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Tabel 1,
Tabel 1 >
Tabel 5.1

Globalisasi menjadi isu hangat di bidang ekonomi beberapa
lelade terahir. Globalisasi terjadi karena beberapa faktor seperti majunya
Astem produksi, transportasi, teknologi komunikasi, dan sistem politik
witu negara. Dalam sebuah perekonomian global, cepat atau lambat
dinia bisnis dihadapkan pada persaingan di level internasional.
Perekonomian menjangkau hampir setiap sudut dunia, internasionalisasi
wharang tidak hanya dilakukan oleh perusahaan-perusahaan raksasa,
fetapi juga dilakukan oleh Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM).
lesuksesan UMKM dalam proses internasionalisasi tidak lepas dari
persiapan internal dan eksternal yang harus dilakukan untuk menghadapi
kondisi pasar yang tidak pasti. Faktor internal dalam internasionalisai
UUMKM lebih ditekankan karena merupakan faktor yang dominan dalam
kesuksesan intenasionalisasi. Faktor ini langsung berhubungan dengan
internal perusahaan seperti manajemen, pengalaman, karakteristik target
pasar, karakteristik perusahaan, karakteristik produk, dan lain-lain.
Dalam meningkatkan kinerja internasional pada UMKM, salah
witunya dipengaruhi oleh kemampuan membangun jaringan dengan
pihak asing baik konsumen, produsen, maupun pihak pemerintah.
Jaringan internasional dalam konteks UMKM merupakan hal sangat
penting - terutama masa-masa transisi. UMKM sering mengalami
lekurangan  informasi dan kemampuan yang dibutuhkan sehingga
mengandalkan pihak ketiga dalam memasuki pasar. Salah satu faktor
yang dapat menjadi penentu keberhasilan jaringan dalam meningkatkan
lkinerja internasionalisasi adalah pengetahuan pasar (market knowledge).
Pengetahuan  pasar asing merupakan hal penting dalam proses
internasionalisasi UMKM. Kesiapan UMKM dalam memasuki pasar
dilakukan dengan melibatkan bisnis dalam pasar asing sesuai dengan
target yang diinginkan. Namun seringkali terkendala dengan pengalaman
internasional yang dimiliki oleh pengusaha. Oleh karena itu, pengetahuan
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Namup, Pengukurangan Produk yang akan diprodukyang diinginkan Konsep pengembangan produk baru sudah mapan dalam
konsumep asing tidak );ang digunakan dalam kons o oleh UMKM. literatur pemasaran. Pengembangan produk baru secara luas
dikehendgk; konsumep “Igan tegas Menjelaskan ene.p bengetahuap | didefinisikan sebagai proses yang dirancang untuk membantu
konsep Export Prog,, i asing sehingga Perlu untyk d1) *° produk Yang pengambilan keputusan selama pembuatan, pengembangan, dan
AL sisi kualiag de:a.Sl‘mtegzc Fit Yang menguky, des;ntase‘lkan dengan peluncuran  produk  baru. Cowell (1980) memandang fungsi
Katsikeas, 2009). Kons m[; fitur, dap kemasap (Hultmagaln Jelas produk pengembangan produk baru sebagai penciptaan ide yang dihimpun
e
fit dengan menekankanp an-J Export p roduct Fijt Develo ™ Robson, dap, kemudian dilakukan penyaringan kemudian dianalisis dengan
asar Mmenciptakan ;. 5 entingnya Pengetahyyp kosumpmemrmengukw cermat untuk memastikan bahwa hanya produk baru ini akan
kemasap yang sesualpdo uk yang memiliki kyaitag d en. 9%Ing sebagai memiliki peluang keberhasilan terbaik dan mampu mencapai pasar
ngan kebutuhap, > desain, fityr, ¢ . .
» Prefere > dan yang optimal.
nsi, dan trep konsumep Pandangan lain ditegaskan oleh Kotler (1976) yang

mendefinisikan pengembangan produk baru sebagai pemilihan
scjumlah konsep yang sesuai kemudian dilakukan penyaringan
untuk menghasilkan produk yang memiliki prospek unggul. Fokus
definisi tersebut diperluas oleh Cooper (1983) yang menambahkan
bahwa perkembangan tersebut ditandai dengan melakukan tahapan-
tahapan dari kegiatan yang ditentukan sebelumnya kemudian
dilakukan evaluasi. Selain penekanan pada aspek prosedur, pada saat
yang sama, pendekatan juga berorientasi pada faktor manusia,
organisasi, dan pasar yang dapat menjadi penentu kelancaran proses.
Perlu juga dipertimbangkan model pengembangan produk baru
yang tidak mengandung margin kesalahan (kadang-kadang
perubahan undang-undang membuat produk baru menjadi ilegal).
Menurut otler dan Keller (2007) pengembangan produk
merupakan strategi pertumbuhan perusahaan dengan menawarkan

produk baru atau yang dimodifikasi ke segmen pasar yang sekarang.



