baik. Pemasar harus memperkuat pasar dan mendorong loyalitas merek terhadap produk yang dijual jika ingin bertahan di pasar. Cara lain yang bisa dilakukan adalah dengan memperluas dan meningkatkan saluran distribusi.
Pada fase pertumbuhan produk, pemasar tidak bisa menghindar dari persaingan. Maka pemasar harus peka terhadap kualitas produk yang dimiliki dengan cara meningkatkan kualitas, memperkuat branding dengan cara menetapkan ciri khas produk dan menyempurnakan desain yang ada serta meningkatkan value atau nilai produk di mata konsumen. Pemasar juga perlu menambah varian baru untuk melindungi eksistensi produk utama sehingga saat ada pesaing yang ingin berhadapan langsung dengan produk utama, produk tersebut sudah dilindungi oleh varian produk lainnya. Fase ini dibedakan menjadi dua jenis, yakni:
a. Pertumbuhan  cepat  (rapid  growth)  merupakan  jenis
pertumbuhan	yang	mengedepankan	strategi penyempurnaan produk (memperkuat karakteristik produk yang dijual ke konsumen), mengembangkan segmen pasar baru yang berbeda dari pasar utama, memperluas saluran distribusi dan penurunan harga untuk menarik konsumen baru.
b. Pertumbuhan  lambat  (slow  growth)  merupakan  jenis
pertumbuhan yang memfokuskan pada nilai penjualan yang masih tinggi namun pertumbuhan yang mengalami penurunan. Sebagian besar aktivitas pemasar adalah fokus pada memperkuat dan mempertahankan posisi pasar dan membangun loyalitas konssumen. Pemasar tidak melakukan penurunan harga namun lebih memilih meningkatkan pelayanan kepada konsumen
3. Fase Kedewasaan (Maturnity)
Fase ini merupakan situasi di mana pemasar masih memiliki penjualan yang stabil dan pertumbuhan pasar yang cenderung mengalami penurunan. Produk yang dijual sudah mulai diterima oleh sebagian besar pembeli potensial. Pemasar

sudah menghadapi kemunculan pesaing yang semakin banyak di pasar. Kondisi saat ini adalah pemasar merancang strategi untuk memperkuat produk yang sudah ada untuk mempertahankan pangsa pasar. Fase ini merupakan tahap terlama dalam siklus hidup produk.
Fase kedewasaan produk dibagi menjadi tiga yakni:
a. Growth maturnity merupakan fase pertumbuhan penjualan yang mengalami penurunan yang disebabkan oleh dewasanya saluran distribusi produk.
b. Stable maturnity merupakan situasi penjualan yang stagnan
disebabkan oleh jenuhnya pasar. Pasar sasaran dan potensial telah beralih ke produk baru yang ditawarkan oleh pesaing meski tetap membeli produk sebelumnya.
c. Decaying maturnity merupakan kondisi penjualan yang
mengalami penurunan dan konsumen sudah mulai pindah ke produk lain atau substitusi.
Pada fase ini, pemasar harus memikirkan strategi untuk terus bertahan di pasar meski penjualan yang dihasilnya tidak signifikan namun masih meraih keuntungan yang kecil. Pemasar bisa memanfaatkan dua strategi yakni strategi bertahan dan menyerang. Strategi bertahan (defensive strategy) memiliki tujuan untuk mempertahankan pangsa pasar dari pesaing dan menjaga produk inti dari gempuran produk-produk subsitusi. Fokus pemasar pada strategi bertahan ini yakni mengurangi biaya produk dan meningkatkan keunggulan atau upgrade produk.
Pada strategi menyerang (ofensive strategy) pemasar membangun
strategi untuk mengembangkan pasar dengan cara memperkenalkan produk ke konsumen potensial, memperkenalkan penggunaan produk yang berbeda dari sebelumnya dan meningkatkan frekuensi penggunaan pada produk sehingga konsumen mendapatkan manfaat yang lebih banyak dari produk tersebut.
Selain strategi bertahan dan menyerang, pemasar juga harus memanfaatkan sumber daya yang dimiliki untuk memperkuat produk yang ditawarkan ke konsumen yakni dengan melakukan modifikasi pasar yakni (Hooley e al., 2011):

a. Modifikasi pasar merupakan strategi yang dilakukan untuk memperluas pangsa pasar produk mapan dengan cara modifikasi dua faktor yang membentuk volume penjualan yakni jumlah pengguna produk dan intensitas penggunaan produk. Pemasar bisa memperluas pangsa pasar dengan tiga cara yakni mengubah konsumen yang bukan pemakai, memasuki segmen pasar baru dan memenangkan persaingan pelanggan. Modifikasi penggunaan volume pemakaian juga menjadi strategi kuat dengan meyakinkan konsumen pengguna produk untuk meningkatkan intensitas penggunaan tersebut seperti pasta gigi 2x sehari menjadi 3x sehari, kemudian intensitas penggunaan juga bisa dimodifikasi dengan kombinasi penggunaan dua produk yang memiliki keterkaitan.
b. Modifikasi produk merupakan strategi yang dilakukan untuk mendorong penjualan dengan melakukan modifikasi produk melalui:
1) Peningkatan kualitas yakni pemasar meningkatkan kualitas produk dengan tujuan meningkatkan kinerja fungsional produk seperti daya tahan, keandalan dan kualitas rasa.
2) Peningkatan keistimewaan produk bertujuan untuk meningkatkan nilai pelanggan seperti tambahan aksesoris untuk mendampingi produk utama, kenyamanan dalam penggunaan produk serta keamanan yang membuat konsumen merasa tenang dalam menggunakan produk.
3) Peningkatan gaya bertujuan untuk memberikan kesan ekslusif kepada konsumen saat menggunakan produk yang dijual oleh pemasar.
c. Modifikasi bauran pemsaran dilakukan untuk mendorong penjualan dengan modifikasi elemen bauran pemasaran seperti program potongan harga, membuka saluran distribusi baru yang bisa menjangkau konsumen lebih luas, meningkatkan promosi iklan dengan metode yang baru, memperbesar promosi penjualan dan meningkatkan pelayanan.

4. Fase Penurunan (Decline)
Setiap produk tentu memiliki usia baik usia pendek ataupun panjang kemudian mengalami fase penurunan. Usia produk yang pendek bisa disebabkan oleh kalah dalam persaingan di pasar. Kemudian usia produk yang panjang bisa disebabkan oleh kemampuan pemasar mengelola produk dengan baik namun seiring dengan situasi internal dan eksternal pemasar mengakibatkan produk harus dihentikan produksinya. Di sisi lain, produk juga mengalami keusangan yang harus digantikan dengan produk baru yang mengakibatkan penurunan permintaan.
Kemunculan produk substitusi merupakan faktor yang harus diperhatikan oleh pemasar. Jika pemasar tidak ingin mengalami penurunan produk yang cepat, maka harus dipikirkan strategi yang tepat untuk membendung gempuran pesaing. Pemasar hanya melayani konsumen mereka yang setia namun penjualan dan laba yang didapatkan tidak signifikan. Penurunan penjualan ini disebabkan antara lain oleh perkembangan teknologi, pergeseran selera konsumen serta meningkatnya persaingan dalam negeri dan luar negeri.
Pada fase ini, pemasar dihadapkan dengan situasi produk mengalami kesulitan dalam berkembang sehingga diperlukan strategi sebagai berikut:
a. Meningkatkan investasi pengembangan produk. Pemasar meningkatkan investasi pengembangan produk dengan tujuan untuk mengembalikan produk pada fase bertumbuhan agar tetap melayani konsumen.
b. Memberhentikan produksi produk tersebut sehingga produk tidak diproduksi lagi atau tidak diberikan layanan dukungan purna jual.
c. Melepaskan lini bisnis produk tersebut dengan menjual aset yang terkait dengan produk itu sendiri.

E. [bookmark: _bookmark34]Tahapan dalam Pengembangan Produk
Pengembangan produk tidak bisa dilakukan begitu saja tanpa disertai dengan perencanaan yang matang. Pengembangan produk harus direncanakan secara holistik yakni dari internal perusahaan sampai bagaimana produk ini bisa sampai di tangan konsumen. Tahapan yang dilakukan oleh pemasar dalam pengembangan produk yakni:
1. Tahapan Pencarian dan Penyaringan Ide
Langkah ini merupakan tahapan pertama yang perlu dilakukan oleh pemasar dalam mengembangkan produk. Pemasar melakukan riset pasar tentang apakah ada gap kebutuhan konsumen dengan produk yang tersedia di pasar. Jika produk yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen tersedia di pasar, namun tidak memberikan kepuasan bagi konsumen maka pemasar bisa mengisi bagian tersebut dengan meluncurkan produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Hasil riset pasar ini harus dimantaakan dan disampaikan ke perusahaan untuk ditindaklanjuti.
2. Tahapan Analisis Bisnis
Tujuan dilakukan analisa bisnis adalah meninggalkan usaha yang sebelumnya tidak memberikan keuntungan ke perusahaan. Alokasi biaya yang bisa menggerus keuangan perusahaan perlu dipikirkan keberlanjutan pengembangan produk ini. Pemasar juga perlu menetapkan target konsumen yang relevan terkait dengan pengembangan produk. Pada tahap analisa, produk lebih banyak keluar biaya untuk uji coba prototype di pasar, simulasi penetapan harga dan analisa saluran distribusi. Analisa bisnis ini menjadi bagian penting karena jika tim riset dan pengembangan salah melakukan analisa maka akan mengakibatkan kerugian pasca produksi massal.
3. Tahap Pengembangan
Pengembangan produk dilakukan bertujuan untuk mengubah ide yang dimiliki menjadi produk secara utuh. Produk yang dikembangkan sudah melewati kelayakan analisa bisnis sehingga bisa memberikan manfaat kepada konsumen dan bisa memberikan nilai ekonomi atau pendapatan bagi perusahaan.

Beberapa aktivitas yang dilakukan pada tahap pengembangan seperti uji konsep, uji laboratorium, uji kesukaan konsumen ataupun uji coba prototype produk.
4. Tahap Pengujian
Tahap ini membutuhkan interaksi antara pihak pengembang dengan tim pemasaran dan keahlian teknis untuk menentukan karakter produk yang sesuai dengan permintaan pasar. Kolaborasi antar tim ini diperlukan untuk melakukan analisa persaingan yang akan dihadapi oleh produk ketika diluncurkan. Tahap ini menjadi rancangan untuk menilai reaksi konsumen terhadap produk baru dan sebagai bahan evaluasi program pemasaran yang telah dijalankan.
5. Tahap Komersialisasi
Tahap komersialisasi merupakan tahapan akhir dari pengembangan produk. Tahap ini membutuhkan kolaboasi antar divisi yang ada di perusahaan. Apabila uji pasar yang dilakukan pada tahap sebelumnya berhasil dan memberikan hasil yang layak, perusahaan akan mulai melakukan produksi massal dan menjalankan proses pemasaran. Dalam proses pemasaran, pemasar harus terus melakukan monitoring dan penyesuaian dari segi produk, harga, promosi dan saluran distribusi.
Pada tahap komersialisasi, pemasar harus memiliki mitigasi resiko yang akan dihadapi jika produk yang dikembangkan mengalami kegagalan. Kegagalan yang dihadapi pemasar seperti konsumen menemukan produk berbeda dengan ekspektasi yang diberikan saat proses pemasaran terjadi. Selain itu, konsumen tidak menemukan manfaat dari produk yang dibeli dan tidak ada ciri khas tertentu dari produk itu sendiri. Hal bias yang sering terjadi adalah kesalahan dalam analisa pasar seperti menentukan segmentasi, targetting dan posisioning produk yang berbeda dengan situasi nyata menyebabkan produk menjadi over ekspektasi ataupun under ekspektasi.
Dari situasi yang terjadi, pemasar perlu memperhatikan kesesuaian produk yang ditawarkan dengan kebutuhan pasar seperti yang didapatkan pada hasil analisa pasar. Produk yang berhasil jika produk tersebut memberikan manfaat ekonomis

bagi perusahaan dan diterima oleh konsumen. Bagi konsumen, produk yang berhasil jika memiliki perbedaan secara karakter dari pesaing di pasar dan nilai ekonomis yang sesuai dengan keinginan mereka.
Beberapa hal yang perlu diperhatikan pemasar dalam menawarkan produk ke konsumen yakni:
a. Konsumen yang memiliki karakter lebih berhati-hati dalam melakukan pembelian sehingga pemasar harus menawarkan produk yang lebih berkualitas dengan value atau nilai lebih besar dari biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk tersebut.
b. Pemasar harus memperhatikan dinamika kondisi pasar di mana permintaan tidak bisa diprediksi di masa yang akan datang apalagi persaingan pasar semakin bebas.
c. Pemasar harus memiliki komitmen yang kuat dalam melakukan pengembangan produk.
d. Pemasar harus mendapatkan dukungan kuat dari manajemen puncak guna mendapatkan fasilitas yang mumpuni dalam melakukan komersialisasi produk yang dikembangkan.

F. [bookmark: _bookmark35]Kesimpulan
Siklus hidup produk tidak bisa dihindari. Produk yang beredar di pasar sudah pasti memiliki siklus hidup baik dengan siklus pendek ataupun siklus panjang. Kemampuan pemasar mengelola produk dengan baik tentu akan memberikan usia yang panjang bagi produk yang dihasilkan. Pemasar harus memperhatikan fase-fase siklus hidup supaya bisa menetapkan strategi yang tepat dalam memasarkan produk tersebut. Tahap perkenalan menunjukkan ciri utama produk belum memberikan hasil yang signifikan karena keterbatasan konsumen dalam mengetahui produk. Tahap perkembangan menunjukkan ciri utama produk sudah mulai dikenal konsumen, penjualan sudah mengalami peningkatan dan konsumen potensial mulai berdatangan maupun kemunculan pesaing di pasar. Tahap kedewasaan menunjukkan ciri produk sudah dikenal luas oleh konsumen, pendapatan sudah mulai stabil, konsumen lebih siap

dengan adanya inovasi baru dari pemasar dan pesaing sudah mulai mengganggu konsumen loyal. Tahap penurunan menununjukkan ciri utama bahwa penjualan sudah mulai mengalami penurunan, pesaing sudah bisa mengambil alih konsumen loyal dan produk sudah tidak bisa dikembangkan lagi.
Kemampuan pemasar dalam mengelola siklus hidup produk memberikan manfaat yang sangat besar yakni pada fase perkenalan, pemasar bisa mengenalkan produk dengan strategi pengenalan cepat atau lambat dan penetrasi cepat atau lambat. Pada tahap pertumbuhan pemasar bisa menggunakan strategi pertumbuhan cepat atau lambat. Pada fase dewasa, pemasar bisa melakukan strategi untuk mempertahankan pangsa pasarnya. Pemasar bisa menggunakan strategi bertahan untuk mempertahakan pasar dan strategi menyerang untuk menghadap masuknya produk baru yang mengganggu konsumem loyal. Selain strategi bertahan dan menyerang, pemasar juga bisa melakukan modifikasi pasar, produk dan bauran pemasaran untuk meningkatkan penjualan. Pada fase penurunan, pemasar bisa mengembangkan kembali produk yang ada atau melepaskan lini prduk tersebut jika dirasa sudah tidak bisa lagi memberikan pendapatan yang signifikan bagi perusahaan.
Fase-fase siklus hidup produk ini juga tidak bisa dilihat sebagai sebuah strategi yang berjalan sendiri. Banyak divisi atau pihak yang harus terlibat supaya tujuan pemasar untuk memiliki produk dengan usia panjang bisa terpenuhi. Sehingga pemasar lebih banyak mendapatkan keuntungan dari penjualan.
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ORGANISASI PENGEMBANGAN PRODUK

Khafid Ismail, S.Pd., M.Pd.
Universitas Nurul Huda OKU Timur



A. [bookmark: _bookmark39]Pendahuluan
Organisasi pengembangan produk adalah sebuah struktur yang terdiri dari beberapa fungsi dan departemen yang bekerja sama untuk mengembangkan produk yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan pelanggan. Latar belakang organisasi pengembangan produk berpengaruh terhadap kesuksesan suatu perusahaan, karena produk adalah titik awal yang krusial dalam industri manufaktur. Pengembangan produk merupakan serangkaian aktivitas yang dimulai dari analisis persepsi dan peluang pasar, kemudian diakhiri dengan tahap produksi, penjualan, dan pengiriman produk. Rencana/program pengembangan produk menjadi suatu bagian dari proses inovasi yang ada dalam dunia bisnis, dan melalui pengembangan produk diharapkan akan menghasilkan produk baru yang mampu memberikan keunggulan tertentu di dalam mengatasi persaingan dengan produk kompetitor (Widodo: 2005).
Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi juga mempengaruhi organisasi pengembangan produk, sehingga perusahaan dapat memperluas jaringan serta memperbaiki barang dan jasa baik mengenai kualitas maupun kuantitasnya. Kesuksesan ekonomi suatu perusahaan manufaktur tergantung kepada kemampuan untuk mengidentifikasi kebutuhan pelanggan, kemudian secara cepat menciptakan produk yang dapat memenuhi kebutuhan tersebut dengan biaya yang rendah. Untuk mengembangkan produk baru, perusahaan harus memiliki spesifikasi desain yang baik, yang dapat diperjelas dalam bentuk komprehensif sehingga menjelaskan aspek teknis dan aspek

ekonomi. Tim pendesainan bekerja sama dengan departemen manufaktur untuk mengembangkan persyaratan spesifikasi yang diperlukan atas produk.
Organisasi pengembangan produk juga harus mempertimbangkan tahap-tahap pengembangan produk, yang dibagi menjadi delapan tahap yaitu idea generation, idea screening, concept development and testing, marketing strategy development, business analysis, product development, test marketing, dan commercialization (Nuha& Sutopo : 2015) .Pada dasarnya, organisasi pengembangan produk harus memiliki kemampuan untuk mengidentifikasi kebutuhan pelanggan, kemudian secara cepat menciptakan produk yang dapat memenuhi kebutuhan tersebut dengan biaya yang rendah, serta memiliki spesifikasi desain yang baik dan mengikuti tahap-tahap pengembangan produk.
Organisasi Pengembangan Produk adalah entitas yang bertanggung jawab untuk mengelola proses pengembangan produk dari awal hingga akhir. Dalam konteks bisnis, organisasi ini memiliki peran vital dalam memastikan produk-produk yang dihasilkan sesuai dengan kebutuhan dan harapan pasar. Biasanya, organisasi ini terdiri dari tim multidisiplin yang terdiri dari berbagai ahli seperti insinyur, desainer, pemasar, dan manufaktur. Tujuannya adalah untuk mengintegrasikan berbagai aspek dalam proses pengembangan produk agar dapat menghasilkan produk yang inovatif, berkualitas tinggi, dan memenuhi kebutuhan pelanggan.
Salah satu komponen utama dari Organisasi Pengembangan Produk adalah manajemen produk yang efektif. Manajemen produk mencakup perencanaan, pengawasan, dan pengendalian seluruh proses pengembangan produk dari fase konseptual hingga produksi. Tim manajemen produk bertanggung jawab untuk memastikan bahwa produk yang dikembangkan sesuai dengan visi dan strategi perusahaan serta memenuhi kebutuhan pasar. Selain itu, Organisasi Pengembangan Produk juga mencakup penelitian dan pengembangan (R&D) yang merupakan salah satu elemen kunci dalam menciptakan produk-produk inovatif. Tim R&D bekerja secara aktif untuk melakukan riset pasar, analisis persaingan, dan

eksperimen teknis guna menghasilkan ide-ide baru dan memperbaiki produk yang ada.
Keterlibatan pelanggan juga merupakan aspek penting dalam Organisasi Pengembangan Produk. Organisasi ini sering kali melakukan survei, wawancara, dan pengujian produk kepada pelanggan potensial untuk mendapatkan masukan yang berharga. Dengan melibatkan pelanggan sejak awal, organisasi dapat memastikan bahwa produk yang dikembangkan benar-benar memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.
Terakhir, Organisasi Pengembangan Produk juga harus mengutamakan fleksibilitas dan adaptasi terhadap perubahan pasar dan teknologi. Dalam lingkungan bisnis yang dinamis, kemampuan untuk beradaptasi dan merespons perubahan dengan cepat menjadi kunci keberhasilan. Oleh karena itu, organisasi ini perlu memiliki struktur dan proses yang dapat berubah sesuai dengan kebutuhan dan tuntutan pasar yang terus berkembang.

B. [bookmark: _bookmark40]Pengembangan Produk: Organisasi dan Proses
Pengembangan produk merupakan proses yang kompleks dan membutuhkan tingkat keorganisasian tinggi. Berikut adalah beberapa aspek yang perlu diperhatikan dalam pengembangan produk:
1. Organisasi
Organisasi pengembangan produk harus efektif dan terintegrasi, dengan peran-peran yang jelas dan tingkat kekoordinasi yang tinggi. Pengembangan produk merupakan tugas bagi banyak fungsi di dalam perusahaan, termasuk pemasaran, manufaktur, desain, dan perancangan.
2. Proses
Proses pengembangan produk dapat dibagi menjadi delapan tahap:
a. Idea Generation (Pemunculan Gagasan)
b. Idea Screening
c. Concept Development and Testing
d. Marketing Strategy Development
e. Business Analysis

f. Product Development
g. Test Marketing
h. Commercialization
3. Faktor-Faktor yang Mengarah ke Keberhasilan
Pengembangan produk berhasil ditentukan oleh keberhasilan dalam merancang dan mengembangkan produk yang sesuai dengan keinginan serta kebutuhan pelanggan. Kecepatan industri tersebut dalam beradaptasi/merespon perubahan keinginan pelanggannya juga sangat penting.
a. Teknologi dan Inovasi: Teknologi dan inovasi sangat berpengaruh dalam pengembangan produk. Perusahaan dapat menggunakan alat-alat dan metode-metode baru yang dapat meningkatkan efektifitas dan efisiensi.
b. Kemajuan IPTEK: Kemajuan IPTEK juga sangat berpengaruh, termasuk terhadap perusahaan yang bergerak dalam industri manufaktur.
c. Kepentingan Pengembangan Produk: Pengembangan produk merupakan serangkaian aktivitas yang dimulai dari analisis persepsi dan peluang pasar, kemudian diakhiri dengan tahap produksi, penjualan, dan pengiriman produk. Pengembangan produk diharapkan akan menghasilkan produk baru yang mampu memberikan keunggulan tertentu di dalam mengatasi persaingan dengan produk kompetitor.
d. Rencana/Program	Pengembangan	Produk: Rencana/program pengembangan produk menjadi suatu bagian dari proses inovasi yang ada dalam dunia bisnis. Melalui pengembangan produk diharapkan akan menghasilkan produk baru yang mampu memberikan keunggulan tertentu di dalam mengatasi persaingan dengan produk kompetitor.

1. Tujuan Pengembangan Produk
Tujuan pengembangan produk adalah untuk memberikan nilai maksimal bagi konsumen, memenangkan persaingan perusahaan dengan memilih produk yang inovatif, produk yang dimodifikasi serta mempunyai nilai yang tinggi baik dalam

desain warna, ukuran, kemasan, merek, dan ciri-ciri lain. Tujuan pengembangan produk baru Menurut Kotler dan Keller (2008), adalah:
a. Untuk memenuhi kebutuhan baru dan memperkuat reputasi perusahaan sebagai investor, yaitu dengan menawarkan produk yang lebih baru dari pada produk sebelumnya.
b. Untuk mempertahankan daya saing terhadap produk yang sudah ada, yaitu dengan jalan menawarkan produk yang dapat memberikan jenis kepuasan yang baru. Bentuknya bisa bertambah terhadap lini produk yang sudah ada maupun revisi terhadap produk yang telah ada.
Sedangkan terdapat beberapa alasan menurut Alma (2002) yang membuat perusahaan melakukan pengembangan produk, yaitu :
a. Untuk memenuhi keinginan konsumen.
b. Untuk menambah omzet penjualan.
c. Untuk mendayagunakan sumber-sumber produksi.
d. Untuk memenangkan persaingan.
e. Untuk meningkatkan keuntungan dengan pemakaian bahan yang sama.
f. Untuk mendayagunakan sisa-sisa bahan.
g. Untuk mencegah kebosanan konsumen.
h. Untuk menyederhanakan produk pembungkus.
2. Ciri-Ciri Pengembangan
Organisasi Pengembangan Produk memiliki ciri-ciri khusus yang membedakannya dari struktur organisasi lain dalam perusahaan. Pertama, ciri utama dari Organisasi Pengembangan Produk adalah keberadaan tim-tim multi disiplin yang bekerja secara kolaboratif. Tim-tim ini terdiri dari anggota dari berbagai departemen seperti penelitian dan pengembangan, pemasaran, produksi, dan kadang-kadang juga melibatkan tim keuangan atau desain. Kolaborasi ini penting untuk mengintegrasikan perspektif yang berbeda-beda dan memastikan bahwa semua aspek pengembangan produk, mulai

dari konsep hingga peluncuran, dipertimbangkan secara komprehensif.
Selain itu, fleksibilitas dan adaptabilitas adalah ciri lain yang penting dari Organisasi Pengembangan Produk. Dalam lingkungan bisnis yang cepat berubah, organisasi ini harus mampu menyesuaikan diri dengan perubahan pasar, teknologi, dan kebutuhan pelanggan. Ini berarti bahwa struktur dan proses dalam Organisasi Pengembangan Produk harus dirancang sedemikian rupa sehingga mereka dapat beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan kondisi eksternal dan internal.
Terakhir, fokus pada inovasi dan kreativitas juga menjadi ciri khas Organisasi Pengembangan Produk. Organisasi ini tidak hanya bertujuan untuk menghasilkan produk yang memenuhi kebutuhan pasar saat ini, tetapi juga untuk mengantisipasi dan menciptakan produk yang akan menjadi kebutuhan di masa depan. Oleh karena itu, budaya inovasi diperlukan di seluruh organisasi ini, mendorong anggota tim untuk berpikir di luar kotak dan menciptakan solusi yang revolusioner. Dengan demikian, Organisasi Pengembangan Produk menjadi mesin inovasi dalam perusahaan, mendorong pertumbuhan dan keunggulan kompetitif.
3. Jenis-Jenis Pengembangan
Produk Setiap perusahaan harus mempunyai strategi dalam melakukan pengembangan produk. Hal ini bertujuan agar produk yang akan dikembangkan dapat sesuai dengan kebutuhan perusahaan dan konsumen yang sudah ada tetap tertarik dengan penawaran yang diberikan oleh suatu perusahaan serta menarik konsumen baru. Menurut Kotler dan Keller (2008), strategi pengembangan produk terdapat beberapa jenis, yaitu:
a. Memperbaiki yang sudah ada. Dalam hal ini perusahaan menggunakan teknologi dan fasilitas yang ada untuk membuat variasi dan memperbaiki produk yang ada. Dalam menggunakan cara ini perusahaan tidak memiliki resiko besar, karena hanya akan melakukan perubahan yang menyeluruh.

b. Memperluas lini produk. Jenis pengembangan produk dilakukan perusahaan dengan cara menambah item pada lini produk yang sudah ada atau menambah lini produk baru.
c. Menambah produk yang ada. Perusahaan dalam hal ini menambah atau memberikan variasi pada produk yang telah ada dan juga memperluas segmen pasar dengan melayani berbagai macam konsumen atau pembeli yang memiliki selera yang berbeda-beda.
d. Meniru strategi pesaing. Pada cara ini perusahaan meniru kebijakan pesaing yang dianggap menguntungkan, seperti halnya penetapan harga.
e. Menambah lini produk. Biasanya perusahaan memerlukan dana besar dalam penambahan produk baru yang tidak ada kaitannya sama sekali dengan lini produk yang telah ada. Karena produk yang belum pernah diproduksi sebelumnya, serta dalam hal penggunaan fasilitas-fasilitas untuk mempromosikannya memerlukan proses yang baru pula.
Sedangkan menurut Tjiptono (2008), terdapat tiga strategi pengembangan produk, yaitu:
a. Strategi peningkatan kualitas. Produsen dapat meningkatkan daya tahan produk atau dengan meningkatkan kehandalan dan kecepatan pelayan terhadap konsumen.
b. Strategi peningkatan keistimewaan produk. Ada empat indikator yang dapat meningkatkan keistimewaan suatu produk, seperti kualitas bahan yang dipakai, keanekaragaman, kenyamanan dalam pemakaian suatu produk bagi penggunaannya dan aksesoris tambahan.
c. Strategi peningkatan gaya produk. Produsen bisa meningkatkan nilai suatu produk dari segi pemilihan warna produk tersebut, rancangan atau desain yang menarik dan yang terakhir adalah kemasan yang dapat memberi nilai tambah bagi produk tersebut.

4. Langkah-Langkah Pengembangan
Langkah-langkah dalam Organisasi Pengembangan Produk merupakan proses yang terstruktur dan terukur untuk menghasilkan produk yang berkualitas tinggi dan memenuhi kebutuhan pasar. Pertama-tama, langkah awal dalam proses pengembangan produk adalah identifikasi peluang pasar dan analisis kebutuhan pelanggan. Tim pemasaran dan penelitian pasar bekerja sama untuk mengumpulkan data tentang tren pasar, preferensi konsumen, serta kebutuhan yang belum terpenuhi. Informasi ini kemudian digunakan untuk membentuk konsep produk yang berpotensi sukses di pasar.
Langkah berikutnya adalah fase perencanaan dan desain produk. Tim penelitian dan pengembangan bekerja untuk mengubah konsep produk menjadi desain yang konkret dan teknis. Mereka mempertimbangkan faktor-faktor seperti fungsionalitas, keamanan, kinerja, dan biaya produksi dalam proses desain. Selain itu, mereka juga memastikan bahwa produk tersebut dapat diproduksi secara efisien dan sesuai dengan standar kualitas yang ditetapkan perusahaan.
Setelah desain produk selesai, langkah selanjutnya adalah pengembangan prototipe dan pengujian. Tim produksi bekerja untuk membuat prototipe produk yang dapat diuji untuk memvalidasi desain dan kinerja produk. Selama fase ini, feedback dari pengujian digunakan untuk melakukan iterasi dan perbaikan pada desain produk. Proses ini berulang hingga produk mencapai tingkat kualitas dan kinerja yang diinginkan sebelum akhirnya diproduksi secara massal dan diluncurkan ke pasar. Dengan demikian, langkah-langkah dalam organisasi pengembangan produk mencakup identifikasi peluang pasar, perencanaan dan desain produk, serta pengembangan prototipe dan pengujian untuk memastikan produk yang dihasilkan memenuhi standar kualitas dan kebutuhan pasar.

C. [bookmark: _bookmark41]Kesimpulan
Organisasi pengembangan produk merupakan inti dari keberhasilan perusahaan dalam menciptakan produk-produk yang inovatif dan berkualitas tinggi. Dengan mengintegrasikan berbagai departemen seperti penelitian dan pengembangan, pemasaran, dan produksi, organisasi ini memungkinkan perusahaan untuk merespons kebutuhan pasar dengan cepat dan efisien. Melalui kolaborasi antar tim multidisiplin, organisasi ini mampu menciptakan produk-produk yang tidak hanya memenuhi harapan pelanggan, tetapi juga memiliki daya saing yang kuat di pasar.
Salah satu aspek kunci dari organisasi pengembangan produk adalah pentingnya pemahaman mendalam terhadap kebutuhan pasar dan tren industri. Dengan analisis pasar yang cermat, organisasi ini dapat mengidentifikasi peluang-peluang baru dan mengarahkan upaya pengembangan produk ke arah yang paling relevan dan menguntungkan. Selain itu, koordinasi yang baik antara departemen memastikan bahwa proses pengembangan produk berjalan lancar dan efektif, sehingga mempercepat waktu peluncuran produk ke pasar.
Kesimpulannya, Organisasi Pengembangan Produk adalah tulang punggung bagi perusahaan dalam upaya mereka untuk tetap kompetitif dan inovatif. Dengan menghadirkan kerjasama antara tim-tim fungsional, serta fokus pada pemahaman pasar dan kebutuhan pelanggan, organisasi ini memungkinkan perusahaan untuk menciptakan produk-produk unggulan yang menjadi pilar keberhasilan dalam pasar yang kompetitif.
Organisasi pengembangan produk penting karena menciptakan sistem dan proses yang efektif dan terintegrasi untuk mengembangkan produk yang sesuai dengan keinginan pelanggan. Mereka membantu menganalisis setiap elemen yang penting, mulai dari ide hingga pengujian produk, serta mengendalikan proses pembuatan, pengujian, dan pengeluaran. Organisasi pengembangan produk juga mendukung inovasi produk, membantu mengurangi biaya dan meningkatkan kualitas produk, serta membantu organisasi mengadaptasi dengan cepat terhadap perubahan lingkungan, persaingan, dan tren bisnis yang terus berubah. Dengan

adanya organisasi pengembangan produk, perusahaan dapat memperoleh keunggulan kompetitif yang lebih tinggi dan menjadi lebih efektif dalam menghadapi tantangan masa depan.
Pengembangan produk merupakan proses yang kompleks dan membutuhkan tingkat keorganisasian tinggi. Organisasi pengembangan produk harus efektif dan terintegrasi, dengan peran- peran yang jelas dan tingkat kekoordinasi yang tinggi. Proses pengembangan produk dapat dibagi menjadi delapan tahap, yang setiap tahap mempunyai peranan yang berbeda. Pengembangan produk berhasil ditentukan oleh keberhasilan dalam merancang dan mengembangkan produk yang sesuai dengan keinginan serta kebutuhan pelanggan. Teknologi dan inovasi, kemajuan IPTEK, dan kesinggungan perusahaan terhadap kebutuhan pelanggan juga sangat penting dalam pengembangan produk.
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A. [bookmark: _bookmark45]Pendahuluan
Selama era globalisasi, teknologi serta adanya arus informasi yang semakin meningkat, yang mengakibatkan semua aspek hidup manusia, terlebih dalam bidang penjualan/pemasaran. Pemasar dapat dipengaruhi oleh kebutuhan dan keinginan pelanggan, baik secara langsung maupun tidak langsung. Kemajuan teknologi dan informasi berdampak positif terhadap jumlah pelaku pasar dan tingkat persaingan. Semua pemasar mempunyai peluang untuk melayani pelanggan/konsumen yang sudah ada dengan kemampuan/keahlian dan efisiensi masing-masing, yang tentunya bernilai lebih tinggi dibandingkan pesaingnya. Dunia bisnis dan persaingan global dipengaruhi oleh kemajuan teknologi dan informasi ini.
Pengusaha perlu mengamati apa yang dibutuhkan dan diinginkan pelanggan untuk mempertahankan bisnis mereka dan tetap aman dalam lanskap teknologi dan informasi yang terus berkembang saat ini. Faktor yang memotivasi mereka dalam mengambil keputusan pembelian produk adalah permintaan konsumen. Permintaan konsumen diartikan sebagai keinginan terhadap produk, barang dan jasa, yang timbul dari berbagai jenis konsumen, baik individu maupun kelompok. Dengan memahami kebutuhan konsumen, kami dapat menyediakan produk yang membantu mereka dan memudahkan rencana pemasaran.
Memahami perilaku konsumen dapat membantu bisnis mengembangkan barang dan jasa baru, menentukan strategi harga, membangun saluran pemasaran terintegrasi, dan membuat strategi

bauran pemasaran lainnya. Menawarkan suatu hal yang lebih dari yang di harapkan oleh konsumen merupakan cara yang paling manjur untuk meyakinkan konsumen agar membeli barang- barang/produk dari kita.

