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Abstract 

All roads lead to Rome; indeed there are many ways that can be done to improve 

profitability of a company. One of the alternatives that implied here are how a 

product is developed, how is the branding done, the pricing and the promotion of the 

product which can affect product sales level thus increasing profit. This paper 

studies how local product commonly produced and marketed, and how important is 

for innovation to be applicated to be a standard mindset held by each business 

people in Indonesia. This paper use qualitative method, examining actual condition 

of how a local product being developed and examining various successful methods 

that can be used in developing a product to a promising one. Hopefully this paper 

can give optimistics view of how local product can withstand local, regional and 

even global competition and even flourish to be a successful and profitable one and 

become the pride of Indonesia. 
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PENDAHULUAN 

Setelah sekian lama menunggu disertai debat pro dan kontra, akhirnya tahun 2015 

datang. ASEAN Free Trade Area (AFTA) 2015 yang disepakati bersama diantara 

negara-negara anggota ASEAN sudah tiba. Tarif barang yang masuk hanya tinggal 

0-5% dan hambatan non tarif juga sudah dihapuskan. AFTA yang sebenarnya sudah 

diberlakukan secara bertahap di tahun 2002 ini sudah sulit untuk dihindari dan 

sebenarnya dapat memberikan banyak keuntungan terutama bagi masyarakat dimana 

menurut logikanya masyarakat akan dapat mendapatkan produk kebutuhan mereka 

dengan kualitas, kuantitas maupun harga yang lebih baik. Selain itu masih ada 

beberapa keuntungan lainnya seperti kemudahan memperoleh bahan modal, dsb. 

Namun keuntungan terbesar yang juga terhubung dengan permasalahan terbesar 

terletak pada persaingan yang semakin meningkat itu sendiri. Dalam hal persaingan 

dimungkinkan akan ada yang diuntungkan dan ada yang mengalami kerugian. Jika 
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daya saing tinggi maka perdagangan bebas ini akan sangat menguntungkan karena 

akan berpotensi menjadi ekspansi dan peningkatan keuntungan sedangkan jika daya 

saing rendah maka akan memperburuk kondisi. Dalam hal ini bagaimana dengan 

produk-produk di Indonesia? Bagaimana daya saingnya? Pada dasarnya seiring 

dengan berlalunya waktu yang disertai dengan bertumbuhnya peluang usaha, 

bertambahnya pelaku usaha, maka persaingan adalah sesuatu hal yang sulit  

dielakkan. Bahkan jauh sebelum AFTA diberlakukan sekalipun persaingan antar 

usaha terutama dengan produk yang sejenis adalah sebuah kenyataan yang harus siap 

dihadapi oleh setiap pelaku usaha.  

 

METODE 

Tulisan ini menggunakan metode kualitatif dengan melakukan studi pustaka pada 

berbagai teori dan menelaah berbagai fakta dan aplikasi yang terjadi. Peneliti 

mengamati kondisi yang ada saat ini dan disertai dengan studi  dari berbagai teori  

tentang pengembangan produk dan profitabilitas. Pengembangan produk di sini 

terutama dalam hal pemberian merk produk / branding, pengembangan produk yang 

memiliki nilai tambah terutama pembuatan bungkus / packaging, penetapan harga / 

pricing, dan bagaimana kemampuan pelaku usaha untuk melakukan inovasi. 

 

KAJIAN TEORI, HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengembangan Produk dan Profitabilitas 

Tujuan dari manajemen sebuah perusahaan adalah peningkatan nilai perusahaan. 

Untuk dapat mencapai tujuan tersebut satu hal yang sangat penting adalah 

memastikan bahwa perusahaan selalu dapat memperoleh laba atau keuntungan dan 

mempertahankannya atau bahkan meningkatkannya dari waktu ke waktu. Secara 

logika mendasar, laba ataupun keuntungan akan tercapai jika pendapatan perusahaan  

dapat melