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PENGANTAR EDITORIAL

Konsep Pengembangan Kesesuaian Produk

Ekspor (Export Product Fit Development)

merupakan konsep yang dibangun dari sintesa

Export Product Strategic Fif (Hultman, Robson,

dan Katsikeas, 2009) dan Foreign Customer

Knowledge dalam konsep Foreign Market

Knowledge (Musteen, Datta, dan Butts, 2014).

lirtegi membangun produk yang dikembangkan oleh Hultman, Robson,

l(atsikeas (2009) merupakan cara perusahaan dalam beradaptasi agar

t merespon produk yang dibutuhkan oleh pasar berkaitan dengan

l,rr.rlitirs, desain, fitur, merek, dan kemasan. Penyesuaian terhadap

lrrrlihungan pasar internasional dapat dilakukan dengan menyelaraskan

I .rrrrl<teristik internal perusahaan dengan lingkungan eksternal

{ l',,rtsi[<eas, Samiee, dan Theodosiou, 2006).

Kajian dalam buku ini adalah upaya untuk mengembangkan

1,,,115c'p Export Product Fit Development yang dibangun dari pengetahuan

t( nlirng konsumen asing yang diperoleh dari jaringan perusahaan.

"('nral(in 
luas jaringan akan memberikan informasi yang komprehensif

l( ntiurg kebutuhan, preferensi, dan tren konsumen asing. Konsep ini
,,r'r rrrrr spesifik menjelaskan bagaimana UMKM membangun produk yang

',,'srrai dengan konsumen asing yang berhubungan dengan kualitas,

,1.'sirirr, fitur, dan kemasan produk sehingga mampu menangkap

l.r'lrrrlr-rhan, preferensi, dan tren bagi konsumen asing baik sekarang

nrilu[)un di masa yang akan datang.

Buku ini terdiri dari lima bagian, yaitu bagian pertama

rrrt'rrtlisl<usil<an tentang konseptualisasi pengembangan produk baru,

l,,rliiirn l<cclua nrcngcnai l-rambirlarr dan clorongan dalam pengembangan

l,r.,tlrrli barrr, kcliga cl<sPlanasi lcntilnll l<csesuai:rn strategi dalam

1,,'rrllt'rttlr:rrtli;rn ptotlttli lrirr.rr, l<t't'rrr1)rl l('nliulll l)cr-an l)cnilctahuan pasar
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DAFTAR TABEL

ywgwww;-
t ilobalisasi menjadi isu hangat di bidang ekonomi beberapa
tcrahir. Globalisasi terjadi karena beberapa faktor seperti majunya

Produksi, transportasi, teknologi komunikasi, dan sistem politik
ncg.lra. Dalam sebuah perekonomian global, cepat atau lambat
bisris dihadapkan pada persaingan di level internasional.

rnian menjangkau hampir setiap sudut dunia, internasionalisasi
,l ,rr.rrrg tidak hanya dilakukan oleh perusahaan-perusahaan raksasa,

r, r,rpr jllgil dilakukan oleh Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM).
I r'..[s('siln UMKM dalam proses internasionalisasi tidak lepas dari
l,' r',r.rl)rrn internal dan eksternal yang harus dilakukan untuk menghadapi
I ,,rrtlrsi pasar yang tidak pasti. Faktor internal dalam internasionalisai
t rN I 1,. M lebih ditekankan karena merupakan faktor yang dominan dalam
l ,',rrl.st'sirn intenasionalisasi. Faktor ini langsung berhubungan dengan
rrrl, rrr:rl perusahaan seperti manajemen, pengalaman, karakteristik target
1'.,',,rr , liarakteristik perusahaan, karakteristik produk, dan lain-lain.

l)alam meningkatkan kinerja internasional pada UMKM, salah
'',rrr.y:r clipengaruhi oleh kemampuan membangun jaringan dengan
I'rlr,rl< asing baik konsumen, produsen, maupun pihak pemerintah.
I,rrrrliirrr internasional dalam konteks UMKM merupakan hal sangat