B. [bookmark: _bookmark46]Identifikasi Kebutuhan Konsumen
Perancangan dan pengembangan produk memerlukan identifikasi kebutuhan konsumen. Proses penurunan konsep dan seleksi konsep sangat terkait dengan penentuan spesifikasi produk. Hasil identifikasi ini, sebagai langkah awal, menetapkan keberhasilan/kesuksesan	untuk	melangkah	dalam mengembangkan produk berikutnya dan, pada saatnya, keberhasilan produk tersebut akan laku dipasaran.
Sebuah proses yang dikenal sebagai "identifikasi kebutuhan konsumen" melibatkan identifikasi karakteristik yang diinginkan oleh pelanggan. Kemudian, dengan menggunakan penilaian yang didasarkan pada skala Likert, prioritas yang diinginkan oleh pelanggan ditentukan.
Identifikasi konsumen harus dilakukan karena beberapa alasan:
1. Menciptakan Barang dan Jasa yang sesuai/memadai sesuai dengan minat konsumen;
2. Memberi semangat dan motivasi dalam bisnis;
3. Mendorong pengembangan produk berkualitas tinggi; dan
4. membantu mengurangi strategi pemasaran dan laporan keuangan perusahaan.

Tujuan Melakukan Analisis Kebutuhan Konsumen
Bisnis akan memperoleh banyak manfaat dari menganalisis kebutuhan konsumen. Data analitis ini dapat digunakan untuk membuat strategi pemasaran yang tepat dan menciptakan produk baru. Hal di atas hanya menyebutkan sebagian dari tujuan dilakukannya analisis kebutuhan konsumen. Selain itu, ada tujuan penting lainnya bagi perkembangan perusahaan.

Analisis kebutuhan konsumen dilakukan dengan tujuan sebagai berikut:
1. Menciptakan produk yang sesuai bagi konsumen
2. Memastikan produk yang dijual mempunyai ciri khas yang berbeda dan unik
3. Memastikan produk yang dijual mempunyai nilai tambah
4. Memberikan kontribusi terhadap pengembangan strategi bisnis karena mengetahui kebutuhan konsumen
5. membantu mengevaluasi kinerja perusahaan.
Tujuan Identifikasi Kebutuhan Konsumen adalah untuk:
1. Memastikan bahwa produk yang dihasilkan berfokus pada kebutuhan konsumen (Costumer Needs)
2. Mengidentifikasi dan mengetahui kebutuhan pelanggan yang tersembunyi
3. Memastikan bahwa kebutuhan pelanggan yang penting tidak terlewatkan atau terlupakan.

Hal yang perlu diperhatikan dalam Identifikasi Kebutuhan Konsumen adalah:
1. Menggolongkan kebutuhan primer dan sekunder: Menggolongkan kebutuhan primer lebih mudah daripada kebutuhan sekunder. Contoh Kebutuhan Primer adalah kebutuhan khusus yang harus diprioritaskan, sedangkan kebutuhan sekunder adalah kebutuhan umum.
2. Memahami Siapa Pelanggan Anda: Dengan Mengidentifikasi Kebutuhan Pelanggan maka Akan Membantu Anda Memahami Siapa Pelanggan Anda. Usia, gender, pendapatan dan pengeluaran pelanggan, rekreasi, tempat tinggal, dan pekerjaan adalah semua informasi yang harus Anda kumpulkan untuk mengetahuinya.
3. Memahami Cara Pelanggan Berbelanja: Ada dua pilihan sistem jual beli: online dan offline. Pilih sistem yang paling sesuai dengan keinginan dan kebutuhan pelanggan. Untuk membuat pelanggan Anda lebih nyaman berbelanja secara online, perbaiki layanan Anda. Baik pelayanan, metode pembayaran, dan opsi pengiriman yang cepat dan aman.

4. Menemukan Spesifikasi Produk atau Jasa: Berikutnya, lanjutkan mencari spesifikasi produk atau jasa yang dibutuhkan pelanggan. Pastikan bahwa pelanggan kita sangat membutuhkan Barang dan Jasa yang kita tawarkan. Selain itu, barang dan jasa yang Anda tawarkan harus lolos uji kelayakan secara teknis. Selain itu, pertimbangkan harga produk yang Anda tawarkan.
5. Mengambarkan Hasil Identifikasi dan Mengujinya: Anda harus merenungkan dan menguji semua informasi yang terkait dengan identifikasi. Tujuannya adalah untuk memastikan bahwa identifikasi tersebut berjalan dengan benar.
Bagaimana jika suatu bisnis tidak memenuhi kebutuhan pelanggan? Perusahaan tidak dapat memenuhi kebutuhan konsumen dan mempertahankan daya saing dengan berinovasi dan meningkatkan kualitas jika tidak tanggap.
Keuntungan Melakukan Analisis Konsumen: Analisis konsumen adalah sesuatu yang perlu dilakukan. Sudah jelas bahwa melakukan penelitian dan analisis kebutuhan konsumen akan menghasilkan keuntungan. Beberapa manfaat yang diperoleh dalam bisnis dengan melakukan analisis konsumen adalah sebagai berikut:
1. Bisnis/perusahaan akan lebih unggul dari pesaingnya karena bersedia memberikan produk dengan kualitas yang lebih baik kepada konsumen.
2. Perusahaan termotivasi untuk mengembangkan bisnisnya dan mencapai tujuannya setelah mengetahui apa yang sebenarnya dibutuhkan konsumen. Jika produk tersebut memenuhi permintaan maka akan kehabisan stok karena konsumen akan terburu-buru membelinya bahkan sebelum dirilis ke pasaran.
3. Meningkatkan merek perusahaan. Untuk membuat konsumen akrab dengan merek produk Anda, pelanggan akan berbicara tentang produk perusahaan dari mulut ke mulut.

Pentingnya Mengenal Analisis Kebutuhan Konsumen
Salah satu cara yang harus dilakukan oleh para pelaku bisnis adalah menganalisis kebutuhan konsumen untuk mempelajari perilakunya, terutama kebutuhannya. Dimana menganalisis kebutuhan konsumen dapat membantu bisnis dalam membuat strategi, termasuk strategi pemasaran. Saat berbicara tentang bisnis yang berkaitan erat dengan usaha memperoleh keuntungan, mempertimbangkan konsumen lokal menjadi hal yang harus diperhatikan. Selain itu, di era modern ini, dunia usaha seringkali menghadapi ancaman persaingan yang ketat. Hal ini terutama berlaku untuk bisnis yang banyak diminati, seperti real estate, kuliner dan lain-lain. Oleh karena itu, tak heran jika berbagai rencana dilakukan untuk mengalahkan dalam persaingan.
Pelaku bisnis menggunakan persaingan yang ketat untuk mempertahankan dan mengembangkan bisnis mereka, termasuk menjaga konsumen, meningkatkan kesetiaan konsumen, dan bahkan menarik pelanggan baru. Dengan melakukan analisis kebutuhan konsumen, bisnis diharapkan mengetahui dengan jelas apa yang sebenarnya dibutuhkan konsumen. Dengan demikian, diharapkan dapat membuat produk atau jasa yang sesuai dan mendekati kebutuhan konsumen. Dengan demikian, bisnis yang dijalankan dapat mengambil minat atau perhatian konsumen dan bertahan dalam persaingan bisnis yang ketat saat ini.
Cara Menentukan Produk yang Akan Dijual atau cara memilih produk yang baik agar diminati konsumen adalah:
1. Ketahui Kebutuhan dan Minat Pelanggan. Salah satu cara untuk menentukan produk yang akan dijual adalah dengan melakukan penelitian untuk mengetahui kebutuhan dan minat pelanggan.
2. Pastikan Produk Tersedia.
3. Berikan Inovasi untuk Produk yang Sudah Ada.

Ada 5 jenis kebutuhan konsumen yang dapat diidentifikasi, yaitu:
1. Kebutuhan yang diungkapkan, ketika pelanggan secara terbuka menginginkan suatu produk dan menjelaskannya secara rinci, misalnya harga beli yang rendah.

2. Kebutuhan nyata jika pelanggan tidak terlalu peduli dengan pemeliharaan produk. biaya
3. Kebutuhan yang tidak diketahui ketika pelanggan mengharapkan pelayanan prima dari penjual
4. Kebutuhan yang menjadi kesukaan konsumen ketika konsumen membeli produk dan menerima hadiah atau imbalan
5. Kebutuhan rahasia, ketika pelanggan dihormati saat membeli produk tersebut

Empat (4) Metode Analisis Kebutuhan Konsumen:
1. Lakukan Studi/riset Konsumen
Riset ini sangat penting untuk mengetahui apakah produk tersebut masih dibutuhkan oleh konsumen. Dengan menggunakan data yang diperoleh, Anda dapat mengetahui apakah konsumen masih membutuhkan produk dalam jumlah besar atau kecil. Dengan demikian, Anda dapat memperkirakan apakah Barang dan Jasa yang kita tawarkan bisa laku dipasaran atau tidak.
2. Identifikasi Konsumen yang Dimiliki:
Setelah mengetahui seberapa banyak pelanggan yang membutuhkan barang atau jasa yang ditawarkan, mulai mengidentifikasi pelanggan dengan melihat demografi mereka, seperti usia, jenis kelamin, pekerjaan, besaran pendapatan, dan karakteristik lain yang mungkin dimiliki oleh pelanggan yang dimaksud.
3. Memahami kebutuhan konsumen
Setelah menemukan target pasar usaha, Anda dapat melihat kebiasaan dan tindakan dari masing-masing kelompok konsumen. Misalnya, pelanggan yang berasal dari pekerja kantoran di Bandung biasanya membeli barang saat jam istirahat atau setelah jam kerja karena mereka disibukkan dengan pekerjaan selama jam kerja mereka. Untuk mengurangi kerugian saat melakukan promosi melalui iklan, hal ini harus diketahui.

4. Menentukan tingkat kebutuhan yang mendesak
Ini biasanya terkait dengan permintaan masyarakat sebagai target pasar kita; lebih banyak permintaan, lebih banyak nilai produk yang tersedia.

C. [bookmark: _bookmark47]Metode yang digunakan untuk Mengetahui Kebutuhan Konsumen
1. Memberikan pertanyaan pada Konsumen: Beberapa pelanggan mungkin ingin melakukan survei tentang apa yang mereka butuhkan. Menarik konsumen untuk berbicara tentang kebutuhan mereka mungkin sulit, tetapi perusahaan dianggap telah melakukan sesuatu untuk membantu konsumen. Anda dapat memberikan hadiah kepada pelanggan yang menunjukkan kebutuhannya, seperti melalui survei, dengan voucher atau poin.
2. Analisis Pembeli atau Customer Persona: Artinya kita melakukan pengamatan atau observasi mengenai informasi pembeli yang membutuhkan produk kita. Ada tiga hal yang perlu dipahami: Calon pembeli mana yang membutuhkan produk dan mudah dijangkau, misalnya yang memiliki alamat atau lokasi tertentu? Masalah Masalah apa yang dihadapi calon pembeli dan masalah apa yang harus dipecahkan oleh produk kita? Dan bagaimana produk kita membantu memecahkan masalah calon pembeli.
3. Berinteraksi secara luas dengan tim layanan lapangan atau tim penjualan. Kelompok ini adalah wajah dari produk yang kita jual, khususnya orang-orang yang bekerja di toko dan berhubungan langsung dengan konsumen dan calon pelanggan. Tim dapat dengan mudah mengamati perilaku calon konsumen dan juga mengetahui produk mana yang diminati dan apa yang diminati calon pembeli. Jadi, adakan pertemuan rutin dengan tim penjualan Anda.
4. Pemantauan Media Sosial: Biasanya calon konsumen menyampaikan keluhan mengenai produk yang mereka butuhkan melalui media sosial. Gejala Anda bisa menjadi panduan.

5. Menghadiri pertemuan atau konferensi yang mungkin diselenggarakan oleh industri B2B. Konferensi dapat menjadi kesempatan untuk mempelajari kebutuhan bisnis dan perspektif baru dalam dunia bisnis.

Bagaimana cara mengetahui tingkat permintaan konsumen terhadap suatu produk?
Pertama-tama, pahami bahwa kebutuhan dan keinginan konsumen dibagi menjadi tiga tingkatan, yaitu:
1. Dasar: Memenuhi kebutuhan dasar
2. Memenuhi harapan: Memenuhi harapan
3. Melebihi harapan: Melebihi harapan

Tips Untuk Memenuhi Kebutuhan Konsumen:
1. Mendengarkan pendapat konsumen.
2. Hargai pelanggan Anda.
3. Memecahkan masalah konsumen.
4. Membangun budaya yang berpusat pada pelanggan.
5. Tunjukkan empati.
6. Interaksi dengan konsumen.
7. Menganalisis pendapat umum.
8. Jujurlah dengan konsumen.

Sebelum memulai usaha perlu diketahui kebutuhan Konsumen, tujuannya adalah:
Bagaimana kita mengetahui apakah konsumen mempunyai kebutuhan pada ketiga tingkatan tersebut:
1. Jika merupakan kebutuhan pokok: Konsumen biasanya hanya membutuhkan produk dengan pelayanan standar, seperti: Pengiriman tepat waktu dan ketersediaan mudah.
2. Memenuhi harapan konsumen: memerlukan hubungan yang harmonis dengan penjual. Berkomunikasi satu sama lain dan dengarkan keluhan satu sama lain untuk memahami bahwa mereka memiliki standar dan harapan tertentu terhadap produk dan layanan kita. Ketika ekspektasi terlampaui, Kita menghadapi tantangan nyata karena konsumen tidak benar-

benar mengetahui apa yang mereka inginkan tetapi mereka perlu mendapatkan apa yang mereka butuhkan.
3. Perencanaan Produksi: Setelah memahami kebutuhan pelanggan dan merencanakan strategi bisnis, langkah selanjutnya adalah membuat rencana produksi untuk menghindari produksi berlebih sehingga perusahaan dapat terhindar dari kerugian yang signifikan.
4. Terdapat ciri-ciri khusus: Fitur adalah ciri-ciri yang menjadi identitas produk dan merek kita. Dengan terciptanya diferensiasi maka persaingan akan semakin meningkat dan ketika terjadi diferensiasi maka persaingan akan semakin ketat.
5. Jelajahi tren pasar: Tren pasar dapat membantu Anda memenuhi kebutuhan pelanggan yang dapat mengekspresikan diri mereka dengan lebih baik dan menarik Anda ke tren pasar. Artinya suatu perusahaan mempunyai ciri-ciri tertentu yang memungkinkannya mampu bersaing dan mensejahterakan usahanya.
Setelah kita memahami pentingnya apa yang diinginkan pelanggan, maka yang di perlukan adalah melakukan pengujian terhadap produksi yang telah kita hasilkan. Tujuan demografi dan produksi adalah untuk mengumpulkan informasi tentang karakteristik masyarakat sasaran yang di targetkan. Setelah melakukan survei, kita perlu mengkomunikasikan ide produk yang kita buat kepada target pasar dan pelanggan. Tujuan mengkomunikasikan konsep produk kita adalah untuk membantu konsumen memahami produk kita. Kemudian kita lanjut ke tahap survey untuk mendapatkan hasil jawaban pelanggan dan tujuan pasar kita. Kita perlu menafsirkan dan melengkapi hasil survei. Ulasan untuk meningkatkan kualitas dan meningkatkan produk.
Kami juga menyadari pentingnya memahami kebutuhan pelanggan korporat. Dengan menggunakan pengetahuan yang diperoleh dari mengikuti kursus desain dan pengembangan produk inovatif, mahasiswa kewirausahaan kreatif dapat merancang produk yang memenuhi kebutuhan pelanggan.

D. [bookmark: _bookmark48]Kesimpulan
Selama proses desain dan pengembangan produk, penentuan kebutuhan konsumen merupakan faktor penting. Proses ini erat kaitannya dengan pengembangan konsep dan proses seleksi yang digunakan untuk menentukan spesifikasi produk. Pada awalnya, hasil identifikasi ini menentukan kualitas tahapan pengembangan produk selanjutnya dan pada akhirnya menentukan tingkat keberhasilan produk di pasar. Alasan identifikasi konsumen adalah untuk membuat Produk dan Jasa yang disesuaikan dengan minat dari Konsumen, memberikan motivasi untuk berbisnis, mendorong pembuatan produk berkualitas tinggi, membantu dalam penyusunan strategi pemasaran, dan membuat laporan keuangan perusahaan yang sehat.
Untuk mengidentifikasi kebutuhan pelanggan, kita harus memperhatikan kebutuhan primer dan sekunder, memahami siapa pelanggan Anda, membantu mengidentifikasi siapa pelanggan Anda. Ini akan membantu Anda membuat kategori pelanggan seperti usia, gender, pendapatan dan pengeluaran, rekreasi, tempat tinggal, dan pekerjaan.
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A. [bookmark: _bookmark52]Pendahuluan
Pencitraan merek suatu produk adalah proses strategis yang lebih dari sekadar menciptakan logo yang dapat dikenali atau tagline yang menarik; ini tentang menciptakan identitas dan narasi yang khas untuk suatu produk di pasar (Rachmat, Rukmana, et al., 2023). Branding produk bertujuan untuk membangun kehadiran yang unik dan berkesan, memungkinkan konsumen membentuk hubungan emosional dengan produk (Baali, Sembel, et al., 2023). Hal ini melibatkan pemahaman mendalam tentang target audiens, tren pasar, dan lanskap kompetitif (Djuniardi et al., 2023). Langkah pertama dalam proses branding sering kali adalah riset pasar, di mana bisnis mengumpulkan wawasan tentang perilaku konsumen, preferensi, dan dinamika pasar secara keseluruhan. Uraian ini membantu mengidentifikasi nilai jual unik (USP) produk dan memahami bagaimana produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan audiens target. Oleh karena itu, branding menjadi alat strategis untuk memposisikan produk secara efektif di benak konsumen, membedakannya dari pesaing.
Menciptakan identitas merek yang menarik adalah aspek penting dalam branding produk. Hal ini mencakup pengembangan nama merek yang mudah diingat, logo yang khas, dan bahasa visual yang kohesif (Harinie et al., 2023). Identitas merek berfungsi sebagai wajah produk, menyampaikan kepribadian dan nilai-nilainya (Fahlevi et al., 2023). Konsistensi dalam elemen branding, mulai dari desain kemasan hingga materi pemasaran, sangat penting untuk memperkuat identitas merek dan membangun pengakuan dari

waktu ke waktu (Setiawan, Jauhar, et al., 2023). Mengintegrasikan merek dengan desain produk sangat penting untuk pengalaman pencitraan merek yang lancar dan holistik. Fitur, estetika, dan desain keseluruhan produk harus selaras dengan nilai merek yang telah ditetapkan. Hal ini memastikan bahwa setiap interaksi dengan produk memperkuat identitas merek, menciptakan pengalaman yang kohesif dan mendalam bagi konsumen (Munte et al., 2023).
Membangun ekuitas merek adalah proses berkelanjutan yang melibatkan penanaman persepsi positif terhadap produk di benak konsumen. Ekuitas merek lebih dari sekadar fitur nyata produk; itu mencakup elemen tak berwujud seperti reputasi merek, kepercayaan, dan hubungan emosional yang dimiliki konsumen dengan merek tersebut. Ekuitas merek yang positif berkontribusi terhadap loyalitas dan advokasi pelanggan, sehingga memengaruhi keputusan pembelian (Setiawan, Rukmana, et al., 2023).
Tantangan dalam branding produk mungkin timbul, seperti keterbatasan anggaran, kepekaan budaya, atau kebutuhan untuk beradaptasi dengan tren pasar yang terus berkembang. Mengatasi tantangan-tantangan ini memerlukan solusi kreatif, baik dalam bentuk strategi branding yang hemat biaya, adaptasi berdasarkan budaya, atau respons tangkas terhadap perubahan dinamika pasar (A. Y. Rukmana, Sudirjo, et al., 2023). Mengukur dampak branding produk melibatkan evaluasi indikator kinerja utama (KPI) seperti kesadaran merek, persepsi, dan loyalitas pelanggan. Metrik ini memberikan wawasan berharga mengenai efektivitas strategi branding dan memandu penyesuaian agar selaras dengan harapan konsumen (Fauzan, Noor, et al., 2023).
Melihat ke masa depan, tren yang muncul dalam branding produk mencakup integrasi teknologi, praktik berkelanjutan dan ramah lingkungan, pengalaman yang dipersonalisasi, dan fokus pada inklusivitas dan keberagaman (O. H. Sari et al., 2023). Untuk tetap menjadi yang terdepan dalam pasar yang kompetitif, merek tidak hanya perlu merangkul tren-tren ini, namun juga mengantisipasi dan beradaptasi dengan lanskap perilaku dan ekspektasi konsumen yang terus berkembang (Tulusan, Langi, Rukmana, Hakimah, Sudirjo, Alaslan, Yustini, Hamka, et al., 2023).

Branding suatu produk adalah proses yang bernuansa dan beragam yang melampaui estetika tingkat permukaan. Ini tentang menciptakan identitas merek yang disukai konsumen, membangun asosiasi positif, dan beradaptasi dengan dinamika pasar yang terus berubah. Pencitraan merek produk yang sukses adalah investasi strategis yang tidak hanya meningkatkan kehadiran pasar suatu produk tetapi juga membangun hubungan yang langgeng dan bermakna dengan konsumen (Harinie et al., 2023).

B. [bookmark: _bookmark53]Pengertian Branding dalam Konteks Pengembangan Produk
[image: ]
[bookmark: _bookmark54]Gambar 6. 1. Branding Produk UMKM – Ubinesia dan Banana Harajuku
Sumber : (https://bananaharajuku.com/)
Memahami branding dalam konteks pengembangan produk sangat penting bagi bisnis yang ingin membangun kehadiran pasar yang khas (O. H. Sari et al., 2023). Pada intinya, merek mencakup lebih dari sekedar logo atau nama; itu merangkum esensi dan persepsi suatu produk atau perusahaan di benak konsumen (Rachmat, Baali, et al., 2023). Ini adalah kombinasi rumit antara elemen visual, pesan, dan resonansi emosional yang membedakan suatu produk dari pesaingnya (Hasan et al., 2023).
Dalam siklus hidup pengembangan produk, branding memainkan peran penting dalam menciptakan diferensiasi pasar. Hal ini melibatkan pendalaman riset pasar untuk mengidentifikasi target audiens dan menganalisis pesaing. Dengan memahami

proposisi penjualan unik (USP) suatu produk, bisnis dapat memposisikan merek secara strategis untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan spesifik konsumen yang dituju. Pencitraan merek sangat selaras dengan tujuan pengembangan produk, memastikan bahwa produk yang dihasilkan tidak hanya memenuhi persyaratan fungsional tetapi juga sesuai dengan pasar yang dituju pada tingkat yang lebih dalam (Hartatik, Rukmana, Efitra, et al., 2023).
Proses branding produk melibatkan beberapa langkah utama. Riset pasar dan positioning merek meletakkan dasar dengan mengidentifikasi tren pasar, preferensi konsumen, dan lanskap persaingan. Selanjutnya menciptakan identitas merek yang menarik, yang melibatkan pengembangan nama yang mudah diingat, logo yang khas, dan menentukan corak dan kepribadian merek (Dahlén et al., 2009). Integrasi dengan desain produk sangat penting untuk menjaga konsistensi, menyelaraskan fitur dan estetika dengan nilai merek yang sudah ada. Membangun ekuitas merek selama pengembangan akan meningkatkan persepsi nilai produk, berkontribusi pada pengalaman pengguna yang positif (A. Y. Rukmana, Priyana, et al., 2023).
Namun, tantangan mungkin muncul dalam perjalanan branding produk. Mengatasi kendala anggaran memerlukan strategi kreatif, seperti pendekatan branding yang hemat biaya dan kemitraan strategis (Harto, Rukmana, et al., 2023). Menavigasi kepekaan budaya sangat penting bagi merek global, sehingga memerlukan adaptasi terhadap pasar yang beragam sambil menghindari pilihan yang kontroversial. Beradaptasi dengan perubahan pasar menuntut ketangkasan dalam strategi branding agar tetap relevan dan menarik dalam industri yang sedang berkembang (Naim et al., 2023).
Meneliti studi kasus yang sukses memberikan wawasan berharga tentang branding produk yang efektif. Contoh penting, seperti Apple, Nike, dan Tesla, menunjukkan bagaimana merek yang kuat dapat berkontribusi terhadap kesuksesan jangka panjang (Sutaguna, Zaroni, et al., 2023). Mengukur dampak branding produk melibatkan indikator kinerja utama (KPI) yang menilai keberhasilan merek,  ditambah  dengan  umpan  balik  pelanggan  yang

berkelanjutan untuk menyempurnakan strategi. Pertimbangan etis adalah hal yang terpenting, sehingga memerlukan keseimbangan antara tujuan pemasaran dan standar etika (Putri et al., 2023).
Melihat ke masa depan, teknologi diperkirakan akan memainkan peran penting dalam membentuk strategi branding. Praktik berkelanjutan dan ramah lingkungan merupakan tren baru yang mencerminkan meningkatnya kesadaran konsumen mengenai dampak lingkungan (Fauzan, Senoaji, et al., 2023). Memprediksi dan beradaptasi terhadap perubahan perilaku konsumen akan sangat penting bagi merek yang ingin bertahan lama. Memahami branding dalam konteks pengembangan produk bukan sekedar latihan pemasaran; ini adalah keharusan strategis yang mempengaruhi keseluruhan lintasan suatu produk di pasar (Harto, Pramuditha, et al., 2023).

C. [bookmark: _bookmark55]Proses Branding Produk
Proses branding produk merupakan perjalanan cermat yang melibatkan keputusan strategis untuk membentuk identitas dan persepsi merek di pasar (Wisnubroto & Rukmana, 2015). Hal ini dimulai dengan riset pasar yang ekstensif dan positioning merek, di mana bisnis mempelajari pemahaman target audiens, menganalisis tren pasar, dan mengidentifikasi proposisi penjualan unik (USP) yang membedakan produk dari pesaing. Fase awal ini meletakkan dasar bagi branding yang efektif dengan memastikan pemahaman mendalam tentang kebutuhan dan preferensi konsumen (Fkun et al., 2023).
Menciptakan identitas merek yang menarik, sebuah fase yang ditandai dengan pengembangan nama merek yang mudah diingat dan beresonansi. Nama berfungsi sebagai elemen penting dalam membangun pengenalan dan ingatan merek. Logo harus merangkum esensi merek dan mengkomunikasikan nilai-nilainya, membentuk bahasa visual yang dapat dipahami secara universal oleh konsumen (Sutaguna, AR, et al., 2023).
Mendefinisikan corak dan kepribadian merek merupakan aspek penting lainnya dalam proses pencitraan merek produk (Muhtadi et al., 2023). Hal ini melibatkan pembentukan gaya suara

dan pesan yang konsisten yang selaras dengan nilai-nilai merek dan selaras dengan target audiens (Waluyo et al., 2023). Entah itu nada otoritas, inovasi, atau keramahan, elemen ini berkontribusi pada hubungan emosional yang dibentuk konsumen dengan merek (Sutaguna, Norvadewi, et al., 2023).
Integrasi dengan desain produk merupakan kelanjutan proses branding yang mulus. Menyelaraskan fitur dan estetika produk dengan nilai merek yang sudah ada akan memastikan pengalaman merek yang kohesif dan terpadu (Al Aidhi et al., 2023). Produk, dalam desain dan fungsinya, menjadi perpanjangan tangan merek, memperkuat identitas di setiap titik interaksi dengan konsumen (Hartini, 2012). Konsistensi dalam kemasan, presentasi, dan elemen desain secara keseluruhan sangat penting agar sebuah merek dapat memberikan kesan yang bertahan lama (Wonua et al., 2023).
Membangun ekuitas merek selama pengembangan akan meningkatkan nilai produk yang dirasakan. Hal ini melibatkan pemanfaatan merek untuk meningkatkan pengalaman pengguna (Mokodompit et al., 2023). Asosiasi positif dengan merek berkontribusi terhadap loyalitas konsumen, kepercayaan, dan kesediaan membayar harga premium. Ini bukan hanya tentang fungsi produk; ini tentang nilai tak berwujud yang ditambahkan merek ke dalam persepsi konsumen (Yudiani et al., 2023).
Tantangan mungkin timbul dalam proses yang rumit ini. Mengatasi kendala anggaran memerlukan strategi kreatif, termasuk pendekatan branding yang hemat biaya dan kemitraan strategis (Nurkholiq et al., 2019). Menavigasi kepekaan budaya menjadi hal yang penting bagi merek global, sehingga memerlukan adaptasi terhadap pasar yang beragam sambil menghindari pilihan yang mungkin dianggap kontroversial (Ilham et al., 2023). Kemampuan beradaptasi terhadap perubahan pasar sangatlah penting, sehingga memerlukan strategi branding yang tangkas agar tetap relevan dan menarik dalam industri yang dinamis (Sudirjo, Putri, et al., 2023).
Proses branding produk adalah perjalanan multifaset yang lebih dari sekadar pembuatan logo atau nama (Rachmat, Rukmana, et al., 2023). Ini tentang menciptakan pengalaman merek holistik yang dapat diterima oleh konsumen, menumbuhkan loyalitas, dan

menyiapkan landasan bagi kesuksesan jangka panjang di pasar. Setiap keputusan yang diambil dalam proses ini berkontribusi pada narasi merek, membentuk cara merek tersebut dirasakan dan diingat oleh konsumen (Rafid et al., 2023).

D. [bookmark: _bookmark56]Tantangan dan Solusi dalam Branding Produk
Menavigasi lanskap branding produk melibatkan menghadapi berbagai tantangan, yang masing-masing memerlukan solusi strategis untuk memastikan kesuksesan merek. Salah satu tantangan besar sering kali disebabkan oleh keterbatasan anggaran. Di dunia yang sumber dayanya terbatas, bisnis harus menemukan strategi branding yang kreatif dan hemat biaya untuk membangun kehadiran yang berkesan dan berdampak di pasar. Hal ini mungkin melibatkan prioritas pada elemen-elemen branding utama atau mencari cara alternatif yang ramah anggaran untuk mempertahankan identitas merek yang kuat (Sudirjo, Yani, Hernawan, et al., 2023).
Sensitivitas budaya menimbulkan tantangan rumit lainnya dalam branding produk, khususnya untuk merek global dengan target pasar yang beragam. Keberhasilan dalam mengatasi tantangan ini memerlukan keseimbangan antara menjaga konsistensi merek dan beradaptasi dengan nuansa budaya dan preferensi berbagai wilayah. Hal ini melibatkan pemahaman menyeluruh tentang adat istiadat, nilai-nilai, dan norma-norma masyarakat setempat untuk menghindari pelanggaran atau salah menafsirkan konteks budaya secara tidak sengaja (A. Y. Rukmana, Priyana, et al., 2023).
Beradaptasi terhadap perubahan pasar merupakan tantangan berkelanjutan dalam lingkungan bisnis yang dinamis. Industri berkembang, preferensi konsumen berubah, dan kemajuan teknologi membentuk kembali pasar (AY Rukmana:, 2017). Merek harus tetap gesit dalam strategi pencitraan merek, memastikan bahwa identitas dan pesan tetap relevan di tengah perubahan ini (Haryono & Marniyati, 2017). Kemampuan beradaptasi ini memerlukan pemantauan terus-menerus terhadap tren pasar, perilaku konsumen, dan  pesaing,  sehingga  memungkinkan  merek  melakukan

penyesuaian terhadap strategi merek (Sudirjo, Sutaguna, Kaharuddin, et al., 2023).
Solusi berkelanjutan sangat penting dalam mengatasi tantangan ini. Untuk mengatasi keterbatasan anggaran, kemitraan strategis dapat dijalin untuk berbagi sumber daya dan biaya. Berkolaborasi dengan organisasi atau influencer yang berpikiran sama dapat memperluas jangkauan suatu merek tanpa menghabiskan sumber daya keuangannya (Sudirjo, Sucandrawati, et al., 2023). Selain itu, teknologi menawarkan solusi inovatif untuk branding yang hemat biaya, seperti memanfaatkan platform media sosial dan pemasaran digital untuk menjangkau khalayak yang lebih luas (Harto et al., 2022).
Tantangan budaya menuntut penelitian komprehensif dan upaya lokalisasi. Merek dapat melibatkan pakar atau lembaga lokal untuk mendapatkan wawasan mengenai nuansa dan preferensi budaya. Selain itu, menetapkan pedoman branding yang dapat disesuaikan yang memungkinkan penyesuaian budaya sambil mempertahankan nilai-nilai inti merek memastikan integrasi yang harmonis di berbagai pasar (Razali et al., 2023).
Dalam menghadapi perubahan pasar, untuk tetap menjadi yang terdepan memerlukan pendekatan proaktif (Julyanthry et al., 2020). Merek dapat berinvestasi dalam riset pasar berkelanjutan, analisis tren, dan mekanisme umpan balik konsumen. Informasi ini memberdayakan untuk mengantisipasi perubahan pasar dan menyelaraskan strategi branding. Penerapan metodologi tangkas dalam tim branding memungkinkan respons cepat terhadap tren dan peluang yang muncul (A. R. Sari et al., 2023).
Tantangan dalam branding produk tidak dapat dihindari, namun tantangan tersebut juga merupakan peluang untuk pertumbuhan dan inovasi (Mustafa et al., 2023). Solusi strategis, yang berakar pada kreativitas dan kemampuan beradaptasi, sangat penting untuk mengatasi tantangan-tantangan ini (Zaroni et al., 2023). Dengan mengatasi kendala anggaran melalui kemitraan yang inovatif, menavigasi kepekaan budaya dengan kecerdasan budaya, dan beradaptasi terhadap perubahan pasar dengan cepat, merek dapat  memperkuat  posisi  dan  berkembang  dalam  lanskap

pencitraan merek produk yang terus berkembang (Khuan, Rohim, et al., 2023).

E. [bookmark: _bookmark57]Studi Kasus: Product Branding yang Sukses dalam Pengembangan Produk
Menjelajahi studi kasus yang sukses memberikan wawasan berharga mengenai dinamika branding produk dalam konteks pengembangan produk. Menelaah perkembangan merek-merek yang sudah mapan akan menyoroti strategi dan prinsip-prinsip yang berkontribusi terhadap kesuksesan jangka panjang merek-merek tersebut. Salah satu studi kasus yang patut dicontoh adalah Apple Inc., yang secara konsisten menunjukkan penguasaan branding produk. Dari desain perangkat kerasnya yang ramping hingga antarmuka perangkat lunaknya yang mudah digunakan, Apple telah dengan mulus mengintegrasikan identitas mereknya ke dalam setiap aspek produknya, menciptakan pengalaman yang berbeda dan dapat dikenali oleh konsumen (Nursyamsi et al., 2023).
Nike berfungsi sebagai studi kasus menarik lainnya dalam bidang branding produk yang sukses. Logo Swoosh yang ikonik dan slogan "Just Do It" yang kuat telah menjadi identik dengan komitmen merek terhadap keunggulan dan pemberdayaan atletik. Pencitraan merek Nike tidak hanya mencakup produk-produknya, tetapi juga mencakup gaya hidup dan rasa identitas, sehingga dapat diterima dengan kuat oleh audiens sasarannya. Keberhasilan branding Nike terletak	pada	kemampuannya	membangkitkan	emosi	dan terhubung dengan konsumen pada tingkat pribadi dan aspirasional.
Tesla, pelopor dalam industri otomotif, menawarkan studi kasus yang menyoroti perpaduan inovasi dan identitas merek. Kendaraan listrik Tesla bukan sekadar produk; mewakili komitmen terhadap keberlanjutan dan teknologi mutakhir. Merek ini berhasil mengkomunikasikan visi masa depan, dan setiap peluncuran produk menjadi peristiwa penting, yang ditunggu-tunggu oleh basis penggemar setia. Keberhasilan Tesla menggarisbawahi pentingnya menyelaraskan fitur produk dengan nilai-nilai dan narasi merek secara menyeluruh.

Studi kasus ini secara kolektif menekankan pentingnya konsistensi dan koherensi dalam branding produk yang sukses. Apple, Nike, dan Tesla telah dengan cermat merancang identitas merek yang melampaui produk individual, menciptakan narasi yang dapat diterima oleh konsumen. Narasi ini menjadi pendorong utama loyalitas merek, karena konsumen tidak hanya membeli produk tetapi juga mengikuti visi, nilai, dan gaya hidup merek.
Selain itu, studi kasus ini menyoroti kekuatan inovasi dan kemampuan beradaptasi dalam branding produk. Kemampuan Apple untuk merevolusi industri, evolusi berkelanjutan Nike dalam budaya olahraga, dan upaya perintis Tesla dalam transportasi berkelanjutan menunjukkan bagaimana menjadi yang terdepan berkontribusi terhadap relevansi merek yang berkelanjutan. Pencitraan merek produk yang sukses tidaklah statis; itu berkembang seiring dengan ekspektasi pasar dan konsumen.
Studi kasus keberhasilan branding produk yang dicontohkan oleh Apple, Nike, dan Tesla menawarkan pelajaran berharga bagi bisnis yang terlibat dalam pengembangan produk. Dengan menjalin narasi merek yang konsisten, membina hubungan emosional dengan konsumen, dan menerima inovasi, merek-merek ini tidak hanya meraih kesuksesan pasar namun juga menjalin hubungan yang langgeng dengan audiensnya. Analisis yang cermat terhadap studi kasus tersebut memberikan cetak biru strategi branding produk yang efektif yang melampaui batas-batas produk individual dan menciptakan warisan merek yang bertahan lama.

F. [bookmark: _bookmark58]Mengukur Dampak Branding Produk
Mengukur dampak branding produk merupakan aspek penting dalam mengukur keberhasilan dan efektivitas strategi branding. Indikator kinerja utama (KPI) berfungsi sebagai metrik yang dapat diukur untuk menilai berbagai aspek kinerja merek (Baali, Sembel, et al., 2023). Salah satu metrik mendasar adalah kesadaran merek, yang mencerminkan sejauh mana suatu merek dikenali oleh audiens targetnya. Peningkatan kesadaran merek menunjukkan keberhasilan upaya dalam menciptakan visibilitas dan

ingatan, yang menghasilkan potensi perolehan pangsa pasar (Hakim et al., 2023).
Persepsi merek adalah metrik penting lainnya dalam mengevaluasi dampak merek produk. Sentimen dan sikap konsumen terhadap suatu merek memberikan wawasan tentang citra, nilai, dan kualitas yang dirasakan (Sudirjo, Sucandrawati, et al., 2023). Persepsi positif berkontribusi pada loyalitas dan advokasi merek, membina hubungan jangka panjang dengan konsumen (Wiana et al., 2018). Memantau perubahan persepsi merek dari waktu ke waktu memungkinkan bisnis untuk beradaptasi dan menyempurnakan strategi merek (Djuniardi et al., 2023; Rachmat, Rukmana, et al., 2023).
Pengembalian investasi (ROI) adalah metrik keuangan utama yang secara langsung menghubungkan upaya branding dengan perolehan pendapatan (A. Y. Rukmana, Sudirjo, et al., 2023). Dengan menilai pendapatan yang dihasilkan dibandingkan dengan sumber daya yang diinvestasikan dalam aktivitas branding, bisnis dapat mengukur efektivitas strategi. Perspektif keuangan ini berperan penting dalam menyelaraskan tujuan branding dengan tujuan bisnis secara keseluruhan dan membenarkan alokasi sumber daya (Baali, Sasewa, et al., 2023).
Metrik keterlibatan, baik online maupun offline, menawarkan wawasan berharga mengenai interaksi antara konsumen dan merek. Platform online menyediakan data tentang keterlibatan media sosial, lalu lintas situs web, dan interaksi pengguna, sementara metrik offline dapat mencakup kehadiran acara dan masukan pelanggan. Menganalisis metrik ini membantu bisnis memahami kedalaman keterlibatan konsumen, memberikan wawasan yang dapat ditindaklanjuti untuk menyempurnakan strategi branding guna meningkatkan koneksi dan resonansi (Sudirjo, Apriani, Rukmana, et al., 2023).
Mengukur loyalitas merek merupakan indikator dampak jangka panjang dari branding produk. Tingkat retensi pelanggan, pembelian berulang, dan nilai seumur hidup pelanggan semuanya berkontribusi untuk memahami kekuatan ikatan antara konsumen dan merek (Januardani et al., 2023). Pelanggan setia tidak hanya

berkontribusi terhadap pendapatan berkelanjutan namun juga berperan sebagai pendukung merek, memperkuat pesan merek ke khalayak yang lebih luas (A. Y. Rukmana, Meltareza, et al., 2023).
Survei dan riset pasar memainkan peran penting dalam mengukur dampak branding produk dengan menangkap umpan balik konsumen secara langsung. Melalui analisis kualitatif dan kuantitatif, bisnis dapat menilai preferensi konsumen, mengidentifikasi area yang perlu ditingkatkan, dan mengungkap tren yang muncul. Pendekatan berbasis data ini memberikan informasi dalam pengambilan keputusan strategis dan memastikan bahwa upaya branding selaras dengan ekspektasi konsumen yang terus berkembang (Sudirjo, Rukmana, Syarifuddin, et al., 2023).
Ekuitas merek jangka panjang adalah ukuran holistik dari dampak jangka panjang dari branding produk. Ini mencakup dampak kumulatif strategi branding terhadap persepsi konsumen, posisi pasar, dan nilai merek secara keseluruhan. Membangun dan mempertahankan ekuitas merek memerlukan konsistensi dan pendekatan strategis terhadap pencitraan merek dari waktu ke waktu, dan hal ini berfungsi sebagai barometer ketahanan merek dan dampak jangka panjang di pasar (Nasruji et al., 2023).
Mengukur dampak branding produk melibatkan pendekatan multifaset yang menggabungkan metrik kuantitatif dan kualitatif. Dari kesadaran dan persepsi merek hingga metrik keuangan seperti ROI dan indikator keterlibatan, bisnis dapat memperoleh pemahaman komprehensif tentang efektivitas strategi merek. Evaluasi dan penyesuaian rutin berdasarkan metrik ini sangat penting untuk memastikan branding produk tetap selaras dengan dinamika pasar dan ekspektasi konsumen (Samsuddin et al., 2023).

G. [bookmark: _bookmark59]Pertimbangan Etis dalam Branding Produk
Menavigasi lanskap pencitraan merek produk memerlukan pertimbangan prinsip etika yang cermat. Pertimbangan etis dalam branding produk melampaui kepatuhan hukum, menggali dampak moral dan sosial dari strategi branding (Tulusan, Langi, Rukmana, Hakimah, Sudirjo, Alaslan, Yustini, Hamka, et al., 2023). Salah satu masalah etika utama adalah representasi produk yang transparan

dan jujur (A. Y. Rukmana, Priyana, et al., 2023). Merek harus menahan diri untuk tidak menyesatkan konsumen melalui klaim yang berlebihan, gambar yang menipu, atau janji palsu (Sono et al., 2023). Komunikasi yang jujur membangun kepercayaan dan kredibilitas, membentuk landasan bagi praktik branding yang etis (A. Y. Rukmana & Sudarmanto, 2023).
Menghargai kepekaan budaya merupakan bagian integral dari branding produk yang etis, terutama di pasar global. Merek harus selaras dengan nuansa budaya yang beragam untuk menghindari pelanggaran atau melanggengkan stereotip secara tidak sengaja. Pendekatan yang peka secara budaya memastikan bahwa branding dapat diterima secara positif oleh konsumen di berbagai wilayah dan komunitas, sehingga mendorong inklusivitas dan bukan eksklusi (Hartatik, Rukmana, Judijanto, et al., 2023).
Penggambaran isu sosial dalam branding produk memerlukan pertimbangan etis yang cermat. Merek harus menghindari eksploitasi topik sensitif hanya untuk keuntungan komersial, karena hal ini dapat dianggap tidak tulus atau oportunistik (Januardani et al., 2023). Keaslian adalah hal yang terpenting, dan merek yang terlibat dalam isu-isu sosial harus menunjukkan komitmen tulus terhadap perubahan positif (A. Y. Rukmana, Rahman, et al., 2023), memberikan kontribusi terhadap kesejahteraan masyarakat daripada mengeksploitasi kepentingan demi keuntungan (Yuliana et al., 2024).
Kelestarian lingkungan merupakan pertimbangan etis yang semakin penting dalam branding produk. Merek diharapkan meminimalkan jejak ekologisnya, menggunakan bahan ramah lingkungan, mengurangi limbah, dan menerapkan praktik produksi berkelanjutan. Konsumen semakin sadar akan isu-isu lingkungan, dan branding produk yang etis melibatkan penyelarasan dengan keprihatinan ini, yang menunjukkan komitmen terhadap tanggung jawab dan keberlanjutan Perusahaan (Ahmadi et al., 2023).
Memastikan bahwa praktik periklanan bersifat etis merupakan landasan branding produk yang bertanggung jawab. Merek harus menahan diri untuk tidak terlibat dalam iklan yang menipu atau menggunakan taktik manipulatif yang mengeksploitasi

kerentanan. Periklanan yang etis menghormati otonomi dan kecerdasan konsumen, memberikan informasi yang akurat dan relevan untuk membuat pilihan yang tepat.
Kolaborasi influencer menghadirkan peluang dan tantangan etika dalam branding produk (Jauhar et al., 2023). Merek harus memastikan bahwa influencer selaras dengan nilai-nilai, dan pengungkapan kemitraan sangat penting untuk menjaga transparansi (A. Y. Rukmana et al., 2021). Keaslian dalam pemasaran influencer membangun kepercayaan konsumen, sementara praktik penipuan dapat menyebabkan hilangnya kredibilitas dan merusak reputasi merek (Almahdali et al., 2023).
Pertimbangan etis juga mencakup perlakuan terhadap karyawan dan praktik ketenagakerjaan dalam rantai pasokan (Wakil et al., 2022). Merek yang berkomitmen terhadap branding produk yang etis harus memastikan upah yang adil, kondisi kerja yang aman, dan kepatuhan terhadap undang-undang ketenagakerjaan (Haris et al., 2023). Pengadaan bahan yang etis dan manajemen rantai pasokan yang bertanggung jawab merupakan bagian integral dalam menghindari praktik eksploitatif dan mendorong tanggung jawab sosial (A. Y. Rukmana, Astuti, et al., 2023).
Pada akhirnya, pertimbangan etis dalam branding produk memerlukan pendekatan holistik yang mengutamakan kejujuran, kepekaan budaya (A. Y. Rukmana et al., 2021), kelestarian lingkungan, dan tanggung jawab sosial (Kurniawan et al., 2023). Dengan menerapkan prinsip-prinsip etika, merek dapat menumbuhkan kepercayaan, membangun hubungan positif dengan konsumen, dan berkontribusi terhadap lingkungan bisnis yang lebih berkelanjutan dan adil (Rais et al., 2023; A. Y. Rukmana, Zebua, et al., 2023). Pencitraan merek yang etis tidak hanya sejalan dengan harapan masyarakat tetapi juga berfungsi sebagai investasi jangka panjang dalam integritas merek dan kesuksesan abadi (Tulusan, Langi, Rukmana, Hakimah, Sudirjo, Alaslan, Yustini, & Hamka, 2023; Wahdiniawati et al., 2023).

H. [bookmark: _bookmark60]Tren Branding Produk Masa Depan
Lanskap branding produk terus berkembang, dan memahami tren masa depan sangat penting untuk tetap menjadi yang terdepan dalam pasar yang kompetitif (Abratt & Kleyn, 2012). Salah satu tren yang menonjol adalah meningkatnya peran teknologi dalam membentuk strategi branding. Augmented reality (AR) dan virtual reality (VR) siap merevolusi cara konsumen berinteraksi dengan merek (Nursyamsi et al., 2023). Teknologi imersif ini menawarkan peluang unik bagi merek untuk menciptakan pengalaman merek yang berkesan dan menarik, memungkinkan konsumen memvisualisasikan produk dalam konteks dunia nyata sebelum mengambil keputusan pembelian (Zulkifli, 2023).
Praktik branding yang berkelanjutan dan ramah lingkungan semakin mendapat perhatian seiring dengan semakin sadarnya konsumen terhadap lingkungan. Merek diharapkan mengadopsi sumber daya berkelanjutan, mengurangi jejak karbon, dan menggunakan kemasan ramah lingkungan. Merangkul keberlanjutan tidak hanya sejalan dengan nilai-nilai konsumen tetapi juga meningkatkan reputasi merek dan berkontribusi terhadap dampak lingkungan yang positif (Akhmad Al Aidhi, 2023).
Personalisasi adalah tren masa depan yang penting dalam branding produk. Kemajuan dalam analisis data dan kecerdasan buatan memungkinkan merek mengumpulkan dan menganalisis data konsumen dalam jumlah besar, sehingga memungkinkan strategi pemasaran yang sangat bertarget dan personal (Rijal et al., 2023). Merek dapat menyesuaikan pesan, rekomendasi produk, dan pengalaman merek secara keseluruhan dengan preferensi individu, sehingga menciptakan hubungan yang lebih personal dan relevan dengan konsumen (A. Y. Rukmana, Bakti, et al., 2023).
Inklusivitas dan keberagaman menjadi aspek integral dalam branding produk. Merek menyadari pentingnya mencerminkan beragam perspektif dalam materi pemasaran dan kampanye. Pencitraan merek yang inklusif tidak hanya diterima oleh khalayak yang lebih luas namun juga menumbuhkan rasa memiliki di kalangan konsumen. Merek yang berorientasi masa depan

diharapkan merangkul keberagaman dalam visual, pesan, dan penawaran produk (Sudirjo, Rukmana, Wandan, et al., 2023).
Munculnya perdagangan sosial mengubah cara konsumen menemukan dan membeli produk (Dahlén et al., 2009). Platform media sosial berkembang menjadi saluran belanja yang kuat, memungkinkan pengguna menemukan, berbagi, dan membeli produk dengan lancar tanpa meninggalkan platform (Kerpen, 2011). Merek mengadaptasi strategi untuk memanfaatkan tren perdagangan sosial (Gotsi & Wilson, 2001), mengintegrasikan fitur belanja dan konten interaktif untuk meningkatkan pengalaman berbelanja langsung di platform media sosial (Rollins et al., 2014).
Teknologi Blockchain muncul sebagai pengubah permainan yang potensial dalam memastikan transparansi dan keaslian dalam branding produk (Kunu et al., 2023). Dengan menyediakan catatan rantai pasokan yang aman dan tidak dapat diubah, blockchain dapat membantu memverifikasi keaslian produk, meyakinkan konsumen akan sumber dan kualitas yang etis (Bakri et al., 2023). Teknologi ini berpotensi membangun kepercayaan dan memerangi produk palsu di pasar (Anizira et al., 2023).
Antarmuka suara dan percakapan siap menjadi signifikan dalam branding produk. Dengan meningkatnya prevalensi speaker pintar dan perangkat yang diaktifkan dengan suara, merek mencari cara untuk menciptakan pengalaman merek yang bersifat percakapan dan berbasis suara. Strategi pencitraan merek suara melibatkan pengembangan identitas sonik berbeda yang selaras dengan merek, berkontribusi terhadap pengenalan merek di ruang pendengaran (A. Y. Rukmana, 2023).
Seiring dengan semakin menyatunya dunia online dan offline, merek diharapkan memprioritaskan pengalaman omnichannel. Integrasi yang lancar di berbagai titik kontak, termasuk platform online, toko fisik, dan media sosial, akan sangat penting untuk menciptakan kehadiran merek yang kohesif. Merek yang berhasil menavigasi dan mengintegrasikan saluran-saluran ini akan memiliki keunggulan kompetitif dalam lanskap pencitraan merek produk yang terus berkembang (A. Rukmana & Sukanta, 2020).

Masa depan branding produk ditandai dengan inovasi teknologi (Permana et al., 2023), keberlanjutan, personalisasi, inklusivitas, perdagangan sosial, transparansi blockchain, antarmuka suara, dan pendekatan omnichannel yang mulus (Mardiani et al., 2023). Mengikuti tren-tren ini dan secara proaktif memasukkannya ke dalam strategi branding akan sangat penting bagi brand yang ingin berkembang dalam lingkungan pasar yang terus berubah (A. Y. Rukmana & Sudarmanto, 2023).

I. [bookmark: _bookmark61]Tren Branding Produk Masa Depan
Lanskap branding produk terus berkembang, dan memahami tren masa depan sangat penting untuk tetap menjadi yang terdepan dalam pasar yang kompetitif. Salah satu tren yang menonjol adalah meningkatnya peran teknologi dalam membentuk strategi branding. Augmented reality (AR) dan virtual reality (VR) siap merevolusi cara konsumen berinteraksi dengan merek (Dumas et al., 2023). Teknologi imersif ini menawarkan peluang unik bagi merek untuk menciptakan pengalaman merek yang berkesan dan menarik, memungkinkan konsumen memvisualisasikan produk dalam konteks dunia nyata sebelum mengambil keputusan pembelian (Khuan, Andriani, et al., 2023).
Praktik branding yang berkelanjutan dan ramah lingkungan semakin mendapat perhatian seiring dengan semakin sadarnya konsumen terhadap lingkungan (Irawan et al., 2023). Merek diharapkan mengadopsi sumber daya berkelanjutan (Sudirjo, Yani, Hernawan, et al., 2023), mengurangi jejak karbon, dan menggunakan kemasan ramah lingkungan (Permana et al., 2023). Merangkul keberlanjutan tidak hanya sejalan dengan nilai-nilai konsumen tetapi juga meningkatkan reputasi merek dan berkontribusi terhadap dampak lingkungan yang positif (Yulistiyono et al., 2023).
Personalisasi adalah tren masa depan yang penting dalam branding produk. Kemajuan dalam analisis data dan kecerdasan buatan memungkinkan merek mengumpulkan dan menganalisis data konsumen dalam jumlah besar, sehingga memungkinkan strategi pemasaran yang sangat bertarget dan personal. Merek dapat menyesuaikan pesan, rekomendasi produk, dan pengalaman merek

secara keseluruhan dengan preferensi individu, sehingga menciptakan hubungan yang lebih personal dan relevan dengan konsumen (Chusumastuti et al., 2023; Harto et al., 2021).
Inklusivitas dan keberagaman menjadi aspek integral dalam branding produk. Merek menyadari pentingnya mencerminkan beragam perspektif dalam materi pemasaran dan kampanye. Pencitraan merek yang inklusif tidak hanya diterima oleh khalayak yang lebih luas namun juga menumbuhkan rasa memiliki di kalangan konsumen. Merek yang berorientasi masa depan diharapkan merangkul keberagaman dalam visual, pesan, dan penawaran produk (Yanto Rukmana et al., 2021).
Munculnya perdagangan sosial mengubah cara konsumen menemukan dan membeli produk (Barliana, 2011). Platform media sosial	berkembang	menjadi	saluran	belanja	yang	kuat, memungkinkan pengguna menemukan, berbagi, dan membeli produk dengan lancar tanpa meninggalkan platform (Subroto et al., 2023). Merek mengadaptasi strategi untuk memanfaatkan tren perdagangan sosial, mengintegrasikan fitur belanja dan konten interaktif untuk meningkatkan pengalaman berbelanja langsung di platform media sosial (Sjioen et al., 2023; Wahana & Rukmana, 2023).
Teknologi Blockchain muncul sebagai pengubah permainan yang potensial dalam memastikan transparansi dan keaslian dalam branding produk (A. Y. Rukmana, Mokodenseho, et al., 2023). Dengan menyediakan catatan rantai pasokan yang aman dan tidak dapat diubah, blockchain dapat membantu memverifikasi keaslian produk, meyakinkan konsumen akan sumber dan kualitas yang etis. Teknologi ini berpotensi membangun kepercayaan dan memerangi produk palsu di pasar (Erwin et al., 2023).
Antarmuka suara dan percakapan siap menjadi signifikan dalam branding produk. Dengan meningkatnya prevalensi speaker pintar dan perangkat yang diaktifkan dengan suara, merek mencari cara untuk menciptakan pengalaman merek yang bersifat percakapan dan berbasis suara. Strategi pencitraan merek suara melibatkan pengembangan identitas sonik berbeda yang selaras dengan merek, berkontribusi terhadap pengenalan merek di ruang pendengaran (Utomo et al., 2023).

Seiring dengan semakin menyatunya dunia online dan offline, merek diharapkan memprioritaskan pengalaman omnichannel. Integrasi yang lancar di berbagai titik kontak, termasuk platform online, toko fisik, dan media sosial, akan sangat penting untuk menciptakan kehadiran merek yang kohesif. Merek yang berhasil menavigasi dan mengintegrasikan saluran-saluran ini akan memiliki keunggulan kompetitif dalam lanskap pencitraan merek produk yang terus berkembang (Dwijayani et al., 2023).
Masa depan branding produk ditandai dengan inovasi teknologi, keberlanjutan, personalisasi, inklusivitas, perdagangan sosial, transparansi blockchain, antarmuka suara, dan pendekatan omnichannel yang mulus (Sudirjo, Sucandrawati, et al., 2023). Mengikuti tren-tren ini dan secara proaktif memasukkannya ke dalam strategi branding akan sangat penting bagi brand yang ingin berkembang dalam lingkungan pasar yang terus berubah (Fitriyah et al., 2023).

J. [bookmark: _bookmark62]Kesimpulan
Proses branding suatu produk merupakan upaya dinamis dan strategis yang berperan penting dalam membentuk identitas produk, posisi pasar, dan persepsi konsumen. Dari riset pasar dan positioning merek hingga penciptaan identitas merek yang khas, perjalanan ini melibatkan orkestrasi yang cermat dari berbagai elemen untuk membangun kehadiran yang unik dan bergema di pasar. Integrasi merek dengan desain produk dan pengembangan ekuitas merek yang berkelanjutan berkontribusi dalam membangun hubungan yang langgeng dengan konsumen.
Tantangan dalam branding produk, baik yang terkait dengan keterbatasan anggaran, kepekaan budaya, atau kebutuhan akan kemampuan beradaptasi, memerlukan solusi yang bijaksana dan inovatif. Mengatasi tantangan-tantangan ini sangat penting untuk menjaga relevansi dan efektivitas merek dalam lanskap bisnis yang terus berkembang.
Mengukur dampak branding produk melibatkan penilaian indikator kinerja utama, termasuk kesadaran merek, persepsi, dan loyalitas pelanggan. Metrik ini memberikan wawasan berharga

mengenai keberhasilan strategi branding dan menginformasikan penyesuaian agar selaras dengan ekspektasi konsumen yang terus berkembang.
Ke depan, tren branding produk di masa depan, seperti integrasi teknologi, keberlanjutan, personalisasi, dan inklusivitas, menggarisbawahi pentingnya untuk tetap mengikuti dinamika pasar yang terus berubah. Merangkul tren ini memposisikan merek tidak hanya untuk memenuhi namun juga mengantisipasi perubahan kebutuhan dan preferensi konsumen.
Branding produk bukan sekadar menciptakan logo atau nama yang dapat dikenali; ini tentang menyusun narasi yang menarik, membina hubungan emosional, dan beradaptasi dengan tantangan dan peluang yang disajikan oleh pasar. Pencitraan merek produk yang sukses adalah perjalanan berkelanjutan yang memerlukan pola pikir strategis, kreativitas, dan komitmen terhadap praktik yang etis dan berkelanjutan. Melalui branding yang efektif, produk melampaui fungsionalitas, menjadi simbol yang disukai konsumen dan berkontribusi terhadap kesuksesan bisnis dalam lanskap kompetitif.
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A. [bookmark: _bookmark66]Pendahuluan
Sebuah Bisnis dapat mengalami peningkatan atau penurunan penjualan yang signifikan . Hal ini bisa berpengaruh dari ketiadaan produk baru yang diciptakan dalam bisnis tersbut. Oleh karena itu peluncuran produk baru sangatlah penting bagi suatu bisnis agar tetap relevan dengan target. Apakah Kita pernah terfikir memiliki ide atau gagasan bagus untuk sebuah produk yang akan membuka hambatan dan menjadi penemuan besar di bidang pemasaran. Lalu bagaimana Kita dapat memastikan orang lain untuk membeli produk baru tersebut ? Oleh sebab itu diperlukan pengujian produk baru tersebut. Cara ini dapat membantu Kita mengetahui bagaimana membuat produk tersebut menjadi sukses di pasaran. Cara ini juga memungkinkan Kita mengetahui apakah ide pertama tersebut akan berhasil dan memastikan pelanggan menyukai setiap versi baru produk Kita. Dalam pengembangan produk, istilah pengujian produk baru menjadi hal yang lumrah. Pengujian produk sendiri adalah kegiatan mengujikan produk ke sebagian konsumen yang masuk dalam target pasar. Tujuannya adalah mendapat masukan atau input agar produk menjadi lebih baik lagi. Pengujian produk ini penting dilakukan oleh sebuah perusahaan. Pasalnya, dengan pengujian produk, barang yang hendak dijual lebih tepercaya karena sudah mendapat input dari calon konsumen. Pengujian dikelompokkan berdasarkan
1. Jenis produk,
2. Bagian spesifik dari produk yang ingin diuji,
3. Dimana pengujian dilakukan,

4. Pada tahap pengembangan produk apa.
Tulisan ini membahas berbagai jenis dan cara untuk menguji produk dan mengapa hal itu penting untuk bisnis Anda.

B. [bookmark: _bookmark67]Apa yang dimaksud Pengujian Produk
Pengujian produk adalah mencari tahu apa produk itu, bagaimana produk itu dibuat,atau seberapa baik kerjanya. Cara ini membantu perusahaan memastikan produk mereka memenuhi kebutuhan berbagai pelanggan sebelum mereka mulai memproduksi. Perusahaan harus memiliki gagasan yang jelas tentang apa yang perlu ditambahkan ke produk, yaitu, mereka akan tahu apa yang ingin dilihat pelanggan untuk meningkatkan produk. Pengujian produk memungkinkan merek untuk mempelajari bagaimana pelanggan dapat menggunakan produk, apa yang mereka sukai, apa yang mereka harapkan, dan bagaimana mereka bereaksi dalam perusahaan. Ini membantu perusahaan Anda menentukan bagaimana perasaan pelanggan target Anda tentang produk Anda, baik online atau di dunia nyata. Dalam pengembangan produk, istilah pengujian produk baru menjadi hal yang lumrah. Pengujian produk sendiri adalah kegiatan mengujikan produk ke sebagian konsumen yang masuk dalam target pasar.
Tujuannya adalah mendapat masukan atau input agar produk menjadi lebih baik lagi. Pengujian produk ini penting dilakukan oleh sebuah perusahaan. Pasalnya, dengan pengujian produk, barang yang hendak dijual lebih tepercaya karena sudah mendapat input dari calon konsumen.

C. [bookmark: _bookmark68]Tujuan Pengujian Produk Baru
1. Melihat kesesuain Fungsi
Tujuan pertama dilakukannya pengujian produk baru adalah untuk melihat apakah fungsi dari produk yang dihasilkan bias memberikan manfaat sesuai dengn rencana atau tidak. Dengan menguji produk ke target konsumen, perusahaan jadi tahu bagaimana produk tersebut ketika sampai ke konsumen. Perusahaan juga bias mendapatkan feedback atau masukan

langsung dari calon pembeli mengenai fungsi atau manfaat produk.
2. Mengetahui seberapa besar Permintaan konsumen
Tujuan selanjutnya dilakukan pengujian produk untuk melihat animo atau permintaan konsumen terhadap produk tersebut, tingggi atau tidak, jika hasilnya tinggi maka peluang produk tersebut untung dan berhasil tentu makn besar. Sebaliknya jika saat pengujian produk minat konsumen rendah, peluang produk tersebut sukses menjadi lebih kecil. Karenanya proses pengujian produk sangatlah penting.
3. Meminimalisir Produk Cacat
Selain dua tujuan di atas, tujuan lain dari pengujian produk adalah meminimalisir produk yang cacat. Dengan pengujian produk, perusahaan bisa memastikan soal kualitas dari produk yang hendak diluncurkan. Perusahaan juga bisa melihat apakah standar keamanan dari produk itu susah sesuai ketentuan, dan apakah ada produk cacat yang bisa merugikan perusahaan. Kami berbicara tentang definisi uji produk. Sekarang kita akan mendorong ke pentingnya itu.

D. [bookmark: _bookmark69]Pentingnya Uji Produk dalam Perusahaan
Menguji produk dapat membantu dalam berbagai cara, termasuk yang berikut: Pengujian produk membantu untuk mengetahui bagaimana produk berubah seiring bertambahnya usia. Ini juga memastikan bahwa efeknya dapat bertahan lama, yang sangat penting bagi bisnis yang berurusan dengan teknologi. Hal ini juga dapat mengawasi kemungkinan ancaman dari produk pesaing. Pengujian dapat menemukan kekurangan dalam pengembangan produk dan membandingkan cara kerjanya dalam pengaturan dan lingkungan yang berbeda. Itu juga dapat digunakan pada pelanggan. Ini akan memberi tahu Anda apakah suatu barang akan terjual dengan baik atau apakah masih perlu diperbaiki sebelum dapat dijual ke masyarakat umum. Pengujian pasar termasuk dalam kategori yang sama, dan perusahaan dapat memprediksi bagaimana pelanggan akan bereaksi terhadap produk baru.

E. [bookmark: _bookmark70]Jenis Pengujian Produk
Pengujian dapat bervariasi tergantung pada proyek, tetapi beberapa jenis pengujian sama di berbagai bidang. Berikut adalah beberapa cara umum untuk menguji suatu produk.
1. Pengujian Jaminan Kualitas (QA)
Pengujian QA sering dilakukan di lingkungan bertahap, di mana tim dapat menguji fitur produk atau cara kerjanya sebelum diluncurkan ke publik. Sebagian besar waktu, tim penguji mengevaluasi produk dengan memerankan skenario pelanggan yang berbeda. Mereka mungkin juga menggunakan pengujian QA untuk memeriksa pembaruan produk atau fitur baru sebelum merilisnya ke publik. Uji semacam ini memastikan produk bekerja sesuai rencana dan membantu tim menemukan masalah sebelum produk dirilis.
2. Pengujian Konsep
Tim produk melakukan uji konsep untuk menentukan keberlanjutan ide atau konsep produk dan nilai pasar potensialnya. Ini melibatkan presentasi, survei konsumen, gambar rangka, dan kerangka kerja untuk produk digital seperti situs web. Uji konsep dapat membantu tim dalam memutuskan apakah akan melanjutkan pengembangan dengan memeriksa respons klien. Itu juga dapat memperjelas fitur atau fungsi produk.
3. Pengujian A/B
Tim mengembangkan dua versi fitur atau komponen produk dan bertanya kepada pelanggan versi mana yang mereka sukai dalam pengujian ini. Perbedaan antara versi bisa kecil, seperti dua skema warna yang berbeda untuk situs web, atau signifikan, seperti dua nama produk yang berbeda. Tim sering menggunakan pengujian A/B untuk membuat keputusan desain berdasarkan preferensi pelanggan. Ini juga dapat membantu tim dalam mempelajari lebih lanjut tentang persyaratan dan preferensi klien mereka untuk membangun produk yang memenuhi harapan tersebut.

4. Pengujian Regresi
Pengujian ini dilakukan setelah pelanggan sudah mulai menggunakan produk. Selama uji regresi, tim menguji fitur produk saat ini untuk menentukan fitur mana yang ingin mereka tambahkan atau ubah. Beberapa fitur yang ada mungkin tetap sama, tetapi uji regresi membantu tim menentukan apakah fitur baru dapat mengubah cara kerja produk atau seberapa mudah penggunaannya. Tim dapat menguji regresi untuk memastikan produk berfungsi seperti yang diharapkan setelah pembaruan.

F. [bookmark: _bookmark71]Cara untuk Pengujian Produk
Dalam pengujian produk, ada beberapa langkah atau cara melakukannya. Keempat cara tersebut ialah sebagai berikut :
1. Pengujian Teknis
Pengujian teknis adalah kegiatan atau proses membuat prototipe atau gambaran dari produk jadi seperti yang telah direncanakan. Uji coba ini kemudian dilakukan untuk mengetahui beberapa hal yang penting dalam pengembangan produk sendiri, seperti usia pajang produk dan bagaimana tingkat keusangan produk. Tak hanya itu, pengujian teknis juga bisa melihat permasalahan apa yang mungkin muncul jika produk tidak dipakai dengan benar, hingga kemungkinan soal kerusakan.
2. Pengujian Referensi dan Kepuasan
Pengujian referensi dan kepuasan adalah kegiatan untuk menentukan faktor yang harus diperhatikan dan dirancang dalam proses pemasaran nanti, serta menentukan perkiraan jumlah penjualan awal produk. Dalam tahap ini, ada dua langkah melakukan pengujian referensi dan kepuasan, yakni meminta pelanggan menggunakan produk tersebut dalam jangka waktu tertentu. Jika sudah, konsumen diminta untuk menjawab beberapa pertanyaan terkait produk dan kepuasannya. Atau dengan blind test sehingga konsumen bias membandingkan produk Anda dengan produk lain.

3. Simulasi Pengujuan Pasar
Cara ketiga adalah simulasi pengujian pasar, yakni proses riset pada pemasaran. Proses ini dilakukan untuk melihat gambaran pemasaran dengan cepat. Model yang bisa dipakai seperti BASES, aDESIGNOR, ASSESSOR, hingga LITMUS
4. Pengujian Pasar
Pengujian pasar adalah menawarkan produk ke calon konsumen dalam jangkauan tertentu yang bisa mewakili seluruh target pasar. Proses ini bisa dilakukan dengan mengikuti bazar, menyebar atau memasang produk di beberapa tempat khusus, hingga menggunakan promosi lewat seseorang yang memiliki massa besar.
Selama proses pengembangan produk, tim Anda akan mendapat manfaat dari tips berikut terkait pengujian.
1. Coba Metode yang Berbeda: Menggunakan berbagai cara untuk menguji suatu produk membantu memberikan arahan yang jelas selama semua tahap pengembangan. Misalnya, tim Anda mungkin menggunakan pengujian konsep untuk melihat apakah ide produk itu bagus, uji QA untuk memastikannya berfungsi seperti yang diharapkan, dan pengujian A/B untuk melihat tampilannya.
2. Hindari Membuat Asumsi: Ada baiknya memiliki hipotesis sebelum melakukan uji produk, tetapi bukan ide yang baik untuk membuat asumsi tentang bagaimana pelanggan akan menggunakan atau merespons produk. Dengan kerangka berpikir seperti itu, Anda dapat menganalisis informasi tanpa perasaan dan membuat pilihan yang benar-benar bermanfaat bagi klien Anda.
3. Coba Produk Populer: Penting untuk menguji produk untuk menemukan masalah atau risiko, tetapi juga berguna untuk mencoba produk yang sudah berjalan dengan baik sehingga Anda dapat mengetahui apa yang sudah bekerja dengan baik. Kumpulkan informasi ini melalui pengujian, dan gunakan untuk membuat produk yang lebih baik di masa depan.

4. Lakukan Survei: Survei adalah cara yang bagus untuk mendapatkan umpan balik yang jujur dan bermanfaat dari pelanggan dan audiens target Anda tentang produk Anda. Ini memungkinkan Anda membuat produk yang memenuhi kebutuhan pelanggan Anda dan mengembangkannya.

G. [bookmark: _bookmark72]Memasarkan Produk Baru
Setelah melakukan pengujian produk baru, perusahaan akan mulai memasarkan produk. Untuk memasarkan produk dibutuhkan beberapa strategi sebagai berikut ;
1. Melakukan Riset Pasar
Sebelum melakukan pemasaran Produk kita akan melakukan riset pasar. Riset pasaruntuk mencari tau pasar yang cocok dengan produk baru yang hendak dipasarka. Hal ini akan membuat pemasaran produk anda tidak menjadi sulit. Riset pasar ini juga bias melihat bagaimana persaingan dari competitor.
2. Melakukan Promosi pada Produk
Promosi adalah faktor penting dalam memasarkan produk baru. Hal ini dilakukan agar konsumen tahu soal produk tersebut, apalagi jika produk yang hendak dipasarkan adalah produk baru. Jadi, promosi untuk mengenalkannya penting dilakukan. Promosi sendiri tidak bisa dilakukan sembarangan, Anda bias melakukan beberapa strategi, seperti memberi diskon, kupon, hingga memasang testimony yang baik, Review yang baik ini akan membuat pembeli makin percaya dengan produk tersebut.
3. Manfaatkan Media Sosial: Selanjutnya adalah memanfaatkan media social sebagai alat komunikasi dalam mengenalkan produk, menjalin hubungan dengan konsumen langsung, dan masih banyak lagi. Cara ini dinlai efektif dalam meningkatkan brand awareness konsumen, misalnya dengan menggunakan Instagram, Twiter, Facebook, Tiktok.
Menurut Wikipedia (2022) Produk atau konsep produk dapat disajikan baik secara simbolik ataupun fisik. Konsumen dapat diberi deskripsi tentang produk, misalnya: produk ini berupa sabun mandi yang dibubuhi bahan-bahan untuk menghaluskan kulit, sekaligus

mengurangi bau badan. Sabun ini diberi 3 macam pewangi, yaitu: malati, mawar, dan jeruk; dibungkus dalam kotak dari karton tipis, dan dijual dengan harga Rp 1.000 per buah. Konsumen dimintakan pendapatnya tentang konsep atau produk tersebut dengan segala atributnya. Setiap pengujian produk atau konsep produk harus mencakup pertanyaan berikut :
1. Apakah konsep nya jelas dan mudah dimengerti?
2. Apakah anda melihat manfaat kas yang tidak terdapat pada produk lain dari pesaing ?
3. Apakah Anda menyukai produk ini dibandingkan dengan produk lain?
4. Apakah anda bersedia membeli produk ini ?
5. Apakah produk ini memenuhi kebutuhan anda?
6. Perbaikan apalagi yang anda usulkan atas produk ini?
Dengan pengujian produk ini, perusahaan dapat lebih memperkaya konsep produk dan memilih yang terbaik. Metode ini dapat diterapkan untuk produk atau jasa apa saja seperti mobil listrik, jasa perbankan yang baru, jenis rekreasi yang baru, atau suatu program kesehatan titik banyak perusahaan merasa puas bila sudah mendapatkan gagasan produk, dan tidak mematangkan gagasan tersebut menjadi konsep untuk diuji. Produk tersebut tentu akan mengalami banyak kesulitan di pasar, yang sebenarnya dapat dihindarkan bila sebelumnya telah dikembangkan konsep produk dan diuji.
Pada pengujian produk konsumen, dilakukan estimasi terhadap 4 variabel, yaitu product trial atau percobaan produk, pengulangan pembelian pertama atau first repeat, adopsi produk, serta frekuensi pembelian. Pastinya perusahaan ingin variabel – variabel tersebut menampilkan tingkat yang tinggi. Metode pokok dalam melakukan pengujian pasar pada produk konsumen, yaitu:
1. Sales Wave Research: Pada metode ini, konsumen yang awalnya
melakukan percobaan terhadap suatu produk dengan gratis akan ditawarkan lagi dengan produk tersebut atau dengan produk pesaing, dengan memberikan harga yang jauh lebih murah. Lalu akan diperhatikan berapa banyak konsumen yang akan memilih produk yang dimiliki perusahaan dan juga tingkat kepuasan

yang mereka rasakan. Dengan metode ini dapat mencakup usaha dalam melakukan presentasi kepada konsumen dan juga konsep – konsep iklan dengan bentuk kasar agar dapat melakukan analisa pada dampak terhadap proses membeli ulang.
2. Simulated Test Marketing: Melakukan  metode  ini  akan
memerlukan 30 hingga 40 pembel yang telah terkualifikasi dari pusat pertokoan atau pada tempat lainnya. Perusahaan menanyakan beberapa hal pada mereka, bersangkutan tentang awareness serta preferensi yang mereka miliki kepada merek - merek dengan jenis produk tertentu. Mereka mungkin saja akan diundang untuk bisa melihat iklan singkat, dan juga di dalamnya hal yang telah terkenal maupun yang masih baru. Setelah penayangan iklan itu, diberikan iklan produk baru. Lalu konsumen diberikan uang dan diminta agar dapat mendatangi suatu toko khusus yang mana mereka dapat menggunakan uang yang telah mereka terima tersebut sesuai dengan kebutuhan. Perusahaan akan menganalisa jumlah yang telah membeli merek baru dan juga merek pesaing. Lalu data ini dapat memberikan suatu gambaran bersangkutan dengan efektivitas iklan perusahaan terhadap iklan pesaing. Kemudian konsumen akan diminta untuk memberikan alasan mereka mengapa membeli ataupun mengapa tidak membeli. Setelah beberapa minggu, mereka akan melakukan wawancara lagi dengan telepon untuk menentukan kesan mereka terhadap produk tersebut, dan ditawari kesempatan untuk dapat membeli lagi produk tersebut.
3. Controlled Test Marketing: Dengan melakukan metode ini
memungkinkan perusahaan dalam melakukan pengujian terhadap faktor pada toko serta iklan yang terbatas terhadap perilaku konsumen tanpa harus mengikutsertakan konsumen tersebut secara langsung. Sampel konsumen diwawancarai agar dapat menganalisa kesan mereka kepada produk. Perusahaan tak perlu memberi potongan penjualan, atau membeli jaringan distribusi. Namun dengan melakukan metode ini tidak bisa menghasilkan informasi dalam cara membujuk distributor supaya mereka mau menjual produk perusahaan.

4. Test Market: Pengujian pasar merupakan cara utama untuk melakukan uji coba pada produk baru dengan keadaan yang persis dengan yang akan dihadapi saat meluncurkan produk bersangkutan. Perusahaan pada umumnya akan melakukan kerja sama dengan perusahaan riset untuk dapat menentukan kota lokasi wiraniaga nantinya akan mencoba mengajak distributor. Perusahaan melaksanakan promosi beserta periklanan yang sama terhadap yang akan dilakukan pada saat pemasaran dalam lingkup nasional. Biaya yang akan diperlukan tergantung terhadap jumlah kota, waktu pengujian, dan juga banyak data yang diinginkan

H. [bookmark: _bookmark73]Kesimpulan
Pengujian produk sendiri adalah kegiatan mengujikan produk ke sebagian konsumen yang masuk dalam target pasar. Tujuannya adalah mendapat masukan atau input agar produk menjadi lebih baik lagi. Pengujian produk ini penting dilakukan oleh sebuah perusahaan. Pasalnya, dengan pengujian produk, barang yang hendak dijual lebih tepercaya karena sudah mendapat input dari calon konsumen. Beberapa cara umum untuk menguji suatu produk yaitu Pengujian Jaminan Kualitas (QA), Pengujian Konsep, Pengujian A/B, dan Pengujian Regresi.
Dalam pengujian produk, ada beberapa langkah atau cara melakukannya. Keempat cara tersebut ialah sebagai berikut : pengujian teknis, pengujian referensi dan kepuasan, simulasi pengujuan pasar dan pengujian pasar.
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A. [bookmark: _bookmark77]Pendahuluan
Kualitas produk merupakan salah satu faktor yang sangat penting dalam menentukan keberhasilan suatu produk di pasar. Dalam era persaingan yang semakin ketat, konsumen memiliki harapan yang tinggi terhadap produk yang mereka beli. Kualitas menjadi landasan utama yang menentukan kepuasan pelanggan, loyalitas merek, dan reputasi perusahaan. Secara sederhana, kualitas produk merujuk pada sejauh mana suatu produk memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi konsumen dalam hal fungsionalitas, keandalan, keamanan, daya tahan, dan estetika.
Namun, kualitas tidak hanya terbatas pada atribut fisik produk, tetapi juga mencakup aspek-aspek seperti pelayanan pelanggan, kebijakan garansi, dan pengalaman pengguna secara keseluruhan. Perusahaan yang memahami pentingnya kualitas produk tidak hanya fokus pada penciptaan produk yang menarik secara visual atau inovatif secara teknologi, tetapi juga memperhatikan setiap detail dalam proses produksi, mulai dari pemilihan bahan baku hingga kontrol kualitas akhir. Hal ini dilakukan untuk memastikan bahwa produk yang dihasilkan dapat memberikan nilai tambah yang sesuai dengan harapan konsumen.
Dalam konteks globalisasi dan era digital, informasi tentang kualitas produk dapat dengan mudah diakses oleh konsumen melalui berbagai platform online, ulasan, dan testimoni. Oleh karena itu, kegagalan untuk mempertahankan standar kualitas yang tinggi dapat berdampak buruk pada citra merek dan kepercayaan konsumen. Dengan demikian, penting bagi perusahaan untuk

memprioritaskan pengembangan dan pemeliharaan kualitas produk sebagai bagian integral dari strategi bisnis mereka. Hanya dengan memberikan produk yang berkualitas, perusahaan dapat memenangkan kepercayaan konsumen, membangun loyalitas merek, dan mempertahankan posisi yang kuat dalam pasar yang kompetitif.

B. [bookmark: _bookmark78]Kualitas Produk
1. Pengenalan Kualitas
Produk adalah segala sesuatu yang dihasilkan melalui proses produksi atau kreasi untuk memenuhi kebutuhan, keinginan, atau keinginan pelanggan. Produk bisa berupa barang fisik, seperti perangkat elektronik, pakaian, atau makanan, maupun jasa, seperti layanan konsultasi, perawatan kesehatan, atau pendidikan. Produk merupakan objek yang berwujud, maupun yang tidak berwujud yang dapat dibeli orang (Harjanto, 2009). Kotler dan Keller (2009) produk adalah segala sesuatu yang dapat di tawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan. Produk memiliki nilai atau manfaat yang ditawarkan kepada konsumen, dan biasanya dijual atau ditawarkan di pasar dengan harga tertentu. Dalam konteks bisnis, produk juga mencakup berbagai atribut seperti kualitas, merek, kemasan, dan fitur tambahan yang membedakannya dari produk sejenis di pasar. Selain itu, produk juga bisa mencakup pengalaman pelanggan yang diperoleh saat menggunakan atau mengkonsumsi produk tersebut.
Kualitas produk menurut Kotler and Armstrong (2008) adalah sekumpulan ciri-ciri karakteristik dari barang dan jasa yang mempunyai kemampuan untuk memenuhi kebutuhan yang merupakan suatu pengertian dari gabungan daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan pemeliharaan serta atribut-atribut lainnya dari suatu produk. Pengenalan kualitas produk merupakan proses untuk menilai seberapa baik atau buruk suatu produk sesuai dengan standar yang ditetapkan. Kualitas produk sangat penting karena dapat

mempengaruhi kepuasan pelanggan, reputasi merek, dan keseluruhan kinerja Perusahaan. Produk merupakan suatu himpunan dari atribut – atribut fisik atau abstrak yang mungkin akan diterima pembeli sebagai pemenuhan kebutuhan.
Tjiptono (2012) mendefinisikan kualitas sebagai tingkat mutu yang diharapkan dan pengendalian keragaman dalam mencapai mutu tersebut untuk memenuhi kebutuhan konsumen, sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2008), kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi daya tahan, kehandalan, kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut nilai. Selanjutnya menurut Kotler dan Keller (2016) Kualitas produk merupakan kemampuan suatu barang untuk memberikan hasil atau kinerja yang sesuai bahkan melebihi dari apa yang diinginkan pelanggan.
Menurut Nitisusastro (2012), kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang bargantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau di implikasikan. Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas produk adalah suatu keadaan dimana konsumen merasa cocok dengan suatu produk atau sesuai dengan keinganan yang diharapkan untuk memenuhi kebutuhannya.
2. Atribut Produk
Atribut produk adalah karakteristik atau fitur yang dimiliki oleh suatu produk dan dapat digunakan untuk membedakan produk tersebut dari produk lain di pasar. Berikut adalah beberapa contoh atribut produk beserta penjelasannya:
a. Kualitas: Kualitas produk mengacu pada tingkat keunggulan atau keunggulan relatif suatu produk dibandingkan dengan produk sejenis. Ini bisa mencakup keandalan, daya tahan, dan tingkat kepuasan pengguna.

b. Harga: Harga adalah jumlah uang yang harus dibayar pelanggan untuk memperoleh produk tersebut. Harga dapat memengaruhi persepsi pelanggan tentang nilai produk dan memainkan peran penting dalam keputusan pembelian.
c. Desain: Desain produk mencakup estetika visual, fungsionalitas, dan ergonomi produk. Desain yang menarik dan fungsional dapat meningkatkan daya tarik produk dan pengalaman pengguna.
d. Fitur: Fitur produk merujuk pada kemampuan atau karakteristik spesifik yang ditawarkan oleh produk tersebut. Fitur dapat menjadi alasan utama bagi konsumen untuk memilih satu produk daripada yang lain.
e. Ketersediaan: Ketersediaan produk mengacu pada kemudahan untuk mendapatkan produk tersebut di pasar. Ini bisa mencakup distribusi fisik di toko-toko, ketersediaan online, dan waktu tunggu untuk pemesanan produk.
f. Merek: Merek adalah identitas yang terkait dengan produk tertentu dan mencakup reputasi, citra, dan persepsi yang dibangun di antara konsumen dari waktu ke waktu.
g. Kemasan: Kemasan adalah tampilan fisik produk dan wadah yang digunakan untuk melindungi, menyajikan, dan menyampaikan informasi tentang produk. Kemasan yang menarik dan informatif dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
h. Keberlanjutan: Atribut keberlanjutan produk meliputi praktik produksi yang ramah lingkungan, bahan baku yang dapat didaur ulang, dan siklus hidup produk yang bertanggung jawab.
i. Keamanan: Keamanan produk mencakup keselamatan pengguna, kesehatan, dan keamanan produk. Produk yang aman cenderung lebih dihargai oleh konsumen.

j. Jaminan: Jaminan produk adalah janji yang dibuat oleh produsen atau penjual untuk mengganti atau memperbaiki produk jika terjadi masalah dalam jangka waktu tertentu setelah pembelian.
Atribut-atribut ini bersama-sama membentuk persepsi konsumen tentang produk dan dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka. Dalam pemasaran, penting untuk memahami dan mengelola atribut-atribut ini dengan baik untuk mencapai keunggulan kompetitif di pasar.
3. Dimensi kualitas produk
Gaspersz (2008) menjelaskan bahwa dimensi dari kualitas produk ini meliputi 8 dimensi, yang terdiri dari :
a. Kinerja (performance) : Yaitu karakteristik operasi pokok
dari produk inti dan dapat didefinisikan sebagai tampilan dari sebuah produk sesungguhnya. Performance sebuah produk merupakan pencerminan bagaimana sebuah produk itu disajikan atau ditampilkan kepada konsumen. Tingkat pengukuran Performance pada dasarnya mengacu pada tingkat karakteristik dasar produk itu beroperasi. Sebuah produk dikatakan memiliki Performance yang baik bilamana dapat memenuhi harapan. Bagi setiap produk/jasa, dimensi performance bisa berlainan, tergantung pada functional value yang dijanjikan oleh perusahaan. Untuk bisnis makanan, dimensi performance adalah rasa yang enak.
b. Keandalan  (reliability):  yaitu  tingkat  kendalan  suatu
produk atau konsistensi keandalan sebuah produk didalam proses operasionalnya dimata konsumen. Reliability sebuah produk juga merupakan ukuran kemungkinan suatu produk tidak akan rusak atau gagal dalam suatu periode waktu tertentu. Sebuah produk dikatakan memiliki Reliability yang tinggi bilamana dapat menarik kepercayaan dari konsumen terkait kualitas keandalan sebuah produk. Dimensi performance dan reliability  sekilas  hampir  sama  tetapi  mempunyai

perbedaan yang jelas. Reliability lebih menunjukkan probabilitas produk menjalankan fungsinya.
c. Keistimewaan  tambahan  (feature):  Yaitu  karakteristik
sekunder atau pelengkap dan dapat didefinisikan sebagai tingkat kelengkapan atribut-atribut yang ada pada sebuah produk. Pada titik tertentu, performance dari setiap merek hampir sama tetapi justru perbedaannya terletak pada fiturnya. Ini juga mengakibatkan harapan konsumen terhadap dimensi performance relatif homogen dan harapan terhadap fitur relatif heterogen.
d. Kesesuaian   dengan   spesifikasi   (conformance   to
specifications): Yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya dan dapat didefinisikan sebagai tingkat dimana semua unit yang diproduksi identik dan memenuhi spesifikasi sasaran yang dijanjikan. Definisi diatas dapat dijelaskan bahwa tingkat Conformance sebuah produk dikatakan telah akurat bilamana produk-produk yang dipasarkan oleh produsen telah sesuai perencanaan perusahaan yang berarti merupakan produk-produk yang mayoritas diinginkan konsumen.
e. Daya tahan (durability): Berkaitan dengan berapa lama
produk tersebut dapat terus digunakan dan dapat didefinisikan sebagai suatu ukuran usia operasi produk yang diharapkan dalam kondisi normal.
f. Kemampuan  melayani   (service  ability):   Meliputi
kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah direparasi, serta penanganan keluhan yang memuaskan dan dapat didefinisikan sebagai suatu ukuran kemudahan memperbaiki suatu produk yang rusak atau gagal. Disini artinya bilamana sebuah produk rusak atau gagal maka kesiapan perbaikan produk tersebut dapat diandalkan, sehingga konsumen tidak merasa dirugikan.
g. Estetika (Aesthethics): Yaitu keindahan produk terhadap
panca indera dan dapat didefinisikan sebagai atribut- atribut yang melekat pada sebuah produk, seperti warna,

model atau desain, bentuk, rasa, aroma dan lain-lain. Pada dasarnya Aesthetics merupakan elemen yang melengkapi fungsi dasar suatu produk sehingga kinerja sebuah produk akan menjadi lebih baik dihadapan konsumen.
h. Kualitas  yang  dipersepsikan  (perceived quality):  Yaitu
kualitas yang dirasakan. Bilamana diterapkan pada pengukuran kualitas produk maka perceived quality merupakan kualitas dasar yang dimiliki sebuah produk.
4. Pentingnya kualitas produk
Kualitas produk adalah salah satu faktor kunci yang menentukan keberhasilan suatu bisnis. Berikut adalah beberapa alasan mengapa kualitas produk sangat penting:
a. Kepuasan Pelanggan: Pelanggan cenderung kembali dan merekomendasikan produk kepada orang lain jika mereka puas dengan kualitasnya. Produk yang berkualitas tinggi dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan menciptakan hubungan jangka panjang.
b. Reputasi Bisnis: Kualitas produk yang baik membangun reputasi bisnis yang positif. Reputasi yang baik dapat membantu bisnis untuk menarik lebih banyak pelanggan dan meningkatkan kepercayaan dari masyarakat.
c. Daya Saing: Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, produk yang berkualitas tinggi dapat menjadi keunggulan kompetitif. Bisnis yang menawarkan produk berkualitas tinggi cenderung lebih unggul dalam persaingan pasar.
d. Efisiensi Operasional: Produk yang berkualitas rendah sering kali membutuhkan lebih banyak perbaikan, pemeliharaan, dan penggantian. Ini dapat mengakibatkan biaya tambahan dan kerugian waktu bagi bisnis. Sebaliknya, produk berkualitas tinggi cenderung membutuhkan sedikit pemeliharaan dan penggantian, sehingga meningkatkan efisiensi operasional.

e. Keselamatan Konsumen: Kualitas produk yang buruk dapat mengancam keselamatan dan kesehatan konsumen. Produk yang berkualitas tinggi cenderung memenuhi standar keselamatan yang ditetapkan, sehingga melindungi konsumen dari risiko cedera atau bahaya.
f. Inovasi Produk: Fokus pada kualitas produk mendorong inovasi dan pengembangan produk yang lebih baik. Perusahaan yang berorientasi pada kualitas selalu mencari cara untuk meningkatkan produk mereka, yang pada gilirannya dapat menghasilkan produk baru dan lebih baik.
5. Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk
Kualitas produk dipengaruhi oleh berbagai faktor yang kompleks, termasuk:
a. Bahan Baku: Kualitas bahan baku yang digunakan dalam pembuatan produk sangat mempengaruhi hasil akhirnya. Bahan baku yang berkualitas baik cenderung menghasilkan produk yang lebih baik.
b. Proses Produksi: Proses produksi yang efisien dan terstruktur dengan baik dapat meningkatkan kualitas produk. Setiap langkah dalam proses produksi harus dikelola dengan hati-hati untuk menghasilkan produk yang konsisten dan berkualitas.
c. Teknologi: Penggunaan teknologi yang tepat dalam proses produksi dapat meningkatkan kualitas produk. Mesin dan peralatan modern dapat membantu dalam meningkatkan presisi dan efisiensi produksi.
d. Tenaga Kerja: Keterampilan dan pengetahuan tenaga kerja memiliki dampak besar terhadap kualitas produk. Pelatihan yang baik dan pemahaman tentang standar kualitas dapat membantu dalam memastikan produk yang berkualitas.
e. Desain Produk: Desain produk yang baik mempertimbangkan tidak hanya aspek estetika tetapi juga  fungsionalitas,  keamanan,  dan  kenyamanan

pengguna. Desain yang baik dapat meningkatkan persepsi kualitas oleh konsumen.
f. Pengendalian Kualitas: Sistem pengendalian kualitas yang kuat dan terintegrasi dalam seluruh rantai pasokan dapat membantu dalam mendeteksi dan mencegah cacat produk sejak awal proses produksi hingga produk akhir.
g. Umpan Balik Pelanggan: Umpan balik dari pelanggan dapat memberikan wawasan berharga tentang bagaimana meningkatkan kualitas produk. Memahami kebutuhan dan preferensi pelanggan dapat membantu dalam menghasilkan produk yang lebih baik.
h. Lingkungan: Faktor lingkungan, seperti kelembaban, suhu, dan kebersihan lingkungan produksi, juga dapat memengaruhi kualitas produk. Menjaga lingkungan produksi yang bersih dan terkontrol dapat membantu dalam mencegah kontaminasi dan kerusakan produk.
6. Indikator – Indikator Kualitas Produk
Indikator kualitas produk adalah kriteria atau faktor yang digunakan untuk mengevaluasi seberapa baik atau seburuk suatu produk. Indikator ini membantu konsumen dan produsen dalam memahami dan menentukan kualitas suatu produk. Berikut adalah beberapa indikator kualitas produk beserta penjelasannya:
a. Ketepatan: Indikator ini mengacu pada sejauh mana produk memenuhi kebutuhan dan harapan pengguna. Produk yang tepat akan memenuhi spesifikasi dan tujuan pengguna dengan baik.
b. Keandalan: Ini mengukur seberapa konsisten produk dapat berfungsi tanpa kegagalan atau masalah dalam jangka waktu tertentu. Produk yang handal dapat diandalkan untuk kinerja yang konsisten dalam berbagai situasi.
c. Ketahanan: Ketahanan produk mengacu pada kemampuannya untuk bertahan terhadap penggunaan yang intensif atau kondisi lingkungan yang tidak ideal. Produk yang tahan lama memiliki umur pakai yang

panjang dan mampu menghadapi tekanan atau kondisi eksternal yang merugikan.
d. Kesesuaian: Ini mencakup sejauh mana produk sesuai dengan standar atau regulasi yang berlaku. Produk yang sesuai akan memenuhi persyaratan hukum dan peraturan, serta standar industri yang relevan.
e. Kinerja: Kinerja produk mengacu pada kemampuannya untuk melakukan tugas atau fungsi yang diinginkan dengan baik. Produk yang memiliki kinerja tinggi akan memberikan hasil yang memuaskan dan efisien.
f. Kemudahan Penggunaan: Ini mencakup seberapa mudah produk dipahami, dioperasikan, dan dirawat oleh pengguna. Produk yang mudah digunakan akan meningkatkan kepuasan pengguna dan mengurangi risiko kesalahan pengguna.
g. Estetika: Estetika produk melibatkan aspek visual dan sensorik seperti desain, warna, tekstur, dan presentasi keseluruhan. Produk yang menarik secara estetika cenderung lebih diminati oleh konsumen.
h. Harga: Meskipun bukan satu-satunya faktor dalam menentukan kualitas produk, harga masih menjadi indikator yang penting. Produk dengan harga yang sesuai dengan kualitasnya dianggap lebih baik daripada produk yang terlalu mahal atau terlalu murah untuk nilai yang diberikan.
i. Pelayanan Pelanggan: Ini mencakup responsibilitas produsen atau penjual terhadap kebutuhan, pertanyaan, atau keluhan pelanggan. Pelayanan pelanggan yang baik dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap kualitas produk.
j. Reputasi Merek: Reputasi merek merupakan gambaran umum tentang kualitas produk berdasarkan pengalaman pelanggan sebelumnya, ulasan, atau reputasi merek secara keseluruhan. Merek yang memiliki reputasi yang baik cenderung dianggap memiliki produk berkualitas tinggi.

Selanjutnya ada empat indikator dari variabel kualitas produk menurut Gaspersz (2008) dimensi dari kualitas produk terbagi menjadi delapan yaitu performa (Performance), keistimewaan (feature), kehandalan (reliability), kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification, daya tahan (durability), kemampuan pelayanan (service ability), estetika (Eastherics), kualitas yang dipersepsikan (perceived qualit), dari dimensi tersebut dipilih empat indikator yang sesuai dengan penelitian yaitu:
a. Kesesuaian	dengan	spesifikasi	(conformance	to specification)
b. Keistimewaan (Feature)
c. Estetika (aestethic)
d. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality)

C. [bookmark: _bookmark79]Kesimpulan
Kualitas produk merupakan faktor yang sangat penting dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan dan reputasi merek. Untuk mencapai kualitas produk yang tinggi, perusahaan perlu melakukan pengendalian kualitas yang ketat sepanjang rantai pasokan, mulai dari bahan baku hingga proses produksi dan distribusi. Selain itu, penting juga untuk terus melakukan inovasi dan perbaikan produk berkelanjutan guna memenuhi harapan pelanggan yang terus berkembang. Dengan memahami pentingnya kualitas produk dan berkomitmen untuk meningkatkannya, perusahaan dapat memperoleh keunggulan kompetitif yang signifikan di pasar.
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A. [bookmark: _bookmark83]Pendahuluan
Dalam memulai suatu bisnis atau usaha baru perlu dilakukan analisa ekonomi terlebih dahulu untuk memastikan apakah usaha baru tersebut dapat memberikan keuntungan atau tidak karena biasanya investasi untuk usaha baru memerlukan dana yang besar. Dengan begitu investor dapat menghindari kemungkinan terjadi kerugian karena berinvestasi pada bisnis yang tidak menguntungkan. Dalam proses analisa ekonomi, berbagai variasi dari data formal maupun informal biasanya dikaji dan diuji relavansinya untuk tujuan tertentu dari analisa.
Analisis Ekonomi Produk merupakan suatu metode analisis yang digunakan untuk mengevaluasi nilai tambah dari suatu produk atau hasil produksi. Metode ini melibatkan analisis kuantitatif terhadap biaya produksi, harga pokok produksi, titik impas, dan kelayakan usaha. Dengan menggunakan analisis ini, dapat dihitung nilai tambah dari suatu produk serta kelayakan usaha produksi tersebut. Selain itu, analisis ini juga dapat memberikan informasi yang berguna dalam pengambilan keputusan terkait produksi, investasi, dan pengembangan produk.
Mengapa harus menganalisa ekonomi produk? Beberapa keutamaan dalam analisis ekonomi produk antara lain:
1. Kebutuhan Evaluasi Kelayakan Usaha: Analisis produk diperlukan untuk mengevaluasi kelayakan usaha, termasuk aspek biaya produksi, harga pokok produksi, dan titik impas.