Mengembangkan konsep produk menjadi produk fisik untu
meyakinkan bahwa gagasan produk dapat diubah menjadi produ
yang dapat diwujudkan. Sedangkan menurut Simamora (2007
pengembangan produk merupakan proses pencarian gagasan untu
barang dan jasa baru dan mengkonversikannya kedalam tambaha
lini produk yang berhasil secara komersial. Pencarian produk bar
didasarkan pada asumsi bahwa para pelanggan menginginkan
unsur-unsur baru dan pengenaan produk baru akan membantu
mencapai tujuan perusahaan.

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

sumber daya keuangan). Selain itu, frekuensi risiko dan gaya

organisasi dalam

manajemen juga menjadi faktor 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), tampaknya memiliki asumsi tidak
tertulis yang dapat diterapkan secara universal terlepas dari jenis
kegiatan pengembangan yang dilakukan oleh perusahaan. Agar lebih
memahami 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 (1988) bahwa produk
dinyatakan baru jika memiliki kemajuan sistem baru, produk dengan
karakteristik baru, dan teknik organisasi baru. Produk baru harus
memiliki atribut berbeda dalam beberapa hal dengan produk yang
sudah ada.

Intepretasi di atas dapat membedakan antara yang baru
dan yang lama, tetapi tidak hanya terpatok pada terminologi
tersebut. Perubahan produk pada kemasan baru juga diklasifikasikan
sebagai pengembangan produk baru (Sowery, 1989). Upaya
mengklarifikasi masalah ini, telah

beberapa  penulis
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Beberapa penjelasan telah dikemukakan dalam literatur

anjutan perusahaan dalam pengembangan

mengenai minat berkel
roduk baru

produk baru. Beberapa penulis menyatakan bahwa p
lan kompetitif bagi organisasi, persyaratan

memberikan  keunggu
dasar untuk kelangsungan hidup, dan pertumbuhan perusahaan

(ICameshki, 1988; White, 1976; dan Hayhurst, 1968). Munculnya
fungsi pengembangan produk baru yang diformalkan dapat
dikaitkan dengan kebutuhan perusahaan, yaitu mempertahankan
i pasar saat mereka beroper
hidup dan pertumbuhan perusahaan
(White, 1976). Keunggulan kompetitif melalui media pengembangan
produk baru, juga dipandang sebagai alat pemasaran strategis, yaitu
sebagai sarana untuk memanfaatkan kekuatan perusahaan dan
erubahan dalam lingkungan pemasaran (Goulding, 1983; Kollat,
). Kollat dan Blackwell (1972) menyatakan
entukan keunggulan

keunggulan kompetitif d asi, ini menjadi

prasyarat untuk kelangsungan

|
dan Blackwell, 1972

hahwa peran pengembangan produk baru men
diferensial dalam strategi bisnis.

Terdapat kesepakatan
produk baru dapat memberikan perlindungan pe
perusahaan pesaing, yaitu peningkatan pangsa pasar. Namun,
pandangan ini mensyaratkan bahwa perkembangan yang dilakukan
k mudah ditiru. Beberapa sektor industri,
mungkin ~ sulit untuk

bahwa aktivitas pengembangan
rusahaan terhadap

bersifat inovatif dan tida
seperti  layanan keuangan
mendapatkan keunggulan kompetitif melalui produk baru karena
lemudahan dan kecepatan untuk ditiru. Alasan Jebih lanjut untuk
minat berkelanjutan pada pengembangan produk baru dalam
literatur adalah produk—produk baru dapat memengaruhi penjualan
Jdan laba perusahaan (Goulding, 1983; Boo, Allen, dan Hamilton,
1982). Assael (1985) melihat aktivitas pengembangan terkait dengan
profitabilitas karena beberapa alasan meliputi

| aliran berkelanjutan dari produk baru diperlukan untuk

mempertahankan pertumbuhan;
5 keuntungan menjadi yang pertama di pasar dengan produk baru;

pribadi,

dan




3. pengalaman yang diperoleh dengan keterlibatan berkelanjutan
dalam pengembangan produk baru.