I'r'rrlrrrlj terutama masa-masa transisi. UMKM sering mengalami
l','l.rr.rrgan informasi dan kemampuan yang dibutuhkan sehingga
r,,, rrli,urcltrlkan pihak ketiga dalam memasuki pasar. Salah satu faktor
1'.rrr1i tlapat menjadi penentu keberhasilan jaringan dalam meningkatkan
l, rrrt'r'ja irrternasionalisasi adalah pengetahuan pasar (market knowledge).
l'( rrictrllruan pasar asing merupakan hal penting daram proses
rrrtt'r'rrlsionalisasi UMKM. Kesiapan UMKM dalam memasuki pasar
,lrlrrli.trl<iru dengan melibatkan bisnis dalam pasar asing sesuai dengan
t.rrlict yirng diinginkan. Namun seringkali terkendala dengan pengalaman
urt('l'nilsional yang clirrrilil<i olt.h pcngusaha. C)leh karena itu, pengetahuan

s3i

I
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yirrg,rur)gu,,,,";;i1l*l'',r".rlr,""a,Pensetahuan ini daoat diperoleh
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n:,, 

T "n,.,,* oliL1l _'"p:.:, ffi ff 'i[ff:TirJ ransr masarah

i;'#i:T#::ldli,,J"ff:,f ';::'r"n-"'up'ul;;i:persepsi
oaPa t lebih cepa, ;*::#;'ff:il i:il:;J ::;,:*?:'ffi :::* 

fUMKM hu.,,"*']-^ .,.. 
ve rsuqr rrtrernasiona

I,"Jil'f,:'**T*:l'ti'f ,#H"'l-T, pasar asing berupa
rnternasiona, ur."r"'"l1tut uugi';;;; -ut''*' Pengetahuan 

rersebur
(onsurnen ,ring 6",1^1u'or. 
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K o NSTpTUALISASI PENGEMBANGAN PRoDUK

I l(onsep Pengembangan Produk
Konsep pengembangan produk baru sudah rrrapan dalam

lrtt'r'irtur petrasaran. Pengembangan produk baru secara luas
,lirlclinisikan sebagai proses yang dirancang untuk rnentbantu

1,,'rrgambilan keputusan selama pernbuirtan, pengc'mbangan, dan

1,,'luncuran produk baru. Cowell (1980) memandang fungsi

l'('ngemballgan procluk baru sebagai penciptaan ide yang clihimpun
l.('nruclian dilakukan penyaringan kemudian dianatlisis clengan
, t'r'nri,rt untuk memastikan bahwa hanya produk baru ini akan
rrrt'rrriliki peluang keberhasilan terbaik dan mampu mencapai pasar

r'.rrrg optimal,

Pandangan lain ditegaskan oleh Kotler (t976) yang
rrre,definisikan pengembangan produk baru sebagai pernililrtrn
,,.'irrrnlah konsep yang sesuai kernudian dilakukan penyaringan
rrnltrl< nrenE;hasilkan produk yang meuriliki prospek unggul. Foklrs
tlt'linisi tersebut diperluas oleh Cooper (1983) yang menatnbahkan
l,,r hwa perkenrbangan terselbut ditanclai dengan melakukan tahapan -

t,rlrapan dari kegiatan yang ditentukan sebelumnya kemudian
tlilrrl<ukan evaluasi. Selain penekanan padn aspek prosedur, pada saat

viurlj sama, pendekatan juga berorientasi pada faktor manusiar,
olganisasi, dtrn pasar yang dapat rnenjadi penentu kelancaran proses.
l'erlu juga clipertimbangkan model pengernbangan produk baru
yirns ticlak mengandung margin kesalahan (hadang-kadang

l,t'r'rrtrahan u'clarng-uncla,g r,enrtruat procluk lrarru menjadi ilegal).
Menurut ollcr clan Kcller (2007) pengembangan produk

ttte rttPal<atr stratcgi Pt'rt rrrrrbrrlrrrn llcrusahaan dengan rnenawarkan

lrt'otlttl< bartt rtt:ttt yitttlg tlirrrorlililirrsi lic s('llnlcn l)irsar y.lnll schirlurrg.

-

2



IVlt'ngt'rrrbrrrrgl<urr horrsep produk rnenjadi produk fisik un
rrrcyirl<inlian lrahwa gagasan produk dapat diubah menjadi
yang clapat diwujudkan. Sedangkan menurut Simamora (

pengembangan produk merupakan proses pencarian gagasan un
barang dan jasa baru dan mengkonversikannya kedalam

lini produk yang berhasil secara komersial. Pencarian produk
didasarkan pada asumsi bahwa para pelanggan menginginka
unsur-unsur baru dan pengenaan produk baru akan memban

mencapai tuj uan perusahaan.

Intepretasi pengentbangan procluk baru sering cliranc

oleh banyaknya literatur yang memiliki perbedaan dalam
mendefinisikan baru dan lama. Hal ini dapat menciptakan
kebingungan bagi organisasi yang terlibat dalam aktivitas
pengembangan produk baru (misal: bidang riset pemasaran dan

suurber daya keuangan). Selain itu, lrekuensi risiko dan gaya

manajemen juga menjadi f'aktor yang akan memunculkan banyaknya
klasifikasi istilah baru dan lama. Namun, sebagian besar model
pengembangan produk baru (Boo, Allen, dan Hamilton, 1982;

Pessemier, 1977; Scheung,1974), tarnpaknya rnerniliki asumsi tidak
tertulis yang dapat diterapkan secara universal teriepas dar:i jenis
kegiatan pengembangan yang dilakukan oleh perusahaan. Agar lebih
nremahami perbedaan antara pengembangan produk baru dan lama,
yang pertama dilakukan adalah mendefisikan dengan jelas

perbedaannya. Produk baru dapat dipandang sebagai inovasi, yaitu
sesuatu yang baru diperkenalkan, seperti metode atau perangkat

baru (Collins, 1983). Definisi lain oleh Walker (19S8) bahwa produk
dinyatakan baru jika memiliki kernajuan sistem baru, produk dengan
karakteristik baru, clan teknik organisasi trarur. Produk baru harus
rner:riliki atribut berbeda dalam beberapa hal dengan produk yang
sudah ada.

Intepretasi cli atas dapat membedakan antara yang baru
clan yang larna, tetapi ticlak hanya terpatok pada terminologi
tersebut. Perubahan produk pada kemasan baru juga diklasifikasikan
sebagai pengembangan procluk baru (Sowery, 1989). Upaya
mengklarifikasi masalah ini, beberiipa penulis telah

rnengklasifikasikan 'kebaruan' produk, baik dari pclrilx'l(til:

,,,'tttst\haal'l maupun Penggulla 
(Mathur' 1986; Kotler' t984; Cooper'

' . s2; Robe,"o"' tszil:';;;"" t:l*il';Hl J;3:iTliJ
i:,I*i;;*","0'0,, #,,::'_'$::'"i!;il"'il"i.,', 

white tts.6)

',',',:;::i 
'i.,r"uut li;,. ' procluk daram ;;i kebaruan pada

rrrerrgidentifikasi ie

r)(.rrrsahaan/pasar 
nreliputi *elibatkan berbagai bentuk'

; : 

"1.r'i*iX"TH":T: 

tri":$i:*:t 
a,r b ah a n, i dak b e r b e da

.r. l<cbaruan pada bentuk' teknologi' 
unbahan pada lini produk

sccara fundamental' tetapi ada pena

y..,r',g uaut a* 
^*oduk; kebaruan clilakukan dengan penekanan

\ Pcningkatan prouu*' ,*-^^- ",,.lah ada.' tu.i^'il"otfikasi produk yang sudah a

r<lasifiku'i lebih laniut t::l'-ifitT^t*'Til:[:.,5]
l(.'crtson (1971)' dalarn -nit fti::"adalah produk yan8 teiah

,::;#;"; bahwa produk l*" ffi;; iou utu" tiga tahun

.li1'r.rnosikan sebagai barang l-ull"r.rra"pat bahwa suatr'r produk

,,.,1",.n clilurncurrkan. Selain itu' ia.:"lffi[; 
telah mendapatkan 

10

t,.. rrrrr-benar dapat disebut *b"*li::il1" 
i'"T'o 

^1un;or, 
Robertson

r)(.rsc. ,Jari total pasar 
. 
pltitltt,u] 

u, 
", 

,.JtOt, menyulitkan dan

',,::;-'J;; bahwa semua defi*isi o',ku,' 
kebaruan untuk produk

,,,,,:l''l'"'"bcrikan,t*::Tl.T:l}"ii"*i"' o"'"n:': ::':il1l.rr,.rt trrctnbcrikatr }rltu"*-"'-. 
^o,.lrr nrembuat p€lBh€cla'tt"

l,[ ,;;;; o*o -ffi;l;::-ffi]"il:;" "i**-'dari 
pr:oduk

,,,',,u"t't'tl''ongan yang'