Hal ini penting untuk memastikan keberlanjutan dan profitabilitas usaha (Thoriq, A. : 2017).
2. Penilaian Kinerja Produk: Analisis produk membantu dalam penilaian kinerja produk, seperti reksadana, dengan menggunakan metode tertentu untuk mengevaluasi performa dan efektivitas produk tersebut (Santoso, M., & Sjam, A. A. : 2012).
3. Pengurangan Pemborosan dalam Proses Produksi: Analisis produk juga dapat membantu dalam mengidentifikasi faktor-faktor yang menyebabkan pemborosan dominan dalam proses produksi. Dengan demikian, perusahaan dapat memberikan usulan perbaikan untuk meningkatkan efisiensi produksi.
4. Peningkatan Nilai Tambah: Melalui analisis nilai tambah, perusahaan dapat mengidentifikasi cara-cara untuk meningkatkan nilai tambah dari produk-produknya, sehingga dapat memberikan keunggulan kompetitif di pasar.
Selain itu Analisa Ekonomi Produk juga memiliki Manfaat yang sangat penting bagi pelaku bisnis baik perusahaan ataupun pelaku usaha. Adapun Manfaat analisis ekonomi produk antara lain:
1. Meningkatkan Efisiensi Produksi: Dengan melakukan analisis ekonomi produk, perusahaan dapat mengetahui biaya produksi yang dikeluarkan dan menentukan harga jual yang tepat. Hal ini dapat membantu perusahaan dalam meningkatkan efisiensi produksi dan mengoptimalkan penggunaan sumber daya.
2. Meningkatkan Daya Saing: Dengan mengetahui nilai tambah dari suatu produk, perusahaan dapat meningkatkan daya saing produknya di pasar. Hal ini dapat membantu perusahaan dalam memenangkan persaingan dengan produk-produk sejenis.
3. Meningkatkan Keuntungan: Dengan mengetahui harga pokok produksi dan harga jual yang tepat, perusahaan dapat meningkatkan keuntungan dari produksi yang dilakukan.

4. Meningkatkan Kualitas Produk: Dengan mengetahui biaya produksi yang dikeluarkan, perusahaan dapat menentukan kualitas produk yang dihasilkan. Hal ini dapat membantu perusahaan dalam meningkatkan kualitas produk dan memenuhi kebutuhan konsumen.
5. Meningkatkan Kelayakan Usaha: Dengan melakukan analisis ekonomi produk, perusahaan dapat mengetahui kelayakan usaha produksi yang dilakukan. Hal ini dapat membantu perusahaan dalam mengambil keputusan terkait produksi, investasi, dan pengembangan produk.
Dengan melakukan analisis produk secara komprehensif, perusahaan dapat memahami lebih baik aspek ekonomi dan nilai tambah dari produk-produknya, perusahaan dapat memperoleh informasi yang berguna dalam pengambilan keputusan terkait produksi, investasi, dan pengembangan produk serta mengambil langkah-langkah strategis untuk meningkatkan kinerja dan profitabilitas usaha mereka.

B. [bookmark: _bookmark84]Instrumen Yang Digunakan dalam Menganalisa Ekonomi Produk
Instrumen perhitungan produk dapat dilakukan melalui beberapa metode, antara lain:
1. Analisis Ekonomi Produk: Metode ini melibatkan analisis kuantitatif terhadap biaya produksi, harga pokok produksi, titik impas, dan kelayakan usaha. Dengan menggunakan analisis ini, dapat dihitung nilai tambah dari suatu produk serta kelayakan usaha produksi tersebut.
2. Metode Persamaan: Metode ini digunakan untuk menghitung harga pokok produksi dengan menggunakan persamaan yang melibatkan biaya produksi, harga jual, dan volume produksi.
3. Full Costing dan Variable Costing: Metode ini digunakan untuk
menentukan harga pokok produksi dengan memperhitungkan semua biaya produksi, baik itu biaya variabel maupun biaya tetap.

4. Metode ABC (Activity Based Costing): Metode ini digunakan untuk menghitung harga pokok produksi dengan memperhitungkan biaya produksi berdasarkan aktivitas yang dilakukan dalam proses produksi.
Dengan menggunakan instrumen perhitungan produk yang tepat, dapat membantu perusahaan dalam menentukan harga jual yang tepat dan mengoptimalkan keuntungan dari produksi yang dilakukan.
Metodologi seperti Net Present Value (NPV), Internal Rate of Return (IRR), dan Payback Period adalah alat analisis yang umum digunakan dalam penilaian investasi, proyek, dan transaksi uang muka. Keterangan singkat masing-masing metode berikut:
1. Net Present Value (NPV)
a. Menghitung nilai jumlah pendapatan dan biaya kas masa depan diseluruh waktu yang diuraikan dengan memperhitungkannya ke nilai saat ini.
b. Positif NPV menunjukkan bahwa proyek akan memberikan lebih dari taraf diskon dan mungkin layak secara ekonomi.
c. Negatif NPV tidak menunjukkan bahwa proyek akan mengakibatkan kerugian, namun hanya bahwa tingkat kembalinya kurang dari taraf diskon
2. Internal Rate of Return (IRR)
a. Merupakan taraf kembali internasional yang dihasilkan oleh proyek setiap tahunnya.
b. Taraf kembali internasional yang sama dengan NPV nol, artinya proyek akan menciptakan nilai yang sama dengan taraf diskon yang digunakan
3. Payback Period
a. Menghitung waktu yang diperlukan untuk membayar semua biaya awal melalui pendapatan yang dihasilkan oleh proyek.
b. Simpel dan mudah dipahami, tapi tidak mengambil kira nilai waktu uang

Instrumen analisis Ekonomi produk ini biasanya digunakan secara bersamaan agar dapat mengevaluasi proyek dari segi keuntungan, risiko, dan waktu yang diperlukan untuk mencapai keuntungan. Perlu dicatat bahwa NPV dan IRR lebih akurat dalam mengambil kira nilai waktu uang dari pada payback period, karena mereka menggunakan taraf diskon.

Rumus Perhitungan Ekonomi Produk
Rumus untuk perhitungan ekonomi produk dapat bervariasi tergantung pada konteks dan tujuan perhitungan. Namun, terdapat beberapa rumus yang digunakan untuk perhitungan ekonomi produk, antara lain:
1. Rumus Harga Pokok Produksi (HPP):
a. HPP = Total Biaya Produksi + Saldo Awal Persediaan -
Saldo Akhir Persediaan
b. Total Biaya Produksi = Bahan Baku + Biaya Tenaga Kerja Langsung + Biaya Overhead
2. Rumus Titik Impas Produksi (TIP):
a. TIP = (Biaya Produksi) / (Harga Jual per Unit - Biaya Variabel per Unit)
b. Biaya Variabel per Unit = Biaya Variabel Total / Jumlah Unit Produksi
3. Rumus Nilai Tambah (Value Added):
a. Nilai Tambah = Total Pendapatan - Biaya Pembelian Bahan Baku dan Bahan Penolong.
Rumus Harga Pokok Produksi (HPP) adalah sebagai berikut: HPP	= Total Biaya Produksi	+ Saldo Awal Persediaan − Saldo Akhir Persediaan
Rumus ini digunakan untuk menghitung harga pokok produksi, yang merupakan keseluruhan biaya produksi yang dikeluarkan.
HPP = Harga Pokok Produksi + Persediaan Barang Awal –
Persediaan Barang Akhir
HPP = 350.500 + 15.000.000 – 3.000.000
HPP = 362.500.000

Total biaya produksi dapat dihitung menggunakan Pendekatan Full Costing dengan rumus:
Total Biaya Produksi = Bahan Baku + Biaya Tenaga Kerja Langsung + Biaya Overhead + Total Biaya
Produksi = Bahan Baku + Biaya Tenaga Kerja Langsung + Biaya Overhead

	Dengan Pendekatan Full Costing
	

	Biaya Bahan Baku
	xxx
	

	Biaya Teanaga Kerja Langsung
	
	xxx

	Biaya Overhead Pabrik Variabel
	
	xxx

	Biaya Overhead Pabrik Tetap
	
	xxx	+

	Harga Pokok Produksi
	
	xxx

	Biaya Administrasi dan Umum
	
	xxx

	Biaya Pemasaran
	
	xxx	+

	Biaya Komersil
Total Harga Produk
	
xxx
	xxx



Contoh Perhitungan Biaya Produksi Dengan Pendekatan Full Costing:
[image: ]
[bookmark: _bookmark85]Gambar 9. 1. Total Biaya Produksi
Sumber: (Gramedia : 2022)
Rumus ini membantu perusahaan dalam mengetahui besaran biaya yang dikorbankan dalam proses produksi. Dengan demikian, perusahaan dapat menentukan harga jual yang tepat dan mengoptimalkan keuntungan dari produksi yang dilakukan.

Contoh Perhitungan Rumus Harga Pokok Produksi (HPP) Harga Pokok Penjualan
Persediaan Awal Barang Dagangan Awal		Rp xxx Pembeliaan	Rp xxx
Beban Angkut Pembelian		Rp xxx	+ Rp xxx
Return Pembelian	Rp xxx
Potongan Pembelian	Rp xxx	+
Rp xxx	-
Jumlah Pembelian Bersih	Rp xxx	+ Barang Tersedia Untuk Dijual (BTUD)		Rp xxx
Persediaan Akhir Barang Dagang	Rp xxx	-
HPP	Rp xxx

Berikut adalah contoh perhitungan soal Titik Impas Produksi (TIP):
Diketahui:
1. Harga Jual per Unit = Rp 50.000
2. Biaya Variabel per Unit = Rp 30.000
3. Biaya Tetap = Rp 500.000.000

Rumus Titik Impas Produksi (TIP):
TIP = Harga Jual perUnit – Biaya Variabel perUnit Biaya Tetap

Rumus Titik Impas Produksi (TIP) :
𝐵𝑖𝑎𝑦𝑎 𝑇𝑒𝑡𝑎𝑝
𝑇𝐼𝑃 =
𝐻𝑎𝑟𝑔𝑎 𝐽𝑢𝑎𝑙 𝑃𝑒𝑟 𝑢𝑛𝑖𝑡 − 𝐵𝑖𝑎𝑦𝑎 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑒𝑙 𝑃𝑒𝑟 𝑈𝑛𝑖𝑡

Selanjutnya Kita masukan nilai kedalam rumus:
𝑅𝑝. 500.000.000

𝑇𝐼𝑃 =

𝑇𝐼𝑃 =



𝑅𝑝. 50.000.000 − 𝑅𝑝. 30.0000
𝑅𝑝. 500.000.000


𝑅𝑝. 20.000.000

𝑇𝐼𝑃 = 25.0000 𝑈𝑛𝑖𝑡
Jadi, titik impas produksi (TIP) dalam contoh ini adalah 25.000 unit.

BEP dan Titik Impas Produksi (TIP) untuk menganalisis terkait laba yang dihasilkan pada suatu bisnis. Selain mengetahui estimasi balik modal, perhitungan BEP dapat dijadikan sebagai landasan terhadap penentuan profitabilitas usaha. Berkaitan dengan hal tersebut, dalam proses perjalanan bisnis. Terdapat banyak aspek yang perlu diperhatikan. Terlebih bagi bisnis rintisan, umumnya terdapat kendala akibat faktor tertentu. Sehingga pebisnis perlu melakukan analisa BEP. Untuk mengetahui estimasi penjualan produk dalam rentang waktu dan periode tertentu.

Pengertian BEP
Break Even Point atau sering disebut BEP menurut Sumiyati (2021: 13) adalah suatu keadaan atau kondisi dimana perusahaan dalam operasinya tidak memperoleh laba dan juga tidak menderita rugi atau dengan kata lain jumlah biaya yang dikeluarkan sama dengan jumlah pendapatan. Break Even Point memiliki fungsi agar perusahaan dapat merencanakan tingkat penjualan yang diinginkan agar terhindar dari kerugian dan perusahaan dapat memperoleh laba optimal.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa BEP merupakan perhitungan titik impas yang digunakan untuk mengetahui tingkat meminum penjualan yang harus dipertahankan dan jumlah maksimum yang perlu dicapai untuk menutupi beban biaya produksi (modal).

Rumus BEP
Setelah mengenal pengertian Break Event Point, untuk melakukan analisa lebih lanjut. Berikut ini merupakan rumus untuk melakukan perhitungan BEP.

Rumus BEP Unit
Rumus BEP unit berguna untuk menghitung jumlah unit yang perlu dijual untuk mencapai titik impas.
BEP Unit = Total Fix Cost/ (Harga Jual per Unit-Variable Cost)

Keterangan:
BEP	= Break Event Point Unit (Q)
Fix Cost	= Fix cost merupakan biaya tetap, baik produk sedang mengalami produksi maupun tidak.
Variabel Cost	= Variabel cost adalah biaya tidak tetap
yang berubah sejalan dengan jumlah produksi.
Harga Jual per Unit = harga jual per satuan unit yang dihasilkan.

Rumus BEP Penjualan
Merupakan perhitungan yang dilakukan untuk mengetahui jumlah uang yang diterima agar terjadi break event point.
BEP Penjualan = Total Fixed Cost / (Harga Jual per Unit –
Variable Cost) x Harga jual / unit

Contoh Soal BEP dan Jawabannya
Untuk lebih memahami terkait penerapan break event point dalam perhitungan usaha. Di bawah ini merupakan contoh soal BEP dan jawabannya. Sebagai analisis penerapan biaya impas dalam suatu bisnis yang dijalankan.

Soal BEP dan Jawabannya:
Perusahaan yang memproduksi produk sepeda memiliki data-data biaya dan rencana produksi sebagai berikut:
Fixed Cost satu bulan produksi adalah sebesar Rp150 juta dengan perincian:
1. Biaya Gaji = Rp80.000.000
2. Biaya Penyusutan = Rp2.000.000
3. Biaya Asuransi = Rp20.000.000
4. Biaya Sewa Kantor = Rp18.000.000
5. Biaya Sewa Pabrik = Rp30.000.000
Kemudian, biaya variable per unit sebesar Rp1.000.000.
Dengan Harga Jual per Unit Rp2.500.000
Tentukan jumlah unit yang terjual untuk mendapatkan BEP!

Pembahasan:
Break Even Point (BEP) Unit = Biaya Tetap / (harga per unit –
biaya variable per unit)
BEP Unit	= Rp.150.000.000 : (Rp2.500.000 – Rp1.000.000)
= Rp150.000.000 : Rp1.500.000
= 100 unit
Sehingga, untuk mencapai titik impas BEP, maka perusahaan perlu memproduksi sebanyak 300 unit.
Demikian pembahasan mengenai contoh soal BEP dan jawabannya, serta perhitungannya dalam skala bisnis. Di samping itu, Break Event Point (BEP) merupakan analisa pada usaha untuk mencapai titik impas yang optimal. (Riyana)

Berikut adalah contoh perhitungan Rumus Nilai Tambah (Value Added):
Diketahui:
Pendapatan (Revenue) = Rp 10.000.000 Total Biaya (Total Cost) = Rp 7.000.000 Rumus Nilai Tambah (Value Added):
Value Added= Revenue−TotalCost ValueAdded= Rp10.000.000−Rp7.000.000
ValueAdded=Rp3.000.000
Jadi, dalam contoh ini, nilai tambah (value added) dari kegiatan tersebut adalah Rp 3.000.000.

C. [bookmark: _bookmark86]Kesimpulan
Analisis ekonomi produk merupakan proses penting dalam evaluasi kelayakan dan profitabilitas suatu produk atau proyek. Dengan menggunakan metode-metode seperti Net Present Value (NPV), Internal Rate of Return (IRR), Payback Period, dan lainnya, perusahaan dapat mengukur nilai ekonomi dari
investasi yang dilakukan. Beberapa alasan mengapa pentingnya analisis ekonomi produk yakni penentuan kelayakan investasi, pengambilan keputusan yang lebih baik, optimisasi profitabilitas, pemahaman risiko dan peluang dan peningkatan efisiensi operasional.
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A. [bookmark: _bookmark90]Pendahuluan
Dewasa ini persaingan di dunia industri semakin sengit dari hari ke hari. Tiap perusahaan berusaha bersaing untuk meraih kemenangan dan mendominasi market. Dalam menghadapi persaingan yang sengit, perusahaan diwajibkan untuk mampu mendesain perencanaan yang efektif dan menjalankan strategi yang tepat agar tercapai tujuan perusahaan dan terjadi keberlanjutan dalam jangka panjang.
Guna optimalisasi tujuan perusahaan, dibutuhkann sebuah alat khusus yang terukur dan sistematis sehingga pengelolaan manajemen berjalan dengan efektif dan efisien. Manajemen anggaran menjadi suatu kebutuhan penting bagi perusahaan guna mengontrol operasional perusahaan. Anggaran merupakan bagian dari rencana perusahaan (Hartono, 2021). Anggaran berperan sebagai instrumen penting dalam proses perencanaan dan pengendalian.
Perencanaan melibatkan langkah-langkah memutuskan tujuan, mendesain kerangka dasar pemikiran, memutuskan aktivitas yang mendukung pencapaian tujuan dan mengembangkan aktivitas yang diperlukan untuk mengimplementasikan rencana tersebut. Sementara itu, pengendalian melibatkan penetapan sasaran-sasaran dan standar sebagai tolak ukur, caranya dengan menbandingkakan antara pencapaian yang telah terjadi (realisasi anggaran) terhadap sasaran-sasaran dan standar yang telah ditentukan, setelah itu dilakukan koreksi sebelum melanjutkan aktivitas operasional.

B. [bookmark: _bookmark91]Pengertian Anggaran
Menurut (Yanto, 2022) anggaran diartikan sebagai suatu proses merinci rencana dan kontrol operasi perusahaan yang dinyatakan dalam satuan aktivitas dan nilai finansial. Sementara menurut (H. Ali Hardana et al., 2022) anggaran diartikan sebagai rencana aktivitas perusahaan yang dibuat dengan sistematis dan terstruktur serta diungkapkan dalam nilai moneter untuk waktu mendatang .
Menurut (Hartono, 2021) anggaran mengandung empat unsur, yaitu :
1. Rencana.
2. Mencakup serangkaian kegiatan perusahaan.
3. Diungkapkan dalam nilai moneter.
4. Periode waktu mendatang.
Dengan demikian dapat dikonklusikan bahwa anggaran merupakan plan perusahaan yang berisi rangkaian aktivitas dan alokasi sumber daya di masa mendatang yang sistemastis dan terstruktur. Anggaran berfungsi sebagai instrumen perencanaan dan pengendalian yang memugkinkan manajer untuk melaksanakan aktivitas organisasi dengan lebih efektif dan efisien (Andi Hidayatul Fadlilah et al., n.d.)

C. [bookmark: _bookmark92]Pengertian Anggaran Produk
Anggaran produk merupakan rencana membuat atau memproduksi barang jadi dan barang dalam proses pada periode waktu tertentu. Produk merupakan output atau hasil produksi berupa barang jadi dan barang dalam proses. Anggaran produk bermanfaat sebagai pegangan kerja, pengaturan kerja dan pengotrolan kinerja divisi atau departemen produksi.
Tanpa adanya anggaran produk, perusahaan akan menghadapi beberapa masalah yang dapat mengganggu operasionalnya. Berikut adalah akibat atau dampak yang mungkin timbul:

1. Tidak mengetahui jumlah produksi yang dibutuhkan.
Tanpa anggaran produk, perusahaan tidak memiliki rencana yang jelas mengenai jumlah produk yang harus diproduksi dan ini berdampak tidak dapat dipenuhinya permintaan pasar.
2. Pengendalian biaya yang tidak optimal.
Tanpa anggaran produk, perusahaan tidak memiliki standar biaya yang jelas atas biaya produksi yang dibebankan untuk setiap unit produk.
3. Kinerja perusahaan tidak beraturan.
Tanpa anggaran produk, sulit untuk mengukur kinerja. Hal ini berdampak negatif pada efisiensi operasional dan tingkat layanan kepada konsumen.
4. Masalah persediaan.
Tanpa anggaran produk, perusahaan dapat meghadapi masalah persediaan yang berlebihan ataupun terlalu sedikit. Terlalu banyak persediaan menimbulkan biaya pergudangan yang tinggi di sisi lain persediaan yang terlalu sedikit dapat menyebabkan ketidakmampuan memenuhi permintaan konsumen.
5. Kesulitan penempatan barang jadi.
Tanpa anggaran produk, perusahaan mungkin mengalami kesulitan dalam menempatkan barang jadi dan ini mempengaruhi efisiensi gudang dan distribusi.
6. Kesulitan menyesuaikan dengan permintaan konsumen.
Tanpa anggaran produk, perusahaan mengalami kesulitan menyesuaikan diri dengan perubahan permintaan konsumen dan ini mengakibatkan ketidakmampuan memenuhi tren pasar atau memaksimalkan peluang bisnis.
Anggaran produk meliputi anggaran produksi dan anggaran biaya produksi. Anggaran produksi dibuat berdasarkan anggaran penjualan. Sementara anggaran biaya produksi dibuat berdasarkan anggaran produksi.

D. [bookmark: _bookmark93]Anggaran Produksi
Menurut (Puji Lestari, 2023) anggaran produksi diartikan sebagai perinci dari anggaran penjualan yang mencakup volume produk yang akan diproduksi, kebutuhan stock, bahan baku dan tenaga kerja yang dibutuhkan serta kapasitas produksi. Anggaran produksi dibuat dengan mencermati setiap aktivitas produksi yang dibutuhkan guna mendukung anggaran penjualan yang telah dibuat perusahaan (Hartono, 2021).
Berikut adalah langkah-langkah penyusunan anggaran produksi yaitu:
1. Menetapkan policy persediaan
Identifikasi dan tentukan kebijakan persediaan perusahaan termasuk menentukan tingkat persediaan optimal serta memperhitungkan faktor-faktor lain yaitu permintaan pasar dan biaya penyimpanan.
2. Menetapkan jumlah total produksi
Atas dasar anggaran penjualan dan kebijakan persediaan, selanjutnya tentukan volume produksi untuk setiap jenis produk selama periode anggaran dengan memperhatikan kapasitas produksi dan permintaan pasar.
3. Menyusun skedul produksi
Rencanakan jadwal produksi yang mencakup alokasi produksi dalam periode tertentu, kapasitas produksi, ketersediaan bahan aku dan tenaga kerja.

E. [bookmark: _bookmark94]Penyusunan Anggaran Produksi
Secara umum rumus penyusunan anggaran produksi adalah sebagai (Dwi, n.d.)
	Anggaran penjualan
	XXX

	Persediaan akhir
	XX  +

	Jumlah
	XXX

	Persediaan awal
	XX	-

	Anggaran produksi
	XXX



Anggaran produksi disusun dengan tujuan sebagai berikut:
1. Menunjang kegiatan departemen penjualan untuk memastikan ketersediaan produk sesuai dengan anggaran penjualan yang telah ditetapkan.
2. Mempertahankan tingkat persediaan yang optimum dengan memastikan bahwa produksi sesuai dengan kebutuhan dan permintaan tanpa menimbulkan kelebihan stock yang tidak perlu.
3. Mengatur produksi dengan cermat untuk mencapai efisiensi biaya sehingga biaya produksi dapat dikelola dan ditekan tanpa mengorbankan kualitas produk.
Terdapat 3 pendekatan yang dapat digunakan dalam Menyusun anggaran produksi yaitu:
1. Stabilitas produksi.
2. Stabilitas persediaan.
3. Kombinasi

1. Pendekatan Stabilitas Produksi
Pada pendekatan ini jumlah produksi pada tiap-tiap waktu (kuartal, triwulan atau bulan) ditetapkan sama atau konstan, sedangkan tingkat persediaan produk jumlahnya dibiarkan mengambang.

Contoh:
Perusahaan sepatu “Idola” memproduksi satu jenis sepatu dan data anggaran penjualan triwulan I sampai triwulan IV tahun 2021 sebagai berikut:

	Trw I
	Trw II
	Trw III
	Trw IV
	Total

	125
pasang
	127
pasang
	130
pasang
	130
pasang
	512
pasang


Persediaan awal produk jadi sebanyak 42 pasang dan persediaan akhir barang jadi sebanyak 38 pasang.

[bookmark: _bookmark96]Berdasar informasi di atas anggaran produksi dengan pendekatan stabilitas produksi adalah sebagai berikut:
	Anggaran pejualan
	512

	Persediaan akhir
	38

	Jumlah
	550

	Persediaan awal
	42

	Anggaran produksi
	508


Anggaran produksi per triwulan = 516 : 4 = 127 pasang
Dari perhitungan tersebut anggaran produksi tiap triwulan sebagai berikut :
[bookmark: _bookmark95]Tabel 10. 1. Anggaran Produksi Stabilitas Produk

	Keterangan
	Triwulan
	Setahun

	
	I
	II
	III
	IV
	

	1. Anggaran
penjualan
	125
	127
	130
	130
	512

	2.  Persediaan
Akhir	+
	44
	44
	41
	38
	38

	3.  Jumlah
	169
	171
	171
	168
	550

	4.  Persediaan
Awal	-
	42
	44
	44
	41
	42

	5. Anggaran
produksi
	127
	127
	127
	127
	508


Bilamana anggaran produksi dalam setahun menghasilkan bilangan pecahan, maka hanya beberapa triwulan saja yang stabil. Contoh anggaran produksi setahun 509 : 4 = 127,25. Jika dibulatkan menjadi 127 , setahun menjadi 127 x 4 = 508 pasang, berarti kurang 1 pasang. Sehingga ada 3 triwulan yang menghasilkan masing-masing 127 pasang dan 1 triwulan menghasilkan 128 pasang.

Tabel 10. 2. Anggaran Produksi Stabilitas Produksi dengan Bilangan Pecahan

	Keterangan
	Triwulan
	Setahun

	
	I
	II
	III
	IV
	

	1. Anggaran
penjualan
	125
	127
	130
	130
	512

	2.  Persediaan
Akhir	+
	44
	44
	41
	39
	39

	3.  Jumlah
	169
	171
	171
	169
	551

	4.  Persediaan
Awal	-
	42
	44
	44
	41
	42

	5. Anggaran
produksi
	127
	127
	127
	128
	508




2. Pendekatan Stabilitas Persediaan
Pada pendekatan ini besarnya produksi untuk tiap-tiap waktu (kuartal, triwulan atau bulan) jumlahnya dibiarkan mengambang, sedangkan tingkat persediaan produk ditetapkan stabil atau konstan.
Contoh :
Perusahaan sepatu “Idola” memproduksi satu jenis sepatu dan data anggaran penjualan triwulan I sampai triwulan IV tahun 2021 sebagai berikut :

	Trw I
	Trw II
	Trw III
	Trw IV
	Total

	125
pasang
	127
pasang
	130
pasang
	130
pasang
	512
pasang


Persediaan awal produk jadi sebanyak 42 pasang dan persediaan akhir barang jadi sebanyak 38 pasang.
Selisih tingkat persediaan = 𝑃𝑒𝑟𝑠𝑒𝑑𝑖𝑎𝑎𝑛 𝐴𝑤𝑎𝑙 − 𝑃𝑒𝑟𝑠𝑒𝑑𝑖𝑎𝑎𝑛 𝐴𝑘ℎ𝑖𝑟
𝐵𝑎𝑛𝑦𝑎𝑘𝑛𝑦𝑎 𝑇𝑟𝑖𝑤𝑢𝑙𝑎𝑛 𝑎𝑡𝑎𝑢 𝐵𝑢𝑙𝑎𝑛
= 42−38 = 1
4
Selisih tingkat persediaaan per triwulan adalah 1 pasang.

Dari perhitungan tersebut anggaran produksi tiap triwulan sebagai berikut :
[bookmark: _bookmark97]Tabel 10. 3. Anggaran Produksi Stabilitas Persediaan

	Keterangan
	Triwulan
	Setahun

	
	I
	II
	III
	IV
	

	1. Anggaran
penjualan
	125
	127
	130
	130
	512

	2.  Persediaan
Akhir	+
	41
	40
	39
	38
	38

	3.  Jumlah
	166
	167
	169
	168
	550

	4.  Persediaan
Awal	-
	42
	41
	40
	39
	42

	5. Anggaran
produksi
	124
	126
	129
	129
	508



3. Kombinasi
Pendekatan kombinasi mengkombinasikan stabilitas produksi dan stabilitas persediaan. Di sini tingkat produksi dan persediaan  sama-sama  berfluktuasi.	Agar diperoleh keseimbangan optimal antara tingkat penjualan, persediaan dan produk dalam penyusunan anggaran tetap terjaga, maka digunakan serangkaian asumsi.
Contoh :
Perusahaan sepatu “Idola” memproduksi satu jenis sepatu dan data anggaran penjualan triwulan I sampai triwulan IV tahun 2021 sebagai berikut :

	Trw I
	Trw II
	Trw III
	Trw IV
	Total

	125
pasang
	127
pasang
	130
pasang
	130
pasang
	512
pasang


Persediaan awal produk jadi sebanyak 42 pasang dan persediaan akhir barang jadi sebanyak 38 pasang.

Asumsi :
· Tingkat produk tidak boleh di atas 15% atau di bawah 15% dari rata-rata bulanan.
· Tingkat persediaan pada triwulan 1 dan 2 berfluktuasi 2 pasang sedangkan pada triwulan 3 dan 4 berfluktuasi 1 pasang.

[bookmark: _bookmark98]Tabel 10. 4. Anggaran Produk Kombinasi

	Keterangan
	Triwulan
	Setahun

	
	I
	II
	III
	IV
	

	1. Anggaran
penjualan
	125
	127
	130
	130
	512

	2.  Persediaan
Akhir	+
	40
	38
	37
	38
	38

	3.  Jumlah
	165
	165
	167
	168
	550

	4.  Persediaan
Awal	-
	42
	40
	38
	37
	42

	5. Anggaran
produksi
	123
	125
	129
	131
	508



F. [bookmark: _bookmark99]Anggaran Biaya Produksi
Dalam menjalankan kegiatan produksi, kontrol biaya produksi menjadi hal yang sangat krusial, karena biaya produksi menjadi elemen biaya terbesar yang membentuk produk. Untuk itu perlu dijaga agar biaya produksi tetap rendah tanpa mengorbankan kualitas produk sehingga perusahaan dapat menetapkan harga jual yang bersaing. Guna maksud tersebut perlu adanya perencanaan anggaran biaya produksi.
Menurut (Sasongko, Catur & Parulian Safrida, 2014) anggaran biaya produksi dibuat untuk mendapati besarnya biaya produksi yang akan dikeluarkan oleh perusahaan guna memproduksi barang jadi. Sementara menurut (Carolina et al., 2023) anggaran biaya produksi merupakan proyeksi atau perkiraan yang dibuat perusahaan untuk memprediksi semua biaya yang berhubungan dengan proses produksi barang atau jasa.
Anggaran biaya produksi (Drs. Harnanto, 2017) meliputi biaya bahan baku, biaya tenaga kerja langsung dan biaya overhead pabrik.

1. Anggaran biaya bahan baku, merupakan anggaran yang merinci penggunaan bahan baku dalam proses produksi untuk periode mendatang. Anggaran ini terdiri dari empat sub anggaran yaitu :
a. Anggaran kebutuhan bahan baku
Anggaran ini berisi tentang rencana jumlah fisik bahan baku yang diperlukan dalam proses produksi selama periode mendatang.
b. Anggaran pembelian bahan baku
Anggaran ini berisi tentang rencana jumlah fisik bahan baku yang harus dibeli untuk periode mendatang dengan mempertimbangkan stock yang dimiliki dan kebutuhan bahan baku untuk proses produksi.
c. Anggaran persediaan bahan baku
Anggaran ini berisi tentang rencana jumlah fisik bahan baku yang harus disimpan sebagai persediaan.
d. Anggaran biaya bahan baku
Anggaran ini berisi tentang rencana bahan baku yag diguakan dalam proses produksi dalam nilai (diyatakan dalam satuan uang)
2. Anggaran tenaga kerja langsung, merupakan anggaran yang merinci tarif upah yang dibayarkan kepada tenaga kerja langsung dalam proses produksi selama periode mendatang.
3. Anggaran biaya overhead pabrik, merupakan anggaran yang merinci biaya pabrik untuk proses produksi selama periode mendatang meliputi biaya bahan baku penolong, biaya tenaga kerja tidak langsung, biaya penyusutan mesin dan lain-lain.