Menafsirkan efek ukuran dalam melakukan usa
pengembangan produk memang perlu dipahami dengan saksam
Namun, tampaknya ada harapan bahwa produk-produk baru aka
berkontribusi pada penjualan dan keuntungan perusahaan pad
tingkat yang semakin meningkat terlepas dari tingkat sumber day
organisasi untuk kegiatan ini (Boo, Allen, dan Hamilton 1982)
Goulding (1983) berpendapat bahwa beberapa literatur menunjuk
kan kurangnya apresiasi terhadap realitas yang dihadapi dala
pengambilan keputusan pengembangan produk baru. Alasan lebi
lanjut kebutuhan akan produk baru diberikan oleh Goulding (1983),
yang menyatakan bahwa proyek pengembangan dapat membantu
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
kinerja yang berguna sesuai dengan peran strategis yang ditugaskan
untuk pengembangan produk. Banyak penulis telah menekankan
pentingnya strategi pengembangan produk baru dalam bisnis yang
berasal langsung dari strategi perusahaan (Twiss, 1980; Crawford,
1983; Boo, Allen, dan Hamilton, 1982). Boo, Allen, dan Hamilton
(1982) menemukan 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 yang mereka
inginkan dari program pengembangan produk baru mereka. Suatu
organisasi dapat bertujuan menaikkan persentase penjualan yang
dihasilkan dari produk-produk baru, tingkat kegagalan pasar yang
rendah dari pengembangan produk baru, dan kinerja yang baik
dalam menghadapi pesaing. Namun, studi tentang pengembangan
produk baru yang dilakukan oleh Cooper (1988) berpendapat bahwa
perusahaan tidak dapat secara membabi buta mencapai tujuan-
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baru dapat ditemukan dalam literatur

sederhana hingga yang lebih kompleks
Kotler 1976, Cooper 1976

antara masing-masing jen

pPemasaran, mulai darj ya
(Bowers 1986, Katsner 198
). Meskipun demikian, perbedaan terja
is. Mereka mengikuti form
seperti diciptakan oleh Boo, Allen, dan H
didefinisikan tahun 1968 (diperb

at yang sa
amilton. Model ag
arui tahun 1982) dan didasarka
pada penelitian empiris  yang dilakukan
terkemuka. Ini telah digunakan secara It
untuk penelitian lebih lanjut di
diilustrasikan pada Tabel 1.]

di perusahaan Al
1as sebagai kerangka kerj
bidang pengembangan produk yang

Tabel 1.1 Proses Pengembangan Produk Bary

Step Tahun 1968 Tahun 1982

L Exploration Idea Generation

2 Screening Screening ¢ Evaluation

3 Analysis Business Analysis
4 Development Development

5  Test Marketing Test Marketing
6 Commercialization Commercialization

Sumber: Boo, Allen, dan Hamilton (1968, 1982)

Tabel 1.1 menggambarkan penelitian yang dilakukan oleh
Boo, Allen, dan Hamilton telah menghasilkan tahapan lebih lanjut
yang ditambahkan ke da]
baru yang ada. Penambahan b
pengembangan produk bary yang sukses memulai proses dengan
perencanaan dan perumusan Strategi dari tujuan tahap selanjutnya
dihasilkan. Apalagi studi telah menunjukkan hubungan antara
peluncuran produk bary yang sukses dan jumlah sumber daya dan

komitmen yang dimasukkan perusahaan ke dal

am  tiga tahap
pertama.

Model serupa dari proses pengembangan produk bary telah
disusun oleh peneliti |

ain yang dirangkum pada Tabel 1.2, Sementara

un ar n
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meningkatkan kinerja internasionalisasi adalah pengetahuan pasar (market

knowledge). Namun seringkali terkendala dengan pengalaman internasional yang
dimiliki oleh pengusaha. Oleh karena itu, pengetahuan pasar asing menjadi dibutuhkan
karena 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 internasional karena mampu menyesuaikan produk
yang diinginkan konsumen asing dengan produk yang akan diproduksi oleh UMKM.
Konsep Export Product Fit Development 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.

Salah satu faktor yang dapat menjadi penentu keberhasilan jaringan dalam

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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