'r.,,,ir,ru*"ou' ,--- snelson (1988) menuniukkan ufr11,"fat ittt
\'r'rq\'--- 

)ohne dan snelson :t:::1"-,;,.",""t sesuirtu yang akan

, r r :;t'rrabkan oleh keticlakpastian 
tn":-*l^l*''* 

lu"* u"tout 
1roctik',"',',,,,i.,,*i",,:":-'1,';:,LllJfl 

!:^ii'i],,1i'i*Uffi::,;::
',' ]i.J,.,:-"il1;:;J:1J;:.* 

ii"or *'1.,,* 
ieras tcrpisah clan

ili,:[,Jil" ::iffli,t ,:-fi:]nl 
ffi'Hr.:,'."J,:]:
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'rr 

l r r' lr;r.r*' r' r(' r('.gllu r) tir(al) yang sucrah tua (|.irne cra,l9l.i,'i).

I(cdalamiln analisis, penelitian, dan persyaral.an suml

l,y:,,1,:,jjl..i:: 
biuyl] ,u" 1",r, ii,r, besar bermanrhat unrproduk-produk inovarif da-ripacia rrnr' o*,.-ffij'::i:il :l_::pengembangan organisasi (Johne dan"snelson, lggg). Selain ilproses pengembangan akan berbecla sesuai dengan a"nniri f.oa

lj:::i:rl,lll"^r"::,.r,:an memodinkas-p,oduk yang sudah amereka tidak aka, tertibat datam k";;;;;:;rffiil"[i
*j:":t:".:"l11lu:l yengujian ekste'nsif yang diperLukan untirovasi besar. nefinisi berikut _"_0";;;;;J;.;1, ;ffi;3J:|i
;:1, ; "r,*:*:* i, :: :*::s 

ika n p e qgem b u,,*" n p ro d u k bar u, ya i tkonsep generik critunjukkan craram 0"0".* u,"iiffffill#i::
f::::",,:Y^0.:l*,"*":gan produk o"ir* banyak nal, mutai ctariinovasi hingga rnodifikasi p.ojuk rrr*;;;.

Development

G.mbar t ' r spektrum Aktivitas pe,gembangan produk Baru

Konsep definisi universal pengembangan procluk barupaling rnudah cligambarkan dalam fr*rr,rf. diagram. Garn'ar 1.1menunjukkan bal
pengemrranr.,r",,,ili*"#"n:"_::l#,ilr,,,,'tlil,r.r_::::*
aktivitas pengembangan produk baru. 

-posisinya di separ:jangrangkaian kegiatan (100o/o), menanclakan kedalaman.rorrucliperlukan oreh suatu organisasi claram hal waktu, keuangtrn,penelitian, dan komitmen. Di ,4rng tui, dari spektrum aktivitas,pengernbangan produf 
.l"rru ,r.nuilut t* rnodifikasi i<ecii padaproduk yang r,embutuhkan t 

",".tir',uru, o.gunrruri. Di antara keduaekstrem ini terciapat berbagai ,,"ri"i 
"iu_tas clan tanggung jawabterkait dengan pengembangrn pr.;rk.

lVl l nfaat dan Pentingnya Pengeib.""q:" P roduk

Reberapa ;;;; telah clikemukakan dalam literatur

rrr.rtgcttai minat u"'["ianptan perusahaan dalam pengembangan

l,r.rl,tk baru. Beber;;;;;""'::1":1"n bahwa produk baru

,rr,nrberikan r."orgjlrn kompetitif bagi organisasi' persyaratan

,r.rsirr untuk kr""grlrrs"n hiciup, dan pertumb"l'l: rt"-:1haan

(lrrrrrresirki, 1988; W;; ' 1976: dan Hayhurst' 1968)' Munculnya

lrrrrgsi pengembangu' p'oaok ba1 yang diformalkan dapat

.likrritkan dengan r.u.r,,rrron perusahaan, yuit" mempertaharrkan

1.,'rrrtgguian kompetitif cli pasar saat mereka beroperasi' ini rnenjadi

s 
r .,r syar.t untuk kd;;;;'i;n hidlt'.,.dal pe rttmrb uhatr pe r u^sah aan

( W I I i tc, l' 976)' Keun*J.i'"U"* pttit't melalui media Pengenrbangan

l,r'.,cluk baru, juga of;;i''tog:i alat pemasaran strategis' yaitu

',,'hrtsai sarana t"'t"k merianfaatkan kekuatan perusahaan dan

l,t'r'tttrahan dalarn lingkungan pemasaran (Goutding' 1983; Kollat'

tl,rrr l]lackwtlt, t';;;' ;iuut"a* Blackwell (rs72) menyatakan

l,;tltwtr peran peng;;;";;"" produk baru menentukan keunggulan

, I r llrensial dalam strategi bisnis'

r.,aup"t itiitputtut.ln blhwa aktivitas pengembangan

1, 
r'otl uh baru clapat *"'rrf "'ift"' 

perlindungan perusahaan terhadap

1,.'rusarhaan 
p"'"t;;' ;;t' .t'1t'insttut'" 

pangsa pasar' Namun'

I 
) ir I I da n gan i"i'"'" J'yu'atkan b ahrnr1 

.11 
rkemban gan yang clilakukan

l,crsitht inovatif a"""ia"r. mudah ditiru. Beberapa sektor industri'

:;t'pcrti ltryanan'-'k;;;;g" pribadi' mungkin sulit untuk

r r r ertclapatka' u".';;;;; rt*r,tttiif, melalui produk baru karena

l.cmttclahan au'ktt"putan untuk ditiru' Alasan lebih lanjut untuk

rrriuat berkelanjutan pada pengembangan produk baru dalarn

I i t c rirtur adalah p'oit'ft-ptoduk baru duplt''"*"ngaruhi peniu"rlan

,l,rrr iaba ,""t'*** (Goulding' 1983; Boo' Allen' dan Hamilton'

l')82). Assael (19;5) melihat aktivitas pengenrtrangan terkait dengan

1,r olitabilitas karena beberapa alasan meliputi

l. aliran b"'k"I;;;i"" pt"a"rtbaru diperlukan untuk

memPertahankan Pertumbuhan;

2. keuntungan menjadi yang pertama di pasar dengan produk baru;

clarn

I
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.t. Ix'nllirIrr nliln ylrng diperoleh dengan keterlibatan berkelanjutan
rlalaru pengembangan produk baru.

Menaf.sirkan efek ukuran dalam melakukan

pengernbangan procluk nlemang perlu dipahami dengan saksa

Namun, tarnpaknya ada harapiur bahwa produk-produk baru a

berkontr:ibusi pacla penjualan clan keuntungaln perLlsahaan

tingkat yang semakin rneningkat terlepas dari tingkat sumber d

organisasi untuk kegiatan ini (Boo, Allen, dan Flarmiltor"r 1982

Goulding (1983) berpendapat bahwa beberapa literatur menunju
kan kurangnya apresiasi terhadap realitas yang dihadapi dala

pengambilan kepntusan pengembangan procluk baru. Altrsan lebi
lanjut kebutuhan akan produk baru diberikan oleh Goulcling ( 1983

yang menyatakan bahwa proyek pengembangan dapat membant
perusahaan mencapai beberapa tujuan meliputi
1. moderasi ketergantungan pasar tunggal,

2. perluasan jangkauan produk,

3. eksploitasi peluang pasar, dan

4. mengganti produk usang.

Masing-masing tujuan ini dapat memberikan kriteria
kine{a yang berguna sesuai dengan peran strategis yang ditugaskan

untuk pengembangan produk. Banyak penulis telah menekar:kan

pentingnya strategi pengembangan produk baru dalarrr bisnis yang

berasal langsung dari strategi perusahaan ('I'wiss, 1980; Crawfbrd,
1983; Boo, Alien, dan Hamilton, i982). Boo, Allen, dan Hamilton
(1982) rnenernukan bahwa perusahaan yang sukses sering memberi
karyawan sebuah peran strategis dan spesifik dalam pengembangan

produk. Penelitian Cooper (1984) juga mengungkapkan bahwa
perusahaan harus memutuskan jenis kesuksesan yarng mereka
inginkan dari program pengembangan produk baru mereka. Suatu

organisasi dapat bertujuan menaikkan persentase penjualan yang
clihasilkan dari produk-produk baru, tingkat kegagalan pasar yang
rendah dari pengembangan produk birru, dan kinerja yang baik
dalam menghadapi pesaing. Narnun, studi tentarng pengembangan

produk baru yang dilakukan oleh Cooper (tlSa)'berpenclapat balrwir

perusahaau tidak clapat secara menrbatri butir rrrcncrrpui ltrjrrirn-

, i* t e r seb u t, 
i :: ""il;Tt J:t: :*l--:: ;* :i: [iii.li,rrttttskin rnembatast 

i:;;;,; ;'.,iu .t"pu'