Contoh : Anggaran Biaya Bahan Baku
PT. Idola adalah sebuah pabrikasi yang membuat kursi. Pada tahun 2022 perusahaan merencanakan memproduksi kursi tipe MK-1 , MK-2 dan MK-3 masing-masing sebanyak 10.000 unit. Kebutuhan dan harga bahan baku untuk setiap unit kursi sebagai berikut :

	Bahan
	MK-1
	MK-2
	MK-3
	Harga/meter

	Kayu
	2 meter
	3 meter
	3 meter
	Rp 15.000

	Melamin
	1,5 meter
	3 meter
	2 meter
	Rp 20.000

	Pipa hias
	1 meter
	3 meter
	1,5 meter
	Rp 12.000



	Bahan
	Persediaan awal
	Persediaan akhir

	Kayu
	700 meter
	10% dari
kebutuhan bahan baku

	Melamin
	1.000 meter
	

	Pipa hias
	800 meter
	



[bookmark: _bookmark100]Tabel 10. 5. Anggaran Kebutuhan Bahan Baku

	
Bahan
	MK-1 =
10.000 unit
	MK-2 =
10.000 unit
	MK-3 =
10.000 unit
	Total

	
	Per
Unit
	Total
	Per
Unit
	Total
	Per
Unit
	Total
	

	Kayu
	2
	20.000
	3
	30.000
	3
	30.000
	80.000

	Melamin
	1,5
	15.000
	3
	30.000
	2
	20.000
	65.000

	Pipa
hias
	1
	10.000
	3
	30.000
	1,5
	15.000
	55.000


[bookmark: _bookmark101]Tabel 10. 6. Anggaran Pembelian Bahan Baku

	Bahan
	Kebutuhan
Produksi
	Persediaan
	Volume

	
	
	01/01/2022
	31/12/2022
	

	Kayu
	80.000
	700
	8.000
	87.300

	Melamin
	65.000
	1.000
	6.500
	70.500

	Pipa hias
	55.000
	800
	5.500
	59.700



[bookmark: _bookmark102]Tabel 10. 7. Anggaran Biaya Bahan Baku

	Bahan
	Pembelian

	
	Volume
	Harga
	Nilai

	Kayu
	87.300
	15.000
	1.309.500.000

	Melamin
	70.500
	20.000
	1.410.000.000

	Pipa hias
	59.700
	12.000
	716.400.000

	
	Total Rp
	3.435.900.000



Contoh : Anggaran Biaya Tenaga Kerja Langsung
Berikut waktu yang dibutuhkan untuk memproduksi setiap unit kursi dan tarif per jam :

	Tipe
	Kebutuhan Jam
Kerja/Unit
	Tarif/Jam

	MK-1
	3 jam
	Rp 3.000

	MK-2
	4 jam
	Rp 3.000

	MK-3
	5 jam
	Rp 3.000



[bookmark: _bookmark103]Tabel 10. 8. Anggaran Biaya Tenaga Kerja Langsung

	
Produk
	Volume Produksi
	Jam Kerja
	Tarif per jam
	
Nilai

	
	
	Per
Unit
	Total
	
	

	MK-1
	10.000
	3
	30.000
	3.000
	90.000.000

	MK-2
	10.000
	4
	40.000
	3.000
	120.000.000

	MK-3
	10.000
	5
	50.000
	3.000
	150.000.000

	
	Total Rp
	360.000.000



Contoh : Anggaran Biaya Overhead Pabrik
Biaya overhead pabrik meliputi biaya bahan baku penolong per unit kursi, biaya tenaga kerja langsung dan biaya pabrikasi lainnya, dengan detail sebagai berikut :

	
	Qty/Unit
	Harga

	Biaya bahan baku
penolong :
	
	

	Biaya cat
	0,25 liter
	Rp 25 000/liter

	Biaya paku
	0,1 Kg
	Rp 18.000/Kg

	Biaya hiasan kaki kursi
	4 buah
	Rp 1.000/buah



	Biaya tenaga kerja tidak langsung :
	Dalam Rp

	Gaji satpam
	24.000.000

	Gaji pengawas produksi
	48.000.000



	Biaya pabrikasi lainnya :
	Dalam Rp

	Biaya listrik, air & telpon
	40.000.000

	Biaya penyusutan mesin
	12. 500.000

	Biaya penyusutan banguan pabrik
	24.000.000
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	Jenis Biaya
	Qty
	Harga/Unit
	Nilai

	Biaya bahan
baku penolong :
	
	
	

	Biaya cat
	7.500
	25.000
	187.500.000

	Biaya paku
	3.000
	18.000
	54.000.000

	Biaya hiasan
kaki meja
	120.000
	1.000
	120.000.000

	
	
	
	361.500.000

	Biaya tenaga
kerja tidak langsung:
	
	
	

	Gaji satpam
	
	
	24.000.000

	Gaji pengawas
produksi
	
	
	48.000.000

	
	
	
	72.000.000

	Biaya pabrikasi
lainnya:
	
	
	

	Biaya listrik, air
& telpon
	
	
	40.000.000

	Biaya penyusutan
aktiva tetap
	
	
	
36.500.000

	
	
	
	76.500.000

	
	Total Rp
	510.000.000



G. [bookmark: _bookmark105]Kesimpulan
Dalam menghadapi persaingan yang semakin sengit di dunia industri, perusahaan harus mampu merancang perencanaan yang efektif dan mengimplementasikan strategi yang tepat untuk mencapai tujuan perusahaan dan memastikan kelangsungan hidupnya. Anggaran sebagai bagian dari rencana perusahaan mempunyai peran kunci dalam dalam proses perencanaan dan pengendalian. Salah satu anggaran yang dibuat perusahaan adalah anggaran produk.

Anggaran produk menjadi alat penting dalam memandu kerja, koordinasi dan pengendalian kinerja divisi produksi. Tanpa anggaran produk, perusahaan dapat menghadapi masalah seperti ketidakpastian dalam jumlah produksi, pengendalian biaya produksi yang tidak optimal, kinerja perusahaan yang tidak terukur, masalah persediaan dan lain- lain. Anggaran produk meliputi anggaran produksi dan anggaran biaya produksi.
Anggaran penjualan merupakan dasar disusunnya anggaran produksi. Rangkaian langkah dalam penyusunan anggaran produksi meliputi menentukan kebijakan persediaan, menetapkan jumlah total produksi dan menyusun skedul produksi. Terdapat tiga pendekatan yang dapat digunakan dalam penyusunan anggaran produksi yaitu stabilitas produksi, stabilitas persediaan dan kombinasi. Ketiga pendekatan ini membantu perusahan untuk mencapai keseimbangan optimal antara tingkat penjualan, persediaan dan produksi.
Anggaran biaya produksi yang meliputi anggaran biaya bahan baku langsung, anggaran biaya tenaga kerja langsung dan anggaran biaya overhead pabrik menjadi langkah selanjutnya dalam perencanaan produk. Anggaran biaya bahan baku meliputi kebutuhan bahan baku langsung, pembelian bahan baku langsung, persediaan bahan baku langsung dan nilai biaya bahan baku langsung. Anggaran biaya tenaga kerja langsug mencakup jam kerja, tarif per jam dan nilai biaya tenaga kerja langsung. Anggaran biaya overhead pabrik mencakup biaya bahan baku penolong, biaya tenaga kerja tidak langsung dan biaya pabrikasi lainnya.
Dengan menyusun anggaran produk secara terperinci, perusahaan dapat memastikan efisiensi operasional, optimalisasi penggunaan sumber daya dan keseimbangan antara produksi dan permintaan pasar. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk bersaing secara efektif di pasar yang semakin kompetitif.
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A. [bookmark: _bookmark109]Pendahuluan
Penetapan harga produk adalah proses menentukan harga yang sesuai untuk produk atau layanan yang ditawarkan oleh suatu bisnis. Penetapan harga produk merupakan salah satu aspek penting dalam strategi pemasaran, karena harga memiliki dampak langsung pada permintaan, posisi pasar, dan profitabilitas perusahaan. Proses penetapan harga melibatkan pertimbangan yang kompleks, termasuk biaya produksi, permintaan pasar, diferensiasi produk, strategi pesaing, dan tujuan bisnis.
Melalui penetapan harga yang tepat, perusahaan dapat mencapai beberapa tujuan, seperti meningkatkan pangsa pasar, mengoptimalkan keuntungan, memposisikan produk di pasar yang sesuai, dan mempertahankan keunggulan kompetitif. Berbagai strategi penetapan harga juga dapat diterapkan, seperti penetapan harga berdasarkan biaya, penetapan harga berdasarkan nilai, penetapan harga berdasarkan pesaing, dan banyak lagi.
Pemahaman yang baik tentang penetapan harga produk penting bagi pemilik bisnis, manajer pemasaran, dan profesional dalam mengelola dan mengembangkan produk dan layanan mereka. Dengan demikian, artikel ini akan menguraikan berbagai aspek penetapan harga produk serta strategi yang dapat diterapkan untuk mencapai tujuan bisnis yang diinginkan.

B. [bookmark: _bookmark110]Strategi Penetapan Harga Produk
Dalam hal penetapan harga produk, perusahaan mempunyai kepentingan untuk menemukan keseimbangan yang tepat antara memaksimalkan keuntungan dan memastikan keterjangkauan bagi

konsumen. Rusmianita et al., (2023), Abidin et al (2023), Purwaningrum & D (2022), Ketaren (2022), Ademi & Avdullahi (2021), Noviasari & Alamsyah (2020), Gong et al (2020).
Salah satu strategi yang mungkin dilakukan adalah dengan mempertimbangkan produktivitas tenaga kerja, karena produktivitas yang lebih tinggi dapat menyebabkan peningkatan produksi dan waktu produksi yang lebih singkat barang dan jasa. Cheng (2023), Rahmandad & Ton (2020). Hal ini pada gilirannya dapat mempengaruhi penetapan harga produk karena memungkinkan perusahaan untuk menawarkan lebih banyak kuantitas dan variasi untuk memenuhi permintaan pasar. Selain itu, perusahaan perlu mempertimbangkan tingkat perkembangan ekonomi pasar sasarannya. Abidin et al (2023), Kassemeier et al (2022), Ademi & Avdullahi (2021), Tian (2021), He (2020). Di negara- negara Asia Tenggara, misalnya, dimana tingkat pembangunan ekonomi relatif rendah dan kesenjangan antara kaya dan miskin besar, sensitivitas harga di kalangan konsumen adalah tinggi. Cheng (2023). Akibatnya, permintaan telepon seluler di negara-negara tersebut terkonsentrasi pada perangkat kelas menengah dan bawah. Hu & Fu (2021), Listianingrum et al (2021), Hwang et al (2020).

C. [bookmark: _bookmark111]Metode Penetapan Harga Produk
Berbagai metode penetapan harga produk yaitu:
1. Markup Pricing (Penetapan Harga Markup). Penetapan harga markup adalah strategi di mana persentase atau jumlah tetap ditambahkan ke harga pokok suatu produk untuk menentukan harga jualnya. Bisnis sering kali menggunakan penetapan harga markup karena perhitungannya mudah dan memberikan margin keuntungan yang konsisten pada setiap penjualan. Persentase markup dapat bervariasi tergantung pada faktor-faktor seperti standar industri, persaingan, dan margin keuntungan yang diinginkan. Cara ini memastikan bahwa harga jual menutupi biaya produksi dan menghasilkan keuntungan. Rumus penetapan harga markup yaitu:
Harga Jual=Harga Pokok+(Harga Pokok×Persentase Markup)

2. Cost-Plus Pricing (Biaya Ditambah Harga). Cost-Plus Pricing adalah metode penentuan harga jual suatu produk dengan menambahkan markup pada harga pokok produksi. Markup tidak hanya mencakup biaya langsung produksi barang tersebut tetapi juga biaya tidak langsung seperti biaya overhead dan administrasi. Bisnis sering kali menggunakan strategi penetapan harga ini karena strategi ini memastikan bahwa semua biaya tercakup dan memberikan margin keuntungan yang dapat diprediksi. Namun, hal ini mungkin tidak mempertimbangkan permintaan pasar atau persaingan, sehingga berpotensi menyebabkan inefisiensi harga. Penetapan Cost-Plus Pricing dapat menguntungkan bagi bisnis karena menyederhanakan keputusan penetapan harga dan memastikan bahwa semua biaya dapat dipulihkan. Namun, hal ini mungkin tidak cocok untuk semua produk atau industri, terutama yang memiliki persaingan tinggi atau kondisi pasar yang berfluktuasi. Rumus penetapan harga biaya-plus adalah:
Harga Jual=Biaya+Markup
3. Target-Returning Pricing (Penetapan Harga Pengembalian Target). Target-Returning Pricing adalah metode penetapan harga dimana harga produk ditetapkan berdasarkan tingkat pengembalian investasi yang diharapkan. Dalam strategi ini,
perusahaan menentukan harga yang akan memberikan tingkat keuntungan tertentu yang diinginkan dari investasi yang dilakukan dalam produk tersebut. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk mencapai tujuan keuangan mereka dengan menyesuaikan harga produk sesuai dengan ekspektasi pengembalian investasi yang diinginkan. Metode ini memungkinkan perusahaan untuk mengoptimalkan	profitabilitas	produk	dengan mempertimbangkan tingkat pengembalian yang diharapkan dari investasi mereka. Namun, perlu dicatat bahwa perhitungan tingkat pengembalian investasi dapat bervariasi tergantung pada proyek atau produk tertentu serta ekspektasi keuangan perusahaan

4. Value Pricing (Penetapan Harga Nilai). Value Pricing adalah strategi penetapan harga di mana harga produk ditentukan berdasarkan nilai yang dirasakan oleh pelanggan, bukan hanya berdasarkan biaya produksi atau harga historis. Pendekatan ini tekanan pada memberikan nilai terbaik kepada pelanggan dengan mempertimbangkan manfaat yang mereka terima dari produk atau layanan tersebut. Dalam value pricing, perusahaan berusaha untuk menyesuaikan harga dengan nilai yang dirasakan oleh pelanggan, sehingga pelanggan merasa bahwa harga yang mereka bayar sebanding dengan manfaat yang mereka dapatkan. Metode ini memerlukan pemahaman yang mendalam tentang kebutuhan dan preferensi pelanggan serta analisis kompetitif untuk menentukan harga yang optimal. Value pricing membantu perusahaan membedakan produk mereka di pasar dan membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan dengan fokus pada memberikan nilai yang tinggi. Value pricing sering digunakan dalam industri di mana diferensiasi produk dan layanan menjadi kunci untuk menciptakan keunggulan kompetitif, seperti dalam industri teknologi, layanan profesional, dan perangkat lunak.
5. Perceived-Value  Pricing  (Penetapan  Harga  Nilai  yang
Dirasakan). Perceived-Value Pricing adalah strategi penetapan harga di mana harga suatu produk ditetapkan berdasarkan nilai yang dirasakan oleh pelanggan, bukan hanya pada biaya produksi atau harga pasar. Dalam pendekatan ini, nilai suatu produk atau layanan ditentukan oleh persepsi pelanggan terhadap manfaat, kualitas, dan atribut lainnya yang mereka terima dari produk tersebut. Perceived-Value
Pricing mempertimbangkan  bahwa  pelanggan  cenderung
lebih memilih produk yang mereka anggap memberikan nilai yang sesuai dengan harga yang mereka bayar. Oleh karena itu, perusahaan cenderung menetapkan harga yang lebih tinggi untuk produk dengan nilai yang dirasakan lebih tinggi oleh  pelanggan.  Dengan  menggunakan  Perceived-Value
Pricing, perusahaan dapat mengoptimalkan pendapatan

mereka dengan menyesuaikan harga produk dengan nilai yang dianggap penting oleh pelanggan, sehingga menciptakan kepuasan pelanggan yang lebih besar dan memperkuat diferensiasi produk di pasar.
6. Going-Rate Pricing (Harga Sesuai Tarif). Going-Rate Pricing
adalah metode penetapan harga dimana harga suatu produk ditetapkan berdasarkan tarif yang berlaku saat ini di pasar. Perusahaan menggunakan metode ini dengan menetapkan harga produk mereka sekitar tingkat harga yang ditetapkan oleh pesaing atau standar industri. Going-Rate Pricing dapat melibatkan penetapan harga di atas, di bawah, atau sama dengan harga pesaing, tergantung pada strategi perusahaan. Going-Rate Pricing membantu perusahaan untuk tetap kompetitif di pasar dengan menjaga harga mereka sejalan dengan harga yang ada di pasar. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk menghindari perang harga yang merugikan dan mempertahankan pangsa pasar yang stabil. Dalam praktiknya, perusahaan menggunakan informasi pasar dan analisis pesaing untuk menentukan apakah mereka akan menetapkan harga di atas, di bawah, atau setara dengan harga pesaing mereka, sambil mempertimbangkan faktor-faktor lain seperti biaya produksi dan strategi pemasaran.
7. Price  Based  on  Prestige  (Penentuan  Harga  Berdasarkan
Prestise). Price Based on Prestige adalah strategi penetapan harga dimana produk atau layanan sengaja diberi harga lebih tinggi untuk menciptakan persepsi nilai yang lebih tinggi di kalangan konsumen. Price Based on Prestige melibatkan penggunaan label harga yang besar untuk meningkatkan nilai yang dirasakan suatu produk atau merek. Strategi ini sering digunakan untuk menandakan kualitas, eksklusivitas, atau status premium, dan biasanya digunakan dalam konteks produk atau merek mewah. Price Based on Prestige dapat membantu meningkatkan citra merek, memperkuat identitas merek, dan menarik konsumen yang mencari produk atau layanan dengan status tertentu. Contoh penggunaan strategi

ini termasuk produk-produk mewah seperti jam tangan, mobil, pakaian desainer, dan barang-barang lainnya yang ditujukan untuk segmen pasar yang mampu membayar harga premium.
8. Price Based  on Function  (Penetapan  Harga  Berdasarkan
Fungsi). Price Based on Function adalah strategi penetapan harga dimana harga suatu produk atau layanan ditentukan berdasarkan faktor-faktor internal atau eksternal yang berkaitan dengan fungsi atau tujuan produk tersebut. Strategi ini mencakup beberapa pendekatan, termasuk:
a. Target  Profit  Pricing  (Penetapan  Harga  Keuntungan
Target). Harga ditetapkan dengan tujuan mencapai target keuntungan yang telah ditetapkan sebelumnya.
b. Target	Return	Pricing	(Penetapan	Harga	Target
Pengembalian Investasi). Harga ditentukan untuk mencapai tingkat pengembalian investasi yang diinginkan.
c. Demand-Based  Pricing  (Penetapan  Harga  Berbasis
Permintaan). Harga disesuaikan dengan tingkat permintaan konsumen untuk memastikan optimalisasi keuntungan.
d. Value-Based Pricing (Penetapan Harga Berbasis Nilai).
Harga ditetapkan berdasarkan nilai yang diberikan produk atau jasa kepada pelanggan.
9. Competitive Pricing (Penetapan Harga Berbasis Persaingan). Competitive Pricing adalah strategi pemasaran dimana bisnis menetapkan harga produk mereka berdasarkan harga yang ditawarkan oleh pesaing mereka. Pendekatan ini bertujuan untuk menarik pelanggan dan mendapatkan pangsa pasar
dengan menawarkan harga yang sebanding atau lebih rendah. Competitive Pricing melibatkan pemilihan titik harga secara strategis untuk barang atau layanan sesuai dengan penetapan harga pesaing di pasar. Dengan menyesuaikan harga untuk sejajar atau mengalahkan pesaing, perusahaan berusaha untuk tetap kompetitif dan mempertahankan posisi mereka di pasar. Strategi penetapan harga ini memerlukan

bisnis untuk terus memantau dan menganalisis strategi penetapan harga pesaing untuk memastikan mereka menawarkan harga yang kompetitif.
10. Price  Based  on  Product  Life  Cycle  (Penentuan  Harga
Berdasarkan Siklus Hidup Produk). Price Based on Product Life Cycle adalah strategi di mana harga suatu produk ditetapkan berdasarkan tahapan siklus hidupnya. Strategi ini mencakup beberapa langkah:
a. Introduction Stage Pricing (Harga Tahap Pengenalan). Harga mungkin ditetapkan rendah untuk menarik konsumen pada tahap awal pengenalan produk di pasar. Tujuan utamanya adalah untuk memperoleh pangsa pasar yang signifikan dan menciptakan kesadaran tentang produk tersebut.
b. Growth Stage Pricing (Harga Tahap Pertumbuhan). Saat
produk mulai tumbuh dan diterima oleh pasar, harga bisa digabungkan untuk mewakili peningkatan nilai dan permintaan. Perusahaan dapat memanfaatkan keadaan ini untuk meningkatkan margin keuntungan.
c. Maturity Stage Pricing (Harga Tahap Kematangan). Pada
tahap ini, harga mungkin lebih stabil karena produk telah mapan di pasar. Perusahaan mungkin menetapkan harga kompetitif untuk mempertahankan pangsa pasar dan menghindari perang harga.
d. Declining Stage Pricing (Harga Tahap Penurunan). Ketika
produk mendekati akhir siklus hidupnya, harga mungkin diturunkan untuk mengurangi persediaan dan memaksimalkan pendapatan dari produk yang sudah matang.
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Sumber: (Wardhana, 2023)

D. [bookmark: _bookmark113]Solusi Pemahaman Dasar dalam Penetapan Harga
Penetapan harga produk merupakan aktivitas yang kompleks dan mahal bagi perusahaan. Ademi & Avdullahi (2021). Hal ini memerlukan pertimbangan dan analisis yang cermat terhadap berbagai faktor seperti penerimaan pasar, persaingan, dan tantangan lingkungan. Abidin et al (2023), Wahyuni et al (2023). Oleh karena itu,

[bookmark: _bookmark114]sangat penting bagi perusahaan untuk memiliki kebijakan harga ketika meluncurkan produk baru. Kebijakan penetapan harga ini harus mencakup dimensi umum, strategis, dan taktis untuk memastikan bahwa produk diposisikan secara efektif di pasar dan dapat menghasilkan penjualan dan keuntungan. Abidin et al (2023), Kassemeier et al (2022), Ademi & Avdullahi (2021). Penetapan harga produk baru merupakan tantangan tersendiri yang memerlukan perhatian khusus. Penting bagi perusahaan untuk menilai dengan cermat kondisi penawaran layanan, permintaan, persaingan, biaya, dan persepsi konsumen ketika menentukan strategi dan taktik penetapan harga untuk produk mereka. Abidin et al (2023), Kassemeier et al (2022), Ademi & Avdullahi (2021), Tian (2021), Schmidt (2020).
Berdasarkan penelitian terbukti bahwa harga mempunyai peranan yang sangat penting dalam keputusan pembelian konsumen. Ali et al (2022), Natasha & Subakti (2021), Hidayah & Idris (2020). Harga suatu produk dapat sangat mempengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen, menjadikannya faktor penting yang perlu dipertimbangkan perusahaan ketika menetapkan strategi penetapan harga. Dengan mempertimbangkan kemampuan pembayaran dan utilitas pembeli yang berbeda, perusahaan dapat memaksimalkan keuntungan dan memenuhi permintaan pasar. Monroe (2023), Zhao et al (2021), Chua et al (2020). Strategi penetapan harga juga harus mempertimbangkan tingkat perkembangan ekonomi dan tingkat pendapatan pasar sasaran. Mengingat rendahnya tingkat pendapatan di negara-negara Asia Tenggara dan tingginya sensitivitas harga di kalangan konsumen, perusahaan harus fokus pada penawaran perangkat kelas menengah dan bawah yang memberikan kinerja harga yang baik. Dengan menganalisis pertimbangan harga di pasar global, perusahaan multinasional dapat secara efektif menetapkan harga yang berbeda dan sesuai untuk setiap pasar tempat mereka beroperasi (Mandal, 2020).

E. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Harga Produk
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi proses penetapan harga, antara lain harga referensi pasar, insentif, dan kegiatan promosi. Ademi & Avdullahi (2021). Harga referensi pasar adalah harga yang dipertimbangkan pelanggan sebagai patokan dalam mengambil keputusan pembelian. Kegiatan insentif dan promosi juga dapat mempengaruhi proses penetapan harga. Perusahaan mungkin menawarkan diskon, bonus, atau insentif lain untuk mendorong pelanggan melakukan pembelian. Faktor-faktor tersebut perlu dipertimbangkan secara matang dalam menentukan strategi penetapan harga suatu produk. Abidin et al (2023), Wilujeng et al (2021), Schmidt (2020), Gong et al (2020).
Selain itu, penting bagi perusahaan untuk menganalisis pertimbangan penetapan harga di pasar global. Perusahaan perlu memperhitungkan penetapan harga geografis, peningkatan harga, harga transfer, biaya dumping, penetapan harga untuk pasar negara berkembang, dan penetapan harga untuk individu di bagian bawah piramida. Ademi & Avdullahi (2021). Selain itu, aspek hukum dan etika juga harus dipertimbangkan ketika menetapkan harga di pasar global. Selain itu, perusahaan juga harus mempertimbangkan kualitas produknya ketika menentukan strategi penetapan harga. Mandal (2020).

F. [bookmark: _bookmark115]Metode Penetapan Harga yang Efektif
Dalam memilih strategi penetapan harga yang optimal, perusahaan harus mempertimbangkan hubungan antara pendekatan kompetitif berbasis harga dan non-harga. Hal ini terutama penting dalam industri pertanian dan sektor inovatif, di mana strategi harga akan sangat mempengaruhi pembelian dan pesaing. Perusahaan juga harus mempertimbangkan kebutuhan dan permintaan efektif dari konsumen, serta lokasi perusahaan pertanian untuk menentukan pendekatan harga yang dominan. Terakhir, penting bagi perusahaan untuk melakukan riset pasar dan menganalisis perilaku konsumen untuk memahami kebutuhan, preferensi, dan sensitivitas harga mereka. Abidin et al (2023), Wahyuni et al (2023), Sarita et al (2022), Sudarmiatin & Saiful (2022),

Septiano & Sari (2021), Natasha & Subakti (2021), Widjajanti & Pahar (2021).

G. [bookmark: _bookmark116]Analisis Kompetitif dalam Penetapan Harga
Dalam menentukan harga produk, perusahaan harus melakukan analisis kompetitif terhadap pesaing. Mereka perlu memahami bagaimana pesaing menentukan harga mereka, apa strategi harga yang mereka gunakan dalam mempengaruhi pasar, dan bagaimana produk mereka bersaing dalam hal harga. Dalam melakukan analisis kompetitif, perusahaan juga perlu memperhatikan faktor nilai tambah yang ditawarkan oleh produk mereka, seperti kualitas, fitur, dan layanan tambahan. RR et al (2023), Abidin et al (2023), Mulyadi (2022), Dwiyanti & Hartini (2021), Widjajanti & Pahar (2021), Fikri et al (2020)
Diferensiasi harga adalah strategi yang digunakan oleh bisnis untuk menciptakan serangkaian perbedaan bermakna yang membuat penawaran mereka menonjol dari pesaing. Keputusan penetapan harga harus tidak hanya didasarkan pada harga pesaing, tetapi juga mempertimbangkan berbagai faktor. Faktor-faktor yang harus dipertimbangkan dalam keputusan penetapan harga antara lain biaya produksi perusahaan, margin keuntungan yang diinginkan, permintaan pasar, analisis penetapan harga dan persaingan, metode penetapan harga, dan keputusan penetapan harga akhir. Strategi penetapan harga yang optimal untuk usaha pertanian ditentukan oleh rasio. pendekatan persaingan harga dan non harga. Abidin et al (2023), Gong et al (2020), Wu et al (2017).

H. [bookmark: _bookmark117]Psikologi Harga dan Persepsi Konsumen
Psikologi harga merupakan aspek penting untuk dipertimbangkan ketika menentukan harga produk. Perusahaan harus memperhatikan bagaimana konsumen memandang harga dan faktor psikologis yang mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Faktor-faktor seperti nilai produk yang dirasakan, hubungan harga-kualitas, dan perbandingan dengan produk serupa lainnya di pasar dapat sangat mempengaruhi perilaku konsumen. Rao & Monroe (2023), Monroe (2023), Abidin et al (2023), Engel et al

(2023). Dalam menentukan harga suatu produk, penting bagi perusahaan untuk mempertimbangkan kebutuhan dan permintaan efektif konsumen, serta lokasi pertanian.
Perusahaan untuk menentukan pendekatan penetapan harga yang dominan. Harga suatu produk harus adil dan masuk akal, memastikan bahwa manfaat yang diterima konsumen selaras dengan harga yang ditawarkan. Harga tinggi yang dibenarkan oleh manfaat yang dirasakan dapat menimbulkan kepuasan konsumen dan pembelian berulang. Sebaliknya, penetapan harga yang terlalu tinggi atau terlalu rendah dapat berdampak negatif terhadap keputusan pembelian konsumen. Penting bagi perusahaan untuk memahami bagaimana pesaing mereka menetapkan harga, strategi penetapan harga apa yang mereka gunakan untuk mempengaruhi pasar, dan bagaimana produk mereka bersaing dalam hal faktor harga dan non-harga. Abidin et al (2023), Wilujeng et al (2021), Gong et al (2020), Nilda et al (2020), Wu et al (2017), Kienzler & Kowalkowski (2017).

I. [bookmark: _bookmark118]Kebijakan Harga dan Regulasi Pemerintah
Peraturan dan kebijakan pemerintah juga memainkan peran penting dalam penentuan harga. Peraturan dan kebijakan pemerintah dapat mempengaruhi keputusan dan strategi penetapan harga. Misalnya, pengendalian harga atau pajak atas produk tertentu dapat secara langsung mempengaruhi strategi penetapan harga perusahaan pertanian. Selain itu, peraturan pemerintah mengenai praktik penetapan harga dan persaingan dapat membatasi kemampuan perusahaan untuk menetapkan harga secara bebas. Untuk mengoptimalkan strategi penetapan harga, perusahaan pertanian harus mempertimbangkan kondisi pasar dan menganalisis perilaku konsumen dalam menanggapi perubahan harga. Hal ini akan memungkinkan mereka untuk menyesuaikan strategi penetapan harga dan tetap kompetitif di pasar. Strategi penetapan harga yang dipertimbangkan dengan baik dan mempertimbangkan faktor-faktor seperti psikologi harga, persepsi konsumen, dan peraturan pemerintah sangat penting bagi perusahaan pertanian untuk  mencapai  harga  yang  optimal  dan  memaksimalkan

keuntungan di pasar yang bergejolak saat ini. Abidin et al (2023), Gong et al (2020), Lu et al (2019), Estelami & Nejad (2017).
Dengan mempertimbangkan faktor-faktor seperti kebutuhan konsumen, permintaan efektif, lokasi, persaingan, dan peraturan pemerintah, perusahaan pertanian dapat menentukan strategi penetapan harga optimal yang menyeimbangkan profitabilitas dengan kepuasan konsumen dan daya saing pasar. Hal ini pada akhirnya akan berkontribusi terhadap keberhasilan dan keberlanjutan usaha pertanian dalam lingkungan pasar yang dinamis dan tidak dapat diprediksi. Wang et al (2023), Ademi & Avdullahi (2021), He et al (2021), Nasution et al (2020), Wang et al (2020), Shui & Li (2020), Gong et al (2020).

J. [bookmark: _bookmark119]Optimalisasi Laba Melalui Strategi Harga
Dengan menerapkan strategi penetapan harga yang tepat, perusahaan pertanian dapat mengoptimalkan keuntungan mereka. Strategi ini dapat mencakup penetapan harga yang kompetitif berdasarkan faktor pasar, penerapan langkah-langkah optimalisasi biaya, dan diferensiasi tingkat keuntungan. Selain itu, perusahaan pertanian dapat merespons permintaan konsumen dan persaingan dengan menerapkan strategi penetapan harga serupa dan menyesuaikan harga mereka. Pada akhirnya, pilihan strategi penetapan harga untuk perusahaan pertanian harus didasarkan pada analisis komprehensif terhadap kondisi pasar, perilaku konsumen, dan dinamika persaingan. Analisis ini harus mempertimbangkan faktor-faktor seperti kebutuhan konsumen, permintaan efektif, lokasi, persaingan, dan peraturan pemerintah. Monroe (2023)

K. [bookmark: _bookmark120]Pengaruh Biaya Produksi terhadap Penetapan Harga
Biaya produksi memainkan peran penting dalam menentukan strategi penetapan harga bagi usaha pertanian. Dengan mempertimbangkan berbagai biaya yang terlibat dalam produksi, seperti biaya bahan mentah, tenaga kerja, dan overhead, perusahaan pertanian dapat menentukan harga minimum di mana mereka dapat menjual produknya sambil tetap menutupi biaya dan menghasilkan

keuntungan. Oleh karena itu, sangat penting bagi perusahaan pertanian untuk menganalisis biaya produksi mereka secara cermat dan mempertimbangkan faktor pasar untuk menetapkan strategi penetapan harga yang kompetitif dan menguntungkan. Peran strategi penetapan harga yang efektif dalam keberhasilan perusahaan pertanian tidak dapat dianggap remeh. Strategi-strategi ini melibatkan upaya menemukan keseimbangan yang tepat antara pendekatan persaingan harga dan non-harga, dengan mempertimbangkan variabilitas pasar dan beradaptasi dengan kondisi yang berubah. Dengan bantuan model proses yang mencakup pengumpulan informasi yang diperlukan, melakukan analisis pasar strategis, dan membentuk strategi penetapan harga yang optimal, perusahaan pertanian dapat menjamin stabilitas ekonomi dan daya saing di pasar. Wang et al (2020), Shui & Li (2020), Liu et al (2020), Shen et al (2020), Gong et al (2020).

L. [bookmark: _bookmark121]Tren Pasar dan Dinamika Harga Produk
Tren pasar dan dinamika harga memiliki dampak yang signifikan terhadap strategi penetapan harga perusahaan pertanian. Dengan memantau kondisi pasar secara cermat, perusahaan pertanian dapat mengidentifikasi tren dan fluktuasi permintaan konsumen, persaingan, dan faktor eksternal yang dapat mempengaruhi harga produk mereka. Dengan mengetahui tren pasar ini, perusahaan pertanian dapat mengambil keputusan yang tepat mengenai strategi penetapan harga mereka, seperti menyesuaikan harga agar sesuai dengan perubahan permintaan atau menerapkan diskon dan promosi untuk menarik pelanggan pada periode yang lebih lambat. Selain itu, memahami strategi penetapan harga yang digunakan oleh pesaing sangatlah penting untuk membedakan diri mereka di pasar dan tetap menjadi yang terdepan dalam persaingan. Dengan menganalisis reaksi konsumen dan pesaing terhadap strategi penetapan harga, perusahaan pertanian dapat memperoleh wawasan berharga tentang cara menetapkan harga secara efektif. produk dan mendorong penjualan. Ademi & Avdullahi (2021), Wang et al (2020), Shui & Li (2020), Gong et al

(2020), Shui & Li (2020), Gong et al (2020), Nilda et al (2020), Liu et al (2017), Chen et al (2016).

M. [bookmark: _bookmark122]Kesimpulan
Kesimpulannya, Strategi penetapan harga merupakan salah satu elemen kunci dalam pemasaran yang dapat mempengaruhi kesuksesan atau kegagalan produk atau layanan. Hal ini membantu dalam menentukan berapa banyak konsumen bersedia membayar untuk produk atau layanan tertentu dan dapat memengaruhi persepsi mereka terhadap nilai produk. Dengan strategi penetapan harga yang tepat, perusahaan dapat menarik pelanggan, meningkatkan penjualan, mengurangi biaya, bersaing dengan pesaing, dan bahkan menyampaikan pernyataan tentang nilai produk yang mereka tawarkan.
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A. [bookmark: _bookmark126]Pendahuluan
Inovasi produk merupakan salah satu kunci utama dalam menghadapi persaingan bisnis yang semakin ketat di era globalisasi ini. Dalam lingkungan yang berubah dengan cepat, perusahaan- perusahaan dituntut untuk terus berinovasi guna memenuhi tuntutan pasar yang berkembang dan mempertahankan relevansi produk mereka. Strategi inovasi produk menjadi landasan penting bagi perusahaan untuk menciptakan nilai tambah, membedakan diri dari pesaing, dan memenuhi kebutuhan serta keinginan pelanggan. Dalam konteks ini, penting bagi perusahaan untuk memiliki strategi inovasi produk yang terarah dan efektif. Strategi ini tidak hanya mencakup pengembangan produk baru, tetapi juga melibatkan pengoptimalan produk yang sudah ada, serta integrasi inovasi dalam seluruh rantai nilai perusahaan. Dengan demikian, perusahaan dapat mencapai keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dan memperkuat posisi mereka di pasar.
Dalam tulisan ini, kami akan membahas berbagai aspek yang terkait dengan strategi inovasi produk, mulai dari pentingnya inovasi dalam konteks bisnis modern hingga langkah-langkah praktis yang dapat diambil oleh perusahaan untuk mengembangkan dan mengimplementasikan strategi inovasi produk yang efektif. Kami juga akan mengidentifikasi tren-tren inovatif yang dapat memengaruhi masa depan strategi inovasi produk. Dengan memahami pentingnya strategi inovasi produk dan cara-cara untuk mengimplementasikannya dengan baik, diharapkan perusahaan dapat lebih siap menghadapi tantangan pasar yang dinamis dan

memperoleh keberhasilan jangka panjang dalam mempertahankan daya saing mereka.

B. [bookmark: _bookmark127]Analisis Trend Pasar
Analisis tren pasar adalah proses penting dalam pengembangan strategi inovasi produk. Ini melibatkan pemantauan dan penilaian tren dan perubahan dalam perilaku konsumen, teknologi, kebijakan pemerintah, dan faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi permintaan pasar dan preferensi konsumen. Berikut adalah langkah-langkah umum dalam melakukan analisis tren pasar untuk strategi inovasi produk:
1. Pemahaman Konsumen: Mengidentifikasi preferensi konsumen, perubahan gaya hidup, dan nilai-nilai yang berkembang membantu dalam merancang produk yang relevan dan menarik bagi pasar. Ini dapat melibatkan survei, wawancara, atau analisis data perilaku konsumen (Hoyer & MacInnis, 2019).
2. Teknologi dalam inovasi produk adalah penerapan pengetahuan teknis dan kemajuan teknologi untuk mengembangkan produk baru, meningkatkan produk yang ada, atau menciptakan proses produksi yang lebih efisien. Ini melibatkan penggunaan berbagai disiplin ilmu, seperti rekayasa, ilmu komputer, ilmu material, dan teknologi informasi, untuk menciptakan nilai tambah bagi pelanggan dan perusahaan (Chesbrough, 2017).
3. Analisis Persaingan: Analisis persaingan adalah proses untuk memahami dan mengevaluasi lingkungan kompetitif di dalam industri atau pasar tertentu. Ini melibatkan pengumpulan informasi tentang pesaing, strategi mereka, kekuatan dan kelemahan mereka, serta tren industri yang mempengaruhi dinamika persaingan. Analisis ini penting untuk membantu perusahaan mengidentifikasi peluang dan ancaman, serta merumuskan strategi yang efektif untuk mencapai keunggulan kompetitif (Porter, 2013).
4. Peraturan dan Kebijakan: Mengidentifikasi perubahan dalam regulasi industri dan kebijakan pemerintah yang dapat mempengaruhi prospek inovasi produk. Ini dapat mencakup

peraturan lingkungan, keamanan produk, atau kebijakan perdagangan internasional (Baron, 2010).
5. Tren Sosial dan Lingkungan: Mengamati tren sosial seperti kesadaran lingkungan, etika bisnis, atau perubahan demografis dapat membantu dalam merancang produk yang sesuai dengan nilai-nilai yang dihargai oleh masyarakat (Kotler & Keller, 2016).
6. Analisis Data: Menerapkan analisis data untuk mengeksplorasi pola dan tren dalam data pasar, termasuk penjualan historis, umpan balik pelanggan, dan data demografis, dapat memberikan wawasan yang berharga untuk pengambilan Keputusan (Hair, et al., 2019).
7. Keterlibatan pelanggan: Konsep keterlibatan pelanggan (customer engagement) sebagai perspektif baru dalam manajemen pelanggan. Dalam hal ini keterlibatan pelanggan sangat penting untuk membangun hubungan yang dinamis dan saling menguntungkan antara perusahaan dan pelanggan, serta memberikan strategi dan taktik untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan (Verhoef, Reinartz & Krafft, 2010)
Dengan menggabungkan pemahaman tentang tren pasar dari berbagai sumber tersebut, perusahaan dapat merancang strategi inovasi produk yang relevan, kompetitif, dan sesuai dengan kebutuhan pasar.

C. [bookmark: _bookmark128]Tahapan Dalam Inovasi Produk
Beberapa tahapan dalam proses inovasi produk meliputi identifikasi ide, seleksi ide, pengembangan konsep, pengujian konsep, pengembangan produk, uji produk dan peluncuran produk.
1. Identifikasi Ide
Tahapan identifikasi ide merupakan langkah awal dalam proses inovasi produk di mana organisasi mencari dan mengumpulkan beragam ide untuk dikembangkan menjadi produk baru. Proses ini dapat melibatkan berbagai sumber ide, mulai dari karyawan internal, pelanggan, hingga riset pasar. Menurut Trott (2012), tahapan identifikasi ide melibatkan beberapa langkah sebagai berikut:

a. Pemahaman Kebutuhan dan Tantangan: Organisasi perlu memahami kebutuhan pasar, tren industri, dan tantangan yang dihadapi. Ini dapat dilakukan melalui analisis pasar, survei pelanggan, atau pengamatan langsung terhadap tren dan perubahan di lingkungan bisnis.
b. Brainstorming dan Kreativitas: Tim atau kelompok kerja mengadakan sesi brainstorming untuk menghasilkan sebanyak mungkin ide. Pendekatan kreatif seperti teknik TRIZ (Teori Rekayasa Penyelesaian Masalah) atau metode SCAMPER (Substitute, Combine, Adapt, Modify, Put to Another Use, Eliminate, Reverse) dapat digunakan untuk merangsang kreativitas dan menghasilkan ide-ide baru.
c. Analisis Porter: Menggunakan kerangka analisis Porter untuk memahami kekuatan kompetitif, kelemahan, peluang, dan ancaman dalam industri tertentu. Ini membantu dalam menemukan celah dan peluang inovasi di pasar.
d. Pelacakan Tren dan Perubahan: Mengidentifikasi tren pasar, teknologi, atau perubahan perilaku konsumen yang dapat mengarah pada ide-ide inovatif. Melacak perkembangan di industri terkait juga dapat membantu dalam menemukan peluang baru.
e. Kolaborasi dan Kemitraan: Berkolaborasi dengan pihak eksternal seperti mitra bisnis, universitas, atau lembaga riset untuk mendapatkan wawasan tambahan dan ide-ide baru.
Dengan mengikuti tahapan identifikasi ide ini, organisasi dapat mengumpulkan beragam ide yang berpotensi untuk dikembangkan menjadi produk inovatif yang dapat memenuhi kebutuhan pasar dan menciptakan nilai tambah bagi perusahaan.
2. Seleksi Ide
Tahapan seleksi ide merupakan langkah kritis dalam proses inovasi produk di mana organisasi mengevaluasi dan memilih ide-ide yang paling menjanjikan untuk dikembangkan lebih lanjut. Proses seleksi ini membantu

mengalokasikan sumber daya secara efisien dan memastikan bahwa hanya ide-ide yang paling layak yang diproses ke tahap pengembangan lebih lanjut. Menurut Chesbrough (2017), tahapan seleksi ide melibatkan beberapa langkah sebagai berikut:
a. Kriteria Seleksi: Menetapkan kriteria dan metrik yang jelas untuk mengevaluasi ide-ide, seperti potensi pasar, ketersediaan sumber daya, tingkat kebaruan, dan sejalan dengan strategi bisnis perusahaan.
b. Penilaian Ide: Ide-ide yang dihasilkan kemudian dinilai berdasarkan kriteria seleksi yang telah ditetapkan. Proses penilaian dapat melibatkan analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) dan mungkin juga menggunakan teknik seperti analisis cost-benefit atau analisis risiko.
c. Prioritisasi Ide: Setelah penilaian, ide-ide diprioritaskan berdasarkan potensi mereka untuk memberikan nilai tambah yang signifikan bagi perusahaan. Ide-ide yang memiliki potensi pasar yang kuat, keunggulan kompetitif, dan dukungan sumber daya yang memadai kemungkinan akan mendapatkan prioritas lebih tinggi.
d. Pengambilan Keputusan: Tim atau komite inovasi bertanggung jawab untuk membuat keputusan akhir tentang ide-ide mana yang akan diproses lebih lanjut dan yang akan ditolak. Keputusan ini harus didasarkan pada analisis yang teliti dan pemahaman yang mendalam tentang tujuan strategis perusahaan.
Melalui tahapan seleksi ide yang terstruktur dan berbasis data, organisasi dapat memastikan bahwa hanya ide-ide terbaik yang dipilih untuk dikembangkan lebih lanjut, sehingga meningkatkan peluang kesuksesan produk inovatif di pasar.
3. Pengembangan Konsep
Pengembangan konsep dalam inovasi produk adalah tahap di mana ide-ide yang dipilih dari tahap seleksi diubah menjadi konsep produk yang lebih konkret dan terperinci.

Proses ini melibatkan pemikiran kreatif, perancangan, dan pengembangan model awal produk untuk menguji dan memvalidasi gagasan-gagasan tersebut sebelum dilanjutkan ke tahap pengembangan produk yang lebih lanjut. Menurut Ulrich & Eppinger (2015) pengembangan konsep melibatkan beberapa langkah sebagai berikut:
a. Identifikasi Kebutuhan Pelanggan: Tahap awal dalam pengembangan produk adalah memahami kebutuhan, keinginan, dan masalah yang dihadapi oleh pelanggan target. Ini dapat dilakukan melalui riset pasar, wawancara pelanggan, dan analisis data konsumen.
b. Generasi Konsep: Berdasarkan pemahaman tentang kebutuhan pelanggan, tim pengembangan produk menciptakan berbagai ide dan konsep produk yang dapat memenuhi kebutuhan tersebut. Ide-ide ini dapat berasal dari brainstorming internal, pengamatan pasar, atau bahkan kemitraan dengan pelanggan.
c. Evaluasi Konsep: Setelah konsep-konsep produk digenerate, langkah selanjutnya adalah mengevaluasi setiap konsep berdasarkan kriteria tertentu, seperti kelayakan teknis, ekonomi, dan penerimaan pasar. Evaluasi dapat dilakukan melalui teknik seperti analisis SWOT, analisis biaya-manfaat, atau analisis risiko.
d. Pengembangan Konsep: Konsep-konsep yang telah dievaluasi kemudian dikembangkan lebih lanjut menjadi konsep-konsep yang lebih rinci. Ini melibatkan desain awal produk, prototipe, dan penilaian ulang terhadap keunggulan dan kekurangan masing-masing konsep.
e. Pengujian dan Validasi: Prototipe produk kemudian diuji secara intensif untuk memastikan bahwa produk memenuhi kebutuhan pelanggan dan standar kualitas yang diinginkan. Pengujian dapat mencakup uji fungsional, uji keamanan, dan uji keandalan.

f. Desain Rinci: Setelah konsep produk divalidasi, desain produk diperinci dengan detail teknis yang lebih besar. Ini meliputi perancangan komponen, pemilihan material, dan pengembangan spesifikasi teknis yang lebih mendalam.
g. Pengembangan Manufaktur: Langkah selanjutnya adalah merancang proses manufaktur yang efisien untuk produksi massal produk. Ini melibatkan pemilihan mesin, alat, dan proses produksi yang tepat untuk memastikan efisiensi dan kualitas produksi.
h. Produksi: Setelah semua persiapan selesai, produk diproduksi secara massal sesuai dengan spesifikasi yang ditentukan. Proses produksi dipantau dengan ketat untuk memastikan produk yang dihasilkan sesuai dengan standar yang ditetapkan.
i. Peluncuran dan Pemasaran: Setelah produksi, produk diluncurkan ke pasar dengan strategi pemasaran yang tepat untuk mencapai target pasar yang ditentukan. Kampanye pemasaran dapat mencakup promosi, distribusi, dan strategi harga.
j. Pemantauan Kinerja: Setelah produk diluncurkan, kinerjanya dipantau secara teratur untuk mengevaluasi keberhasilannya di pasar. Umpan balik dari pelanggan dan data penjualan digunakan untuk membuat penyesuaian dan perbaikan yang diperlukan.
Langkah-langkah ini memberikan kerangka kerja yang terstruktur untuk mengelola seluruh proses pengembangan produk secara efektif dan efisien. Dengan mengikuti langkah- langkah ini, perusahaan dapat memastikan bahwa produk yang dihasilkan memenuhi kebutuhan pelanggan dan berhasil di pasar.
4. Pengujian Konsep
Pengujian konsep dalam inovasi produk adalah tahap di mana konsep produk yang telah dikembangkan diuji secara lebih mendalam untuk mengumpulkan umpan balik dan informasi yang dibutuhkan untuk memvalidasi konsep tersebut sebelum dilanjutkan ke tahap pengembangan

produk yang lebih lanjut. Proses ini membantu memastikan bahwa konsep produk memiliki potensi untuk sukses di pasar dan dapat memenuhi kebutuhan serta keinginan pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2016), pengujian konsep melibatkan beberapa langkah sebagai berikut:
a. Uji Konsep dengan Pelanggan: Konsep produk diujikan kepada target audiens atau pelanggan potensial untuk mendapatkan umpan balik langsung dari mereka. Ini dapat dilakukan melalui wawancara, survei, kelompok fokus, atau demonstrasi produk.
b. Pengukuran Respons Pelanggan: Respon pelanggan terhadap konsep produk diukur dan dievaluasi. Ini termasuk tanggapan emosional, persepsi tentang manfaat produk, kebutuhan yang terpenuhi, dan kecocokan dengan kebutuhan pasar.
c. Penyempurnaan Konsep: Berdasarkan umpan balik dari pengujian konsep, konsep produk dapat disesuaikan dan diperbaiki. Perubahan dapat dilakukan untuk meningkatkan daya tarik, kelayakan, atau keunggulan produk sebelum melanjutkan ke tahap selanjutnya.
d. Analisis Hasil: Hasil pengujian konsep dianalisis untuk mengevaluasi keberhasilan konsep produk dan mengidentifikasi area-area yang memerlukan perbaikan atau perubahan. Ini membantu dalam memastikan bahwa produk yang dihasilkan memiliki peluang yang lebih baik untuk diterima oleh pasar.
Dengan melakukan pengujian konsep yang cermat dan sistematis, organisasi dapat memastikan bahwa konsep produk mereka telah diuji dan divalidasi secara efektif sebelum melanjutkan ke tahap pengembangan produk yang lebih lanjut.
5. Pengembangan Produk
Pengembangan produk dalam strategi inovasi produk merupakan tahap di mana konsep produk yang telah diuji dan divalidasi dikembangkan lebih lanjut menjadi produk yang siap untuk diproduksi dan diluncurkan ke pasar. Proses

ini melibatkan perancangan, pengembangan, dan pengujian produk secara menyeluruh untuk memastikan bahwa produk tersebut memenuhi standar kualitas, keamanan, dan kinerja yang diinginkan. Menurut Cooper, Edgett, & Kleinschmidt (2019), pengembangan produk melibatkan beberapa tahapan yang meliputi:
a. Perencanaan Pengembangan: Tahap awal melibatkan perencanaan strategis dan taktis untuk pengembangan produk. Ini termasuk menetapkan tujuan pengembangan, mengalokasikan sumber daya, dan menentukan jadwal proyek.
b. Perancangan Konsep: Konsep produk diterjemahkan ke dalam spesifikasi teknis dan desain yang lebih rinci. Ini melibatkan perancangan produk, pengembangan prototipe, dan pemodelan untuk menghasilkan produk yang sesuai dengan visi dan tujuan.
c. Pengembangan Teknologi: Jika diperlukan, tahap ini melibatkan pengembangan teknologi atau fitur khusus yang diperlukan untuk produk. Ini bisa termasuk pengembangan perangkat lunak, teknologi sensor, atau komponen khusus lainnya.
d. Pengujian dan Validasi: Produk yang telah dirancang kemudian diuji secara menyeluruh untuk memastikan bahwa mereka memenuhi standar kualitas dan keamanan yang diperlukan. Ini melibatkan pengujian fungsional, pengujian keandalan, dan pengujian keamanan produk.
e. Pemilihan Bahan dan Proses Produksi: Materi dan proses produksi yang paling sesuai dipilih untuk memproduksi produk dengan efisien dan efektif. Ini melibatkan pemilihan bahan baku yang tepat dan proses manufaktur yang sesuai.
f. Pengembangan Prototipe Akhir: Prototipe akhir produk dibuat dan diuji untuk memastikan bahwa mereka memenuhi semua spesifikasi dan standar yang ditetapkan.

Melalui pengembangan produk yang terstruktur dan komprehensif, organisasi dapat menghasilkan produk inovatif yang memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan serta memenuhi tujuan bisnis perusahaan.
6. Uji Produk
Uji produk dalam strategi inovasi produk adalah tahap penting di mana produk yang telah dikembangkan diuji secara menyeluruh untuk memastikan bahwa mereka memenuhi standar kualitas, keamanan, dan kinerja yang diinginkan sebelum diluncurkan ke pasar. Proses ini memungkinkan perusahaan untuk mengidentifikasi dan memperbaiki masalah potensial sebelum produk mencapai konsumen akhir. Menurut Cooper, Edgett, & Kleinschmidt (2019), uji produk melibatkan beberapa langkah sebagai berikut:
a. Uji Fungsional: Produk diuji untuk memastikan bahwa mereka berfungsi sesuai dengan spesifikasi yang ditetapkan. Ini melibatkan pengujian komponen individu, pengujian sistem, dan pengujian produk secara keseluruhan.
b. Pengujian Keandalan: Produk diuji untuk memastikan bahwa mereka dapat bertahan dalam kondisi penggunaan yang berbeda dan memiliki umur pakai yang memadai. Pengujian ini melibatkan simulasi lingkungan yang berbeda dan pengujian keausan.
c. Pengujian Keamanan: Produk diuji untuk memastikan bahwa mereka aman digunakan oleh pengguna. Ini termasuk pengujian keamanan fisik, pengujian keamanan elektrik (jika berlaku), dan pengujian kompatibilitas dengan standar keamanan yang berlaku.
d. Pengujian Kinerja: Produk diuji untuk memastikan bahwa mereka memberikan kinerja yang diharapkan dan memenuhi kebutuhan pengguna. Ini melibatkan pengujian performa produk dalam situasi penggunaan yang berbeda.

e. Pengujian Usability: Produk diuji untuk memastikan bahwa mereka mudah digunakan dan dimengerti oleh pengguna. Ini melibatkan pengujian antarmuka pengguna, navigasi produk, dan kegunaan fitur-fitur produk.
Melalui uji produk yang komprehensif dan terstruktur, perusahaan dapat memastikan bahwa produk yang diluncurkan ke pasar memiliki kualitas yang tinggi dan memenuhi harapan pelanggan, sehingga meningkatkan peluang kesuksesan dalam strategi inovasi produk.
7. Peluncuran Produk
Peluncuran produk dalam strategi inovasi produk merupakan tahap akhir dalam proses pengembangan produk di mana produk yang telah dikembangkan secara menyeluruh diperkenalkan ke pasar. Peluncuran produk ini mencakup semua kegiatan yang terkait dengan pemasaran, distribusi, dan dukungan pelanggan untuk memastikan bahwa produk tersebut diterima dengan baik oleh pasar dan konsumen. Menurut Kotler dan Armstrong (2017), peluncuran produk melibatkan beberapa langkah sebagai berikut:
a. Perencanaan Peluncuran: Tahap awal melibatkan perencanaan strategis untuk peluncuran produk, termasuk penetapan tujuan, segmentasi pasar, penentuan harga, dan pengembangan program pemasaran.
b. Kampanye Pemasaran: Kampanye pemasaran yang menyeluruh disusun untuk memperkenalkan produk ke pasar dan menarik minat konsumen. Ini melibatkan kegiatan seperti periklanan, promosi penjualan, pemasaran digital, dan kegiatan publikasi.
c. Distribusi Produk: Produk didistribusikan ke saluran distribusi yang tepat untuk mencapai target pasar dengan efisien. Proses distribusi melibatkan penentuan saluran distribusi, manajemen rantai pasokan, dan logistik.
d. Peluncuran Produk: Produk secara resmi diperkenalkan ke pasar melalui peluncuran produk yang disertai dengan acara peluncuran, konferensi pers, atau promosi khusus lainnya.

Tujuannya adalah untuk menciptakan buzz dan kesadaran di antara konsumen.
e. Dukungan Pelanggan: Setelah peluncuran, dukungan pelanggan yang baik diberikan untuk memastikan kepuasan pelanggan dan membangun loyalitas merek. Ini melibatkan layanan pelanggan, pemeliharaan produk, dan penanganan keluhan.
Melalui peluncuran produk yang terarah dan terencana dengan baik, perusahaan dapat memaksimalkan peluang kesuksesan produk baru di pasar dan memperoleh manfaat yang signifikan dari investasi dalam inovasi produk.
[image: ]
[bookmark: _bookmark129]Gambar 12. 1. Proses Inovasi Produk
Sumber: Joseph Press. (2016)
D. [bookmark: _bookmark130]Kesimpulan
Inovasi produk merupakan suatu upaya yang penting bagi perusahaan dalam menjaga daya saingnya di pasar yang terus berubah. Pentingnya inovasi produk dapat dilihat dari beberapa aspek, termasuk pertumbuhan bisnis, peningkatan daya saing, dan respon terhadap perubahan pasar. Sebelum melakukan inovasi produk secara praktis perusahaan bisa melakukan analisis tren pasar yang merupakan langkah kunci dalam proses inovasi produk. Dengan memahami tren pasar, perusahaan dapat mengidentifikasi peluang inovasi yang relevan dan menarik. Selanjutnya dalam dalam tahapan proses inovasi produk yang harus dilakukan oleh perusahaan mencakup: Identifikasi Ide, Seleksi Ide, Pengembangan Konsep, Pengujian Konsep, Pengembangan Produk, Uji Produk, dan Peluncuran Produk. Dengan menjalankan tahapan ini dengan baik, perusahaan dapat menciptakan produk yang inovatif dan relevan, serta memenangkan persaingan di pasar.
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A. [bookmark: _bookmark134]Pendahuluan
Rencana promosi merupakan bagian penting dari strategi pemasaran suatu perusahaan yang bertujuan untuk meningkatkan visibilitas, menarik perhatian pelanggan, dan meningkatkan penjualan. Penyusunan rencana promosi yang efektif memerlukan pemahaman yang mendalam tentang lingkungan internal dan eksternal perusahaan. Analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats) adalah salah satu metode analisis yang paling umum digunakan dalam merencanakan strategi pemasaran. Analisis ini membantu perusahaan mengidentifikasi faktor internal yang dapat dimanfaatkan (kekuatan), masalah internal yang harus diselesaikan (kelemahan), peluang pasar (kesempatan), dan ancaman eksternal (Ferrell, O. C. & Hartline, M., 2019).
Dalam membuat rencana promosi, analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats) melihat kekuatan internal perusahaan, yang mencakup faktor-faktor positif seperti reputasi merek yang kuat, sumber daya finansial yang memadai, dan staf manajemen yang berbakat. atau keunggulan produk. Perusahaan dapat mempertahankan keunggulan kompetitifnya dengan mengidentifikasi kekuatan-kekuatan ini. Oleh karena itu, kelemahan atau kelemahan adalah elemen- elemen yang dapat menghambat keberhasilan. Ini mungkin termasuk sumber daya yang tidak cukup, kurangnya inovasi, atau manajemen yang tidak efektif.
Sebelum memulai kampanye promosi, perusahaan dapat mengidentifikasi kelemahan ini dan mengambil tindakan untuk memperbaiki dan mengatasi masalah tersebut. Oleh karena itu, kesempatan, juga dikenal sebagai peluang, berasal dari sumber

eksternal, seperti tren pasar, perubahan perilaku konsumen, atau perkembangan industri yang dapat dimanfaatkan untuk keuntungan perusahaan. Dengan menemukan kesempatan- kesempatan ini, perusahaan dapat membuat rencana promosi yang responsif terhadap dinamika pasar dan menciptakan nilai tambah bagi pelanggan. Yang terakhir, ancaman (Threats) mencakup ancaman dari sumber luar, seperti peningkatan persaingan, perubahan aturan, atau perubahan tren. Mengetahui dan memahami ancaman-ancaman ini memungkinkan perusahaan untuk mengantisipasinya melalui strategi promosi yang adaptif dan inovatif. (Kotler, P., & Armstrong, G., 2017).

B. [bookmark: _bookmark135]Promosi Produk dengan Analisis SWOT
1. Kemampuan Dasar dalam Merancang Rencana Promosi Merancang rencana promosi yang efektif membutuhkan
serangkaian kemampuan dasar yang mencakup pemahaman mendalam tentang pasar, kreativitas, analisis data, dan komunikasi yang baik. Beberapa kemampuan dasar yang penting dalam merancang rencana promosi:
a. Pemahaman Pasar (Market Understanding): Kemampuan untuk memahami pasar secara menyeluruh, termasuk perilaku pelanggan, tren pasar, dan kebutuhan pelanggan. Ini memerlukan analisis menyeluruh terhadap atribut demografis, psikografis, dan perilaku pelanggan yang dapat memengaruhi keputusan pembelian.
b. Kreativitas (Creativity): Kemampuan untuk membuat kampanye pemasaran yang menarik dan inovatif yang membedakan barang atau jasa dari pesaing. Kreativitas juga diperlukan dalam memilih saluran pemasaran yang efektif untuk menarik perhatian target audiens.
c. Analisis Data (Data Analysis): kemampuan untuk mengumpulkan, menganalisis, dan menginterpretasikan data terkait pasar, pelanggan, dan keberhasilan kampanye promosi. Analisis data membantu dalam menentukan peluang dan hambatan, serta mengevaluasi seberapa efektif setiap komponen kampanye promosi.

d. Komunikasi Efektif (Effective Communication): kemampuan untuk menyampaikan pesan promosi dengan cara yang mudah dipahami, persuasif, dan sesuai dengan demografi target audiens. Komunikasi efektif juga berarti berinteraksi dengan pelanggan, mendengarkan umpan balik, dan berubah sesuai dengan keinginan pelanggan.
e. Pengetahuan Teknis (Technical Knowledge): kemampuan untuk memahami dan menggunakan berbagai alat dan teknologi yang mendukung kampanye promosi; ini termasuk pengetahuan tentang periklanan digital, platform media sosial, dan teknologi pemasaran lainnya yang dapat meningkatkan visibilitas merek.
f. Manajemen Proyek (Project Management): Kemampuan untuk merencanakan, mengorganisasi, dan mengelola kampanye promosi dari awal hingga akhir. Manajemen proyek yang baik memastikan bahwa setiap tahap kampanye promosi berjalan sesuai jadwal dan anggaran.
2. Kemampuan Akhir dalam Merancang Rencana Promosi Kemampuan akhir dalam merancang rencana promosi
mencakup integrasi pemahaman SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) untuk mengidentifikasi strategi yang optimal, sebagai berikut :
a. Integrasi Analisis SWOT (SWOT Analysis Integration): kemampuan untuk memasukkan hasil analisis SWOT ke dalam rencana promosi; ini melibatkan pemahaman mendalam tentang bagaimana kekuatan internal dapat dioptimalkan, kelemahan dapat diatasi, peluang dapat dimanfaatkan, dan ancaman dapat diantisipasi.
b. Pemilihan Strategi yang Tepat (Strategic Selection): kemampuan untuk membuat strategi promosi yang sesuai dengan hasil analisis SWOT. Misalnya, Anda dapat menggunakan kekuatan internal untuk memanfaatkan peluang pasar atau mengatasi kelemahan internal yang mungkin menjadi penghalang..

c. Pengembangan Rencana Tindak (Action Plan Development): kemampuan untuk menggunakan analisis SWOT untuk membuat rencana aksi yang rinci yang mencakup penentuan apa yang harus dilakukan untuk menerapkan strategi pemasaran yang telah dipilih.
d. Penyesuaian dan Adaptasi (Adjustment and Adaptation): kemampuan untuk mengubah rencana promosi sesuai dengan perubahan dalam lingkungan bisnis atau tanggapan pasar memungkinkan perusahaan untuk tetap responsif terhadap dinamika yang terus berubah.
e. Evaluasi Kinerja (Performance Evaluation): kemampuan untuk mengevaluasi keberhasilan kampanye pemasaran dengan menggunakan indikator kinerja yang relevan. Dengan melakukan evaluasi ini, perusahaan dapat menentukan area yang berhasil dan area yang perlu diperbaiki dalam rencana lanjutan untuk pemasaran.
f. Komunikasi Tim (Team Communication): kemampuan untuk berkomunikasi secara efektif dengan anggota tim dan pihak terkait untuk mencapai tujuan promosi. Semua pihak yang terlibat dapat memahami posisi dan tanggung jawab mereka melalui komunikasi yang efektif.
3. Penerapan Analisis SWOT dalam Merancang Rencana Promosi Dalam mengaplikasikan analisis SWOT dalam merancang
rencana promosi, langkah- langkah berikut ini dapat diikuti:
a. Kumpulkan Data dan Informasi: Kumpulkan data dan informasi dari berbagai sumber tentang kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman yang relevan dengan perusahaan dan pasarannya.
b. Analisis Data: Analisis data yang telah dikumpulkan untuk mengidentifikasi faktor-faktor SWOT yang paling signifikan bagi perusahaan.
c. Prioritaskan Faktor-faktor SWOT: Prioritaskan faktor-faktor SWOT yang dianggap paling relevan dan memiliki dampak besar dalam merancang rencana promosi.

d. Buat Strategi Promosi Berdasarkan SWOT: Gunakan hasil analisis SWOT sebagai panduan untuk merumuskan strategi promosi yang sesuai dengan kekuatan dan peluang, serta mengatasi kelemahan dan ancaman.
e. Implementasikan dan Evaluasi: Implementasikan rencana promosi yang telah dirancang berdasarkan analisis SWOT dan lakukan evaluasi secara berkala untuk melihat sejauh mana rencana promosi telah mencapai tujuan yang ditetapkan.

Contoh Penerapan Analisis SWOT dalam Rencana Promosi
Misalkan sebuah perusahaan peralatan masak ingin merancang rencana promosi untuk meluncurkan produk peralatan masak baru. Berikut adalah contoh penerapan analisis SWOT dalam merancang rencana promosi:
a. Strengths: Kekuatan perusahaan peralatan masak adalah reputasi merek yang kuat, penelitian dan pengembangan produk yang canggih, dan saluran distribusi yang luas.
b. Weaknesses: Kelemahan perusahaan peralatan masak adalah keterbatasan anggaran pemasaran dan kurangnya kehadiran yang kuat di media sosial.
c. Opportunities: Peluang di pasar peralatan masak adalah tren kompetisi memasak alami yang sedang berkembang, permintaan konsumen untuk produk yang ramah lingkungan
d. Threats: Ancaman di pasar peralatan masak adalah persaingan ketat dari merek-merek kosmetik lain, dan perubahan tren yang cepat
Analisis SWOT ini dapat membantu bisnis membuat strategi promosi yang menonjolkan keunggulan produknya dalam perawatan kulit alami, menggunakan penelitian dan pengembangan untuk membuat produk yang ramah lingkungan, dan berkonsentrasi pada saluran distribusi yang efektif. Selain itu, perusahaan dapat mengatasi kelemahannya dengan menginvestasikan uang dalam kampanye media sosial dan mencari peluang.

4. Faktor-faktor Penting dalam Penyusunan Rencana Promosi Untuk membuat rencana promosi yang efektif, Anda
harus mempertimbangkan banyak hal yang mempengaruhi seberapa efektif sebuah kampanye. Beberapa faktor penting yang harus dipertimbangkan adalah sebagai berikut:
a. Tujuan Promosi yang Jelas (Clear Promotion Objectives): Menetapkan tujuan promosi yang spesifik, terukur, dapat dicapai, relevan, dan berbatas waktu (SMART) membantu memberikan dasar yang jelas untuk merancang strategi dan taktik promosi..
b. Pemahaman yang Mendalam tentang Target Audiens (In- Depth Understanding of the Target Audience): Memahami demografi, psikografis, dan perilaku target audiens membantu membuat pesan promosi yang lebih relevan dan menarik bagi mereka..
c. Keterlibatan dan Interaksi Pelanggan (Customer Engagement and Interaction): Meningkatkan keterlibatan pelanggan melalui interaksi aktif, umpan balik, dan keterlibatan dalam kampanye promosi dapat meningkatkan hubungan merek dan menciptakan pengalaman pelanggan yang baik..
d. Pemilihan Saluran Komunikasi yang Tepat (Selection of Appropriate Communication Channels): Memilih saluran komunikasi yang tepat dapat meningkatkan efektivitas Menggabungkan ide-ide inovatif dan kreatif dengan elemen pesan dan kampanye promosi dapat membantu menarik perhatian target audiens di tengah persaingan yang ketat.
e. Kreativitas dan Originalitas (Creativity and Originality): Menyelaraskan rencana promosi dengan rencana pemasaran umum membantu pesan merek tetap konsisten di semua saluran komunikasi.
f. Koordinasi dengan Rencana Pemasaran Lainnya (Coordination with Other Marketing Plans): Menyelaraskan rencana promosi dengan rencana pemasaran keseluruhan membantu menciptakan konsistensi dan integritas pesan merek di semua saluran komunikasi.

g. Anggaran dan Sumber Daya (Budget and Resources): Penggunaan sumber daya yang tepat dan pengelolaan anggaran yang efektif adalah kunci kesuksesan kampanye promosi.. Dengan mempertimbangkan faktor-faktor penting di atas dalam penyusunan rencana promosi, perusahaan dapat merancang strategi promosi yang efektif, relevan, dan berhasil dalam mencapai tujuan bisnisnya.
5. Metode dalam Penyusunan Rencana Promosi
Penyusunan rencana promosi adalah proses yang penting dalam mempromosikan produk, layanan, atau merek suatu bisnis. Beberapa metode yang dapat digunakan dalam menyusun rencana promosi:

	No
	Metode
	Langkah- Langkah

	1
	Analisis Pasar dan Target Audiens
	· Identifikasi pasar target Anda, termasuk demografi, perilaku, dan preferensi mereka.
· Lakukan analisis pesaing untuk	memahami bagaimana		mereka mempromosikan produk atau layanan mereka.
· Pahami kebutuhan dan masalah	pelanggan potensial Anda.