, :l,i:;l*-rt *tt r"iil"u"\,1*llf F,,,j#:gil
,Jfrtr"':l.j::":}[*'j,:i: w,r:,1#l:".i-1r i:k:'",."-,",,"n""*',::'ilil:qT[l'r:[#*:*"rrl5,l.':]il;

'reni 
ngkatk*^"*l;';iliin tzoo ll p.,

::,*H,[:li"-* ;;u frk']* 
*uaharu produk

ti:";;;;"tahankan 
Posisi 

sebagai Pem

i 

'[f$'t]-i;'.$it*hg*ernud an ha r

5. Memanra"Y:i:;:;1lrjt,"to". - Aacman (2002)i *;;"""Y-:HtTTl'L's martY o''*::
olaslim saladil^-d1|,-ff;;; i"r,g.*u""gan 

produk

mengatakan Uut'*u manfaat dilakuk

diantaranya : rp62ntap&n penlualan dan laba

t. Untuk rnencaParxer 
,|'nJi",,,u,un 

dalam pasarnya .alam

,. u*"n."*n:*'"nt*iiun uun memperbaiki 
posrsr u

3. untuk memper

persaingan 
-^^.,aikan produk densl selera dan kemarnpuan

4. untuk menyesu;;",r10""*"" teknologi
konsumen serta

^ t"J;eningkatkan 
market share

o. Urt'O memPerluas Pasar

r 3 Proses';:TfiffH'ilJl 
i: 3Jif '"i||"i'::Tfl Hffi:

bertahan sesuai dengan harapan 
,'^t"n"u"n selera' teknotogi' dan

Iu*," n"'*t$."[T",::'::",-:T* 
-: ru;!,iil: TIlill

pcrsiringirn, t:::"."i;.i.,.,,,1,,,,,,.,,.t"1

blrrtl sccirril tcl
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baru dapat ditemukan 
.t,i"l literatur pemasaran, rnulai clari y

::::i::ingga 
yang lebih kompr"r.. isor..s 1e86, Katsner t!;;;;*;"ffi;

]:l]::: T::,':,-":]:":i^1""j,. 
Mereka mengikuri rbrmat yans saseperti c{iciptakan olelr Boo, Allen, anr' Hrnrif *".",i"01r'diclelinisikan tahun 1g6, (aiperbarui tarrun rgg2) dan c{iclasapacla penelitian en:

rprtra_,,,r-^ r_j , , , 
,l.,t,t 

-Fr,g dilakukan cti perusahaanterkemuka. Ini telah digunakan s".rr" l;;'r"Gri'i"rffiO.
untuk penelitian lebih.Ianjut di bidang pengembangan produk yadiilustrasikan pada Tabel t.t

.,,1.r scjittnlah besar moclel tambahan dalam

q.11,,'1,-i,',gkrro,l ini melnberikan beberapa

I', rr1l('lllbangan produkbaru saat iui'

l.,l,,ll.lPertrandinganMoclelPetrgernbangt"P'ndtlkBJrtl
Scheung P"r;;i-t' tLban und crawford

literatr"rr Pelnasaran'

inclikasi dari status

Hauser

Tabel 1.1 proses pengemban n Produk Baru
Step Tahurr 196g

1 Exploration

2 Screening

3 Analysis

4 Development

5 Test Marketing

6 Commercialization

Tahun 1982

Idea Generation

Screening dt Evaluation

Business Analysis

Development

Test Marketing

I rtilitliYe

I tLt ision

iltttking

l,:,rt,t utiOn PrOdUCt

develoPment

dr lesting

t orrlrol Market

Design ConcePt

generation

Testing ConcePt

evaluation

Introduction Launch

Formulation

of product

objectives

Search,design

dt evaluation

OpportunitY

identification

New Product
strategY

DeveloPment

Profit Review

Management

',,,',,'1', rban dan Hauser

( 1980), Crawford (1984)'