	2
	Tujuan dan Strategi Promosi:
	· Tetapkan tujuan promosi yang jelas dan terukur, seperti	peningkatan
penjualan,	kesadaran merek, atau pertumbuhan basis pelanggan.
· Tetapkan strategi promosi yang tepat, misalnya melalui iklan, pemasaran
konten,  kegiatan  media



	No
	Metode
	Langkah- Langkah

	
	
	sosial,	atau	promosi
penjualan.

	3
	Anggaran Promosi:
	Tetapkan anggaran yang sesuai untuk promosi Anda, pastikan anggaran tersebut realistis dan sesuai dengan tujuan dan strategi yang telah
ditetapkan.

	4
	Pilih Media dan Saluran Komunikasi:
	Identifikasi media dan saluran komunikasi yang paling efektif untuk menjangkau target audiens Anda, seperti iklan TV, radio, cetak, online, media  sosial,  atau  email
marketing.

	5
	Pesan dan Kreativitas:
	- Tentukan pesan yang ingin Anda sampaikan kepada target audiens Anda. - 2Pastikan pesan yang Anda sampaikan	menarik, relevan, dan memikat agar dapat  menarik  perhatian
pelanggan potensial.

	6
	Penjadwalan dan Waktu Promosi:
	· Tentukan	jadwal pelaksanaan kampanye promosi Anda.
· Pertimbangkan momen yang tepat untuk memulai promosi, misalnya saat musim liburan atau acara
khusus lainnya.

	7
	Pengukuran Kinerja:
	-	Tentukan	metrik	untuk
mengukur	keberhasilan kampanye promosi Anda,



	No
	Metode
	Langkah- Langkah

	
	
	seperti tingkat konversi, klik, atau penjualan langsung.
- Gunakan analisis data untuk	mengevaluasi efektivitas kampanye Anda dan  perbaiki  di  masa
mendatang.

	8
	Kemitraan dan Ko- promosi:
	Pertimbangkan		untuk bermitra dengan bisnis lain atau influencer yang dapat membantu	memperluas
jangkauan promosi Anda.

	9
	Promosi Penjualan:
	Gunakan strategi promosi penjualan seperti diskon, hadiah, atau kontes untuk mendorong  pembelian  dari
pelanggan potensial.

	10
	Kesinambungan Promosi:
	Pertahankan		konsistensi promosi Anda dan		selalu beradaptasi	dengan perubahan kebutuhan pasar
dan audiens Anda.


Setiap langkah yang diperlukan untuk membuat rencana promosi ini harus disesuaikan dengan kebutuhan, tujuan, dan target audiens bisnis Anda. Perencanaan yang baik dapat meningkatkan hasil kampanye promosi Anda dan mencapai tujuan yang diinginkan. Setelah analisis SWOT selesai, Anda dapat membuat rencana promosi berdasarkan hasil evaluasi. Gunakan kekuatan Anda untuk memperkuat pesan promosi Anda, memperbaiki kekurangan Anda sebelum peluncuran kampanye, memanfaatkan peluang pasar yang ada, dan menghadapi atau mengantisipasi ancaman. Dengan memahami keadaan bisnis Anda, Anda dapat membuat strategi promosi

yang lebih cerdas dan efisien untuk mencapai tujuan perusahaan Anda.

C. [bookmark: _bookmark136]Kesimpulan
Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, merencanakan strategi promosi yang efektif sangat penting untuk meningkatkan kesadaran pelanggan, meningkatkan pangsa pasar, dan meningkatkan penjualan barang atau jasa. Analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats) adalah salah satu pendekatan yang dapat digunakan untuk mengidentifikasi potensi dan tantangan dalam pembuatan rencana promosi yang efektif. Analisis SWOT adalah alat analisis yang kuat dan populer yang membantu perusahaan memahami kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman yang dihadapi oleh organisasi dari sudut pandang internal dan eksternal.
Analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats) adalah alat yang berguna untuk promosi karena memberikan garis besar tentang elemen penting yang harus dipertimbangkan sebelum membuat rencana promosi yang berdaya saing. Bisnis dapat menggunakan analisis ini untuk mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan internal serta peluang dan ancaman dari lingkungan eksternal, yang membantu dalam pembuatan strategi promosi yang berdaya saing. Analisis SWOT dapat membantu perusahaan membuat strategi promosi yang sesuai dengan kekuatan dan peluang mereka, serta mengidentifikasi kelemahan dan ancaman. Jika pengusaha, pemasar, dan manajer tahu betapa pentingnya analisis SWOT dalam membuat rencana promosi yang sukses, mereka akan dapat menemukan dan menggunakan alat-alat ini dengan benar untuk memasarkan barang atau jasa mereka dengan sukses.
Selain itu, kemampuan dasar untuk membuat rencana promosi juga penting. Rencana promosi yang efektif memerlukan pemahaman tentang produk atau jasa yang dipromosikan, target pasar, inovasi dalam pesan dan desain, pengetahuan tentang media yang digunakan untuk promosi, analisis SWOT, dan pemahaman tentang  persaingan.  Selain  itu,  kemampuan  perencanaan,

pengorganisasian, analisis, dan evaluasi sangat penting. Perusahaan dapat membuat kampanye promosi yang relevan, menarik, dan berhasil mencapai tujuan bisnis mereka dengan memasukkan analisis SWOT dan kemampuan dasar dalam rencana promosi mereka. Dengan demikian, analisis SWOT dan kemampuan dasar adalah komponen penting dalam merancang rencana promosi.
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A. [bookmark: _bookmark140]Diversifikasi Produk
Diversifikasi produk menurut Wahyudi (2006), merupakan Melalui jalannya siklus produk, dilakukan upaya untuk memperluas lini produk guna meningkatkan penjualan. Karena mereka selalu berusaha untuk menyediakan barang dan jasa sesuai dengan keinginan pelanggan, sebagian besar bisnis berhasil mencapai tujuannya. Diharapkan dengan semakin banyaknya variasi produk yang tersedia setiap hari, pelanggan akan memiliki lebih banyak pilihan dan cepat bosan dalam memilih karena terus menerus masuknya produk baru. Oleh karena itu, memenuhi permintaan klien memerlukan kecerdikan dan pertimbangan yang cermat.
Diversifikasi produk merupakan strategi bisnis yang melibatkan pengembangan dan penawaran berbagai produk atau layanan oleh sebuah perusahaan. Tujuan dari diversifikasi ini adalah untuk mencapai pertumbuhan bisnis, mengelola risiko, dan meningkatkan daya saing di pasar yang berubah- ubah. Dalam implementasinya, perusahaan dapat mengadopsi berbagai strategi diversifikasi, termasuk konsentris, horizontal, konglomerat, pemasaran, dan lainnya. Keberhasilan diversifikasi produk sangat tergantung pada pemahaman pasar yang mendalam, inovasi produk, serta fleksibilitas dalam menyesuaikan portofolio dengan kebutuhan dan tren konsumen. Dengan mengoptimalkan diversifikasi produk secara tepat, perusahaan dapat menciptakan keunggulan kompetitif, mengakses pangsa pasar yang lebih luas, dan meraih pertumbuhan pendapatan yang berkelanjutan.

Menurut Tjiptono (2008), Diversifikasi yaitu pendekatan untuk menciptakan barang baru untuk pasar yang belum dimanfaatkan. Diversifikasi produk adalah upaya suatu bisnis untuk memperluas jangkauan barang dan jasa yang ditawarkannya dengan mengembangkan penawaran baru yang memenuhi preferensi dan kebutuhan pelanggan dalam upaya untuk meningkatkan penjualan. Tujuan diversifikasi produk adalah untuk menemukan dan menciptakan barang, pasar, atau keduanya baru untuk meningkatkan penjualan, profitabilitas, fleksibilitas, dan pertumbuhan.
[image: ]
[bookmark: _bookmark141]Gambar 14. 1. Diversifikasi Produk
Sumber: (uptimamin, 2012)
Dalam konteks ekonomi, diversifikasi mengacu pada proses penyebaran perusahaan untuk meminimalkan ketergantungan pada suatu barang, jasa, atau usaha investasi tertentu. Dalam rangka mengejar pertumbuhan, meningkatkan penjualan, profitabilitas, dan fleksibilitas, diversifikasi diartikan sebagai upaya mencari dan mengembangkan produk atau pasar baru, atau keduanya. Tjiptono (1997) menyatakan bahwa

diversifikasi adalah suatu jenis strategi perusahaan yang bertujuan untuk meningkatkan profitabilitas melalui peningkatan volume penjualan dalam bentuk produk baru atau pasar baru. Menurut Nijman & Wolk (1997), diversifikasi adalah komponen strategi produk yang melibatkan peningkatan rangkaian produk dan layanan yang ditawarkan bisnis dengan memperkenalkan item baru—dalam contoh ini, berarti memperkenalkan lebih banyak pilihan dalam hal kuantitas, warna, model, dan ukuran. Lebih lanjut yang mendukung pandangan tersebut adalah Hermawan (2020). mendefinisikan diversifikasi sebagai strategi yang tegas untuk meningkatkan penetrasi pasar dan upaya untuk mendiversifikasi variasi barang yang akan ditawarkan. Hal ini kontras dengan spesialisasi produk.
1. Diversifikasi Konsentris (Kesamaan Pasar atau Teknologi): Perusahaan mengembangkan produk atau layanan baru yang terkait atau memiliki kesamaan dengan produk atau layanan yang sudah ada. Ini biasanya melibatkan pemanfaatan keahlian dan sumber daya yang sudah dimiliki.
2. Diversifikasi Horizontal (Berbeda, Tetapi Terkait): Perusahaan memasuki bisnis baru yang memiliki keterkaitan dengan bisnis utama mereka, tetapi tidak langsung terkait. Contohnya, perusahaan teknologi yang memutuskan untuk memasuki bisnis layanan konsultasi IT.
3. Diversifikasi Konglomerat (Berbeda dan Tidak Terkait): Perusahaan memasuki bisnis yang sepenuhnya berbeda dan tidak memiliki hubungan langsung dengan bisnis utama mereka. Ini bisa berupa akuisisi atau pengembangan bisnis yang sepenuhnya baru.
4. Diversifikasi Pemasaran (Geografis atau Segmen Pasar): Perusahaan memperluas kehadirannya ke pasar baru, baik secara geografis maupun ke segmen pasar yang berbeda. Ini dapat mencakup perluasan ke pasar internasional atau penargetan konsumen yang berbeda.

5. Diversifikasi Produk Ganda (Produk Baru untuk Pelanggan yang Ada): Perusahaan mengembangkan produk baru untuk pelanggan yang sudah ada. Strategi ini mengandalkan hubungan yang sudah terjalin dengan pelanggan untuk memperkenalkan produk baru kepada mereka.
6. Diversifikasi Produk Terkait (Produk yang Komplementer): Perusahaan memperluas lini produk dengan menambahkan produk yang saling melengkapi produk yang sudah ada. Contohnya, penjualan printer dan kertas oleh perusahaan yang sudah menjual komputer.
7. Diversifikasi Backward atau Forward (Integrasi Nilai): Perusahaan memasuki tahap produksi atau distribusi sebelumnya (backward) atau sesudahnya (forward). Ini dapat meningkatkan kontrol atas rantai pasok dan mengurangi ketergantungan pada pihak ketiga.
8. Diversifikasi Keuangan (Investasi dalam Bisnis Lain): Perusahaan mengalokasikan sumber daya ke investasi atau akuisisi di luar bisnis utama mereka. Ini bisa melibatkan kepemilikan saham, obligasi, atau investasi dalam bentuk keuangan lainnya.
Pemilihan strategi diversifikasi harus sesuai dengan tujuan bisnis, keahlian inti perusahaan, dan risiko yang bersedia diambil. Setiap strategi memiliki risiko dan manfaatnya sendiri, dan perlu dianalisis secara cermat sebelum diimplementasikan.

B. [bookmark: _bookmark142]Faktor-Faktor Yang Mendorong Diversifikasi Poduk
Elemen yang mempromosikan variasi produk Beberapa hal yang memotivasi bisnis untuk memperluas penawaran produknya antara lain (Nijman & Wolk, 1997):
1. Tujuan dari item yang paling sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Peningkatan hubungan klien adalah tujuan umum pengembangan produk baru.
2. Keinginan untuk berkembang Bisnis yang mengalami sedikit peningkatan pendapatan mencari produk baru yang berpotensi mendatangkan keuntungan besar.

3. Produk dengan pola penjualan yang mantap akan menjadi fokus upaya membangun stabilitas produk yang tanggap terhadap situasi perekonomian.
4. Upaya pengoptimalan masukan dibandingkan dengan pertimbangan sumber dan kapasitas. Terkadang niat untuk menggunakan sumber daya mentah inti untuk variasi barang yang lebih banyak
5. Keinginan untuk kelangsungan bisnis—merupakan kekuatan pendorong di balik diversifikasi. Karena kemajuan teknologi, para pengusaha kini menghadapi pasar yang menyusut, memaksa mereka mencari barang lain untuk mengganti pendapatan yang hilang.
6. Faktor non-ekonomi, seperti kepentingan atau keinginan untuk memenuhi tujuan manajemen puncak, yang juga mempengaruhi strategi perluasan pasar.
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[bookmark: _bookmark143]Gambar 14. 2. Ansoff Matrix
Sumber : Atalya Wian (2023)
https://mekari.com/blog/tahapan-ansoff-growth-matrix/

C. [bookmark: _bookmark144]Inovasi Produk
Untuk mencapai kesuksesan dalam persaingan, menurut Kotler & Keller (2007) khususnya konglomerasi beberapa proses yang berinteraksi satu sama lain. Inovasi adalah gambaran dari semua proses ini, bukan gagasan tentang ide segar atau penciptaan pasar baru. Hal ini dimaksudkan dengan meningkatkan kapasitas perusahaan dalam memproduksi barang-barang berkualitas tinggi, maka kegiatan inovasi kreatif akan memperkuat daya saing perusahaan, yang pada akhirnya akan mempengaruhi kinerja usaha. (Ekawati et al., 2016), Dunia usaha perlu menarik dan mempertahankan konsumen. Mempertahankan pelanggan dapat didefinisikan sebagai kemampuan perusahaan untuk melampaui apa yang disediakan pesaing dalam hal memenuhi permintaan dan keinginan konsumen; di sisi lain, mendapatkan lebih banyak pelanggan menuntut perusahaan untuk mampu memanfaatkan setiap peluang yang diberikan oleh rencana pemasarannya untuk mendapatkan klien baru. Salah satu hal yang dapat dilakukan bisnis untuk menarik klien baru adalah dengan menemukan kembali penawaran mereka. karena produk tertentu membentuk dasar bauran pemasaran.
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[bookmark: _bookmark145]Gambar 14. 3. Inovasi Produk
Sumber: (bpdp.or.id, 2019)

D. [bookmark: _bookmark146]Pengurangan Risiko
Risiko dapat merujuk pada beberapa hal, seperti bahaya, ketidakpastian, atau potensi keuntungan atau kerugian. Risiko adalah potensi terjadinya sesuatu yang salah dan tidak berjalan sesuai rencana. Namun perbedaan ini hanya terlihat jika diwujudkan dalam bentuk kerugian. Tidak ada prospek kerugian jika tidak ada peluang terjadinya (Kasidi, 2014).
1. Minimalkan Ketergantungan pada Satu Produk atau Pasar: Diversifikasi produk mengurangi risiko dengan tidak bergantung sepenuhnya pada satu produk atau pasar. Jika satu segmen mengalami penurunan, portofolio produk yang beragam dapat membantu meredam dampak negatifnya.
2. Kurangi Risiko Siklus Hidup Produk: Dengan memiliki berbagai produk dalam portofolio, perusahaan dapat mengurangi risiko terkait siklus hidup produk. Jika satu produk mencapai puncaknya atau menghadapi penurunan dalam siklus hidupnya, produk lain dalam portofolio dapat memberikan pendapatan yang stabil.
3. Adaptasi Terhadap Perubahan Pasar: Diversifikasi memungkinkan perusahaan lebih mudah beradaptasi dengan perubahan dalam kebutuhan dan preferensi pasar. Produk yang beragam dapat memberikan kekuatan dalam menghadapi perubahan tren dan perilaku konsumen.
4. Pengelolaan Risiko Keuangan: Dengan memiliki diversifikasi produk, perusahaan dapat mengelola risiko keuangan lebih baik. Ketika satu produk mengalami kesulitan, pendapatan dari produk lainnya dapat membantu menyeimbangkan kinerja keuangan keseluruhan.
5. Mengoptimalkan Keahlian dan Sumber Daya: Diversifikasi dapat membantu perusahaan mengoptimalkan penggunaan keahlian dan sumber daya yang dimilikinya. Misalnya, keahlian produksi yang sama dapat diterapkan pada berbagai produk, meningkatkan efisiensi dan mengurangi biaya.

6. Peningkatan Ketahanan Terhadap Krisis: Dalam situasi krisis atau ketidakstabilan ekonomi, diversifikasi produk dapat memberikan ketahanan yang lebih besar. Jika satu sektor terkena dampak lebih besar, sektor lain dapat memberikan dukungan dan stabilitas.
7. Mengurangi Risiko Inovasi: Pengembangan produk baru yang berbeda dapat meminimalkan risiko inovasi. Jika satu produk tidak mencapai keberhasilan yang diharapkan, produk lain dalam portofolio dapat menutupi dampaknya.
8. Penetrasi Pasar yang Lebih Luas: Diversifikasi memungkinkan perusahaan mengeksplorasi dan memasuki pasar yang lebih luas. Hal ini dapat mengurangi risiko terkait dengan ketergantungan pada satu wilayah geografis atau segmen pasar tertentu.
Dalam keseluruhan, diversifikasi produk secara efektif dapat mengurangi risiko dan meningkatkan daya tahan perusahaan terhadap perubahan pasar dan kondisi ekonomi yang fluktuatif.
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[bookmark: _bookmark147]Gambar 14. 4. Pengurangan Risiko
Sumber: (dictio.id, 2018)

E. [bookmark: _bookmark148]Revelansi Pasar
Relevansi pasar mengacu pada seberapa sesuai atau relevan suatu produk atau layanan dengan kebutuhan, keinginan, dan preferensi pasar tertentu. Berikut adalah beberapa poin penting terkait relevansi pasar:
1. Pemahaman Kebutuhan Pasar: Untuk produk atau layanan menjadi relevan, penting bagi perusahaan untuk memiliki pemahaman mendalam tentang kebutuhan, keinginan, dan masalah yang dihadapi oleh pasar target mereka. Ini memungkinkan mereka untuk mengembangkan solusi yang sesuai dan memberikan nilai tambah yang signifikan bagi pelanggan.
2. Penyesuaian dengan Tren dan Perubahan: Pasar selalu berubah, dengan tren, teknologi, dan preferensi konsumen yang berkembang. Produk atau layanan yang relevan harus mampu menyesuaikan diri dengan perubahan ini dan tetap relevan seiring waktu. Perusahaan perlu terus memantau pasar dan merespons perubahan dengan cepat.
3. Pembeda dari Persaingan: Produk atau layanan yang relevan dapat membantu perusahaan membedakan diri dari pesaing dan menarik perhatian pelanggan potensial. Ini bisa melalui inovasi produk, pengalaman pelanggan yang unggul, atau strategi pemasaran yang efektif yang menyoroti manfaat unik produk tersebut.
4. Menggugah Permintaan: Produk atau layanan yang relevan memiliki potensi untuk menggugah permintaan pasar. Ketika perusahaan mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan dengan baik, ini dapat menghasilkan minat dan keinginan untuk membeli produk atau layanan tersebut.
5. Meningkatkan Loyalitas Pelanggan: Produk atau layanan yang relevan cenderung membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan. Ketika produk atau layanan memenuhi ekspektasi dan memberikan nilai tambah, pelanggan cenderung menjadi lebih loyal dan mungkin merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain.

6. Pentingnya Penelitian Pasar: Untuk memastikan relevansi produk atau layanan, penelitian pasar yang cermat dan terus- menerus sangat penting. Ini membantu perusahaan untuk tetap terhubung dengan pasar mereka, memahami perubahan tren dan kebutuhan, serta menyesuaikan strategi mereka sesuai dengan temuan baru.
Dengan memperhatikan dan mengutamakan relevansi pasar, perusahaan dapat memastikan bahwa produk atau layanan yang mereka tawarkan memiliki daya tarik yang kuat bagi pelanggan dan dapat menghasilkan pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan.

F. [bookmark: _bookmark149]Keunggulan Kompetitif
Keunggulan kompetitif mengacu pada faktor atau karakteristik yang membedakan suatu perusahaan dari pesaingnya dan memberikan keunggulan yang signifikan dalam pasar. Berikut adalah beberapa poin penting terkait keunggulan kompetitif:
1. Diferensiasi Produk atau Layanan: Salah satu cara utama untuk menciptakan keunggulan kompetitif adalah dengan mengembangkan produk atau layanan yang memiliki fitur atau manfaat unik yang tidak ditawarkan oleh pesaing. Diferensiasi ini dapat mencakup kualitas produk, desain, kinerja, atau pelayanan pelanggan yang lebih baik.
2. Biaya Rendah: Perusahaan dapat mencapai keunggulan kompetitif dengan mengurangi biaya produksi, distribusi, atau operasional mereka. Ini memungkinkan mereka untuk menawarkan produk atau layanan dengan harga yang lebih rendah daripada pesaing, atau untuk mempertahankan margin laba yang lebih tinggi pada harga yang sama.
3. Inovasi: Kemampuan untuk terus melakukan inovasi dalam produk, proses, atau model bisnis dapat memberikan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Inovasi memungkinkan perusahaan untuk tetap relevan, memenuhi kebutuhan pasar yang berkembang, dan menetapkan standar baru dalam industri.

4. Kualitas dan Layanan Pelanggan: Fokus pada kualitas produk dan pelayanan pelanggan yang superior dapat membantu perusahaan membedakan diri dari pesaing dan membangun loyalitas pelanggan yang kuat. Pelanggan cenderung memilih perusahaan yang menawarkan pengalaman yang lebih baik dan solusi yang lebih memuaskan.
5. Akses ke Sumber Daya atau Teknologi yang Unik: Perusahaan yang memiliki akses eksklusif atau kontrol atas sumber daya atau teknologi tertentu dapat memiliki keunggulan kompetitif yang signifikan. Hal ini dapat meliputi hak paten, kepemilikan atas aset kunci, atau kemitraan strategis dengan pihak ketiga.
6. Kesadaran Merek dan Reputasi: Merek yang kuat dan reputasi yang baik dapat menjadi keunggulan kompetitif yang penting. Pelanggan cenderung mempercayai merek yang mereka kenal dan percaya, sehingga membuat mereka lebih mungkin memilih produk atau layanan dari perusahaan tersebut.
7. Akses ke Pasar atau Distribusi yang Efisien: Perusahaan yang memiliki akses yang lebih baik atau distribusi yang lebih efisien dapat memiliki keunggulan kompetitif dalam mencapai pelanggan atau menjangkau pasar yang lebih luas.
8. Kemampuan Manajerial dan Karyawan yang Unggul: Perusahaan yang memiliki tim manajemen dan karyawan yang kompeten, terampil, dan berkomitmen dapat menghasilkan keunggulan kompetitif melalui efisiensi operasional, inovasi, dan pelayanan pelanggan yang superior.
Dengan memanfaatkan satu atau beberapa faktor di atas, perusahaan dapat membangun keunggulan kompetitif yang kuat yang memungkinkan mereka untuk berhasil dan berkembang dalam pasar yang kompetitif. Keunggulan kompetitif dalam diversifikasi produk tidak hanya menciptakan nilai tambah bagi perusahaan, tetapi juga dapat memberikan daya tahan dan keunggulan jangka panjang di pasar yang

dinamis. Dengan memahami dan mengoptimalkan keunggulan tersebut, perusahaan dapat membangun fondasi yang kokoh untuk pertumbuhan dan kesuksesan.

G. [bookmark: _bookmark150]Eksploitasi Peluang Baru
Eksploitasi peluang baru merupakan proses di mana perusahaan	mengidentifikasi,	mengevaluasi,	dan memanfaatkan peluang-peluang baru dalam pasar atau industri tertentu. Berikut adalah langkah-langkah yang dapat diambil untuk eksploitasi peluang baru:
1. Analisis Pasar Mendalam: Sebelum melakukan diversifikasi, perusahaan perlu melakukan analisis pasar yang mendalam untuk mengidentifikasi peluang yang mungkin belum tergarap. Ini mencakup pemahaman tren pasar, kebutuhan konsumen, dan potensi pertumbuhan.
2. Inovasi Produk: Eksploitasi peluang baru melibatkan inovasi produk. Perusahaan perlu mengembangkan produk baru atau meningkatkan produk yang sudah ada untuk memenuhi permintaan konsumen yang berkembang atau untuk menciptakan kebutuhan baru.
3. Penelitian dan Pengembangan (R&D):Investasi dalam penelitian dan pengembangan (R&D) sangat penting untuk mengeksploitasi peluang baru. Perusahaan perlu mengalokasikan sumber daya untuk mengidentifikasi teknologi terkini, tren industri, dan kemajuan produk.
4. Analisis Kelayakan: Sebelum meluncurkan produk baru, perusahaan perlu melakukan analisis kelayakan yang komprehensif. Ini melibatkan evaluasi aspek finansial, teknis, dan pasar untuk memastikan bahwa produk baru tersebut memiliki potensi keberhasilan. Diversifikasi Terarah: Eksploitasi peluang baru harus terarah sesuai dengan keahlian inti dan tujuan bisnis perusahaan. Diversifikasi yang terarah memungkinkan perusahaan memaksimalkan pemanfaatan sumber daya yang sudah dimiliki.

5. Respons Terhadap Perubahan Konsumen:Peluang baru seringkali muncul sebagai respons terhadap perubahan perilaku konsumen. Dengan memahami perubahan tersebut, perusahaan dapat mengeksploitasi peluang untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan baru.
6. Kemitraan dan Aliansi: Kerjasama dengan pihak luar, melalui kemitraan atau aliansi strategis, dapat membantu perusahaan mengeksploitasi peluang baru. Ini dapat membuka akses ke sumber daya, teknologi, atau pasar baru. Adopsi Teknologi Baru: Pemanfaatan teknologi baru atau tren industri dapat menjadi peluang untuk mengembangkan produk baru. Dengan terus mengikuti perkembangan teknologi, perusahaan dapat mengeksploitasi peluang untuk meningkatkan daya saing.
7. Analisis Persaingan: Memahami lanskap persaingan adalah kunci untuk mengidentifikasi celah dan peluang baru. Analisis persaingan membantu perusahaan mengidentifikasi area di mana mereka dapat bersaing secara unik dan efektif.
8. Agilitas Organisasi: Organisasi yang agil dan responsif dapat lebih efektif dalam mengeksploitasi peluang baru. Fleksibilitas dan kemampuan untuk beradaptasi dengan cepat menjadi kunci dalam menghadapi perubahan pasar.
Eksploitasi peluang baru dalam diversifikasi produk adalah strategi proaktif yang dapat memberikan keunggulan jangka panjang bagi perusahaan. Dengan fokus pada inovasi, analisis pasar, dan kreativitas, perusahaan dapat memanfaatkan peluang untuk menciptakan nilai tambah dan pertumbuhan bisnis.

H. [bookmark: _bookmark151]Fleksibilitas Dalam Persaingan
Fleksibilitas dalam persaingan merupakan kemampuan suatu perusahaan untuk beradaptasi dengan perubahan pasar, kondisi eksternal, dan strategi pesaing dengan cepat dan efektif. Berikut adalah beberapa cara di mana fleksibilitas dalam persaingan dapat memberikan keuntungan kepada perusahaan:
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[bookmark: _bookmark152]Gambar 14. 5. Pasar
Sumber: (Aruman, 2023)
1. Adaptasi Terhadap Perubahan Pasar: Fleksibilitas memungkinkan perusahaan untuk cepat beradaptasi dengan perubahan dalam kebutuhan pasar dan tren konsumen. Ini memungkinkan perusahaan untuk memodifikasi portofolio produknya sesuai dengan dinamika pasar yang terus berubah.
2. Inovasi Produk yang Cepat: Fleksibilitas memainkan peran kunci dalam mendukung inovasi produk yang cepat. Perusahaan yang fleksibel dapat dengan mudah mengintegrasikan ide baru, teknologi terkini, dan pembaruan produk ke dalam portofolio mereka.
3. Penyesuaian Portofolio: Dalam diversifikasi produk, fleksibilitas diperlukan untuk menyesuaikan portofolio produk sesuai dengan strategi bisnis yang berkembang dan perubahan kebutuhan konsumen. Perusahaan dapat menambah, mengurangi, atau mengubah jenis produk sesuai dengan permintaan pasar.
4. Pengelolaan Risiko: Fleksibilitas memungkinkan perusahaan untuk mengelola risiko dengan lebih baik. Dalam situasi di mana satu segmen pasar mengalami penurunan, perusahaan yang fleksibel dapat beralih fokus atau menyesuaikan

strategi untuk meminimalkan dampak negatif.
5. Respons Terhadap Tantangan Eksternal: Fleksibilitas memungkinkan perusahaan merespons tantangan eksternal, seperti perubahan regulasi, fluktuasi nilai tukar, atau ketidakstabilan ekonomi. Ini memungkinkan perusahaan untuk menjaga daya saing dan kinerja finansial.
6. Pengoptimalan Sumber Daya: Perusahaan yang fleksibel dapat mengoptimalkan penggunaan sumber daya mereka. Ini mencakup kemampuan untuk mengalokasikan tenaga kerja, teknologi, dan keahlian ke berbagai produk sesuai kebutuhan, meningkatkan efisiensi operasional.
7. Pemahaman Konsumen yang Mendalam: Fleksibilitas memungkinkan perusahaan untuk memahami kebutuhan dan preferensi konsumen secara lebih mendalam. Dengan respons yang cepat terhadap umpan balik pelanggan, perusahaan dapat memodifikasi produk atau layanannya agar lebih sesuai dengan harapan konsumen.
8. Kemampuan untuk Bersaing di Segmen yang Berbeda: Perusahaan yang fleksibel dapat bersaing di berbagai segmen pasar. Mereka dapat memasuki segmen baru atau menyesuaikan strategi pemasaran dan penjualan untuk mencapai keberhasilan dalam pasar yang berbeda.
9. Menghadapi Tantangan Kompetitif: Lingkungan bisnis yang kompetitif membutuhkan fleksibilitas agar dapat bersaing dengan pesaing. Perusahaan yang dapat dengan cepat menyesuaikan strategi mereka dapat mempertahankan atau meningkatkan posisi pasar mereka, fleksibilitas merupakan aspek kritis yang memungkinkan perusahaan bertahan dan tumbuh di tengah perubahan pasar dan persaingan yang cepat. Perusahaan yang mampu memanfaatkan fleksibilitas secara efektif akan lebih siap menghadapi tantangan dan memanfaatkan peluang yang muncul.

I. [bookmark: _bookmark153]Kesimpulan
Diversifikasi produk merupakan strategi bisnis yang dilakukan oleh perusahaan untuk mengurangi risiko dan meningkatkan pendapatan dengan memperluas jangkauan produk atau layanan yang ditawarkan kepada pelanggan. Beberapa poin kesimpulan terkait diversifikasi produk yaitu Mengurangi Risiko, diversifikasi produk memungkinkan perusahaan untuk menyebar risiko karena tidak tergantung pada satu produk atau pasar saja. Dengan memiliki beragam produk atau layanan, perusahaan dapat lebih tahan terhadap fluktuasi pasar atau perubahan tren konsumen yang dapat mempengaruhi penjualan, meningkatkan Pendapatan. Dengan menawarkan beragam produk atau layanan, perusahaan dapat menjangkau segmen pasar yang lebih luas dan memenuhi berbagai kebutuhan pelanggan. Hal ini dapat menghasilkan pendapatan tambahan dari berbagai sumber, menarik Pelanggan Baru. Diversifikasi produk juga dapat membantu perusahaan menarik pelanggan baru yang mungkin memiliki preferensi atau kebutuhan yang berbeda. Dengan menawarkan pilihan yang lebih luas, perusahaan dapat memperluas basis pelanggan mereka
Penguatan Brand, dengan portofolio produk yang luas, perusahaan dapat memperkuat citra merek mereka sebagai pemimpin atau ahli dalam berbagai bidang. Ini dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan dan membantu membedakan perusahaan dari pesaing. Mendorong Inovasi, diversifikasi produk memungkinkan perusahaan untuk terus melakukan inovasi dan pengembangan produk baru. Dengan menjelajahi berbagai pasar dan kebutuhan pelanggan, perusahaan dapat mengidentifikasi peluang baru untuk menciptakan produk yang unik dan menarik. Optimalisasi sumber daya, meskipun diversifikasi produk dapat memberikan manfaat, perusahaan juga harus memperhitungkan sumber daya yang diperlukan untuk mengembangkan dan memelihara portofolio produk yang beragam. Oleh karena itu, optimalisasi alokasi sumber daya sangat penting untuk kesuksesan strategi

diversifikasi produk, dalam kesimpulan, diversifikasi produk merupakan strategi yang dapat membantu perusahaan meningkatkan keberagaman portofolio mereka, mengurangi risiko, dan menciptakan peluang baru untuk pertumbuhan. Namun, keberhasilan implementasi strategi ini tergantung pada pemahaman yang baik tentang pasar dan kebutuhan pelanggan, serta kemampuan perusahaan untuk mengelola portofolio produk mereka secara efektif.
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