Tabel l.t n
Boo,A,en,.,,"",lliii':i:,,uil]"1., ffiffi:r:I",i#,1":l:l
yang clitambahkan ke.clalam rnoclel i.o*", pengemba,gtrn proclukba'u yang ada' penambarrran baru ini menunjukJ<an barrwa praktisipengembangan produk baru yang sukses memulai proses denganperencanaan dan perumusan strategi dari tujuan tirhap seranjutnyadilrasilkan. Apalagi srudi telah ,ri"r,.,r1.rkkan hubungan anrarapelu,curan prrocruk baru ya'g sukses cran jumrah sunrber daya dan

H;il:t 
yang dimatukL',, perusahaan ke clalam tiga'Lhap

Moclel s.rLrp.r crari pr,ses ,e'ngenrlrargarr lrr,trrrri Irirr.. lc,rarrtlis''su, .lclr rrc.crili rairr yirrrg ,rir,,,,gr.,,,.,, ,.trrr 'r,;rrrr.l r..r. s(.rl(.,r.I.i.r

Dapat dilihat clari Tabel 1.2 barrwa ada beberapa perbedairn

t.rlr:rp clari p.ng"*flu'lg* p'oa"k 
-yang 

harus dimasukkan dalam

l,r()scs. Kline (19851 t''""'p""aopat bahwa kurangnya keielasan ini

,1r,,,'babkan ol"tt p*nggt"'ou'in'pti'it moclel lirrear yang tidak sestrai

r l.nrlirtl p"ng.*'bun!"' produk inovatif'' Pendekatan linier

nr(nlandang aktivitas" p"rlgtr"bu"gan seperti proses yang tertib'

,r('nlttlai clengan ptn"n""il pengetahuan baru' bergerak melalui

1,,'r'txrgai tahirp perkembangan' dan muncul dalam bentuk yang final

(Nilrrc, 1985)- Kline *e'iyatakan bahwa meskipun tidak sesuai

t lt'n1{ar) moclel linear, tetapi banyak tulisan yu'l*,1""U:::::,,:]"0"'

irri. Mctlrrrtlg istilllr pt'osc* 1-rt"g"t"1'"ngan procluk baru tnenyiratkan

y,rlrrr lirtrgsttrrg, tlt'li 1"'"t'1"'t" rrwitl pach pctrgernbaugirn daru

l,..ltttt.'ttt-lttll.irr.rl.'l,.rli..t.r.lritl.lrrNrrtl;tlilt(l9l.l(l)trlcrrlrrrjttl<liitrtllahwa

Sumber:Boo,Aile@
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lilllIilillilililililillll

alah satu faktor yang dapat menjadi penentu keberhasilan jaringan dalam
meningkatkan kinerja internasionalisasi adalah pengetahuan pasar (market
lcnowledge). Namun seringkali terkendala dengan pengalaman internasional yang

dimiliki oleh pengusaha. Oleh karena itu, pengetahuan pasar asing menjadi dibutuhkan
karsna pengetahuan ini dapat diperoleh dengan memiliki jaringan internasional untuk
menanggulangi masalah yang mungkin terjadi seperti persaingan di pasar baru dan
persepsi konsumen asing bahwa produk yang ditawarkan merupakan produk yang masih
belum berkualitas. UMKM harus memiliki pengetahuan pasar asing berupa pengetahuan
terkait dengan konsumen asing. Pengetahuan tersebut merupakan aspek mendasar bagi
UMKM yang akan memasuki pasar intemasional karena mampu menyesuaikan produk
yang diinginkan konsumen asing dengan produk yang akan diproduksi oleh UMKM.
Konscp Export Product Fit Developmerl mengukur fit dengan menekankan pentingnya
pengetahuan kosumen asing sebagai dasar menciptakan produk yang memiliki kualitas,
desain, fitur, dan kemasan yang sesuai dengan kebutuhan, preferensi, dan tren konsumen
asing.

Buku ini mengulas secara komprehensif mengenai pengembangan kesesuaian
produk ekspor yang meliputi fondasi teoretis pengembangan produk baru, hambatan dan
dorongan dalam pengembangan produk baru, kesesuaian strategi dalam pengembangan
produk baru, pengetahuan pasar asing, dan bagaimana pengembangan kesesuaian produk
ekspor dibangun menjadi sebuah konsep baru.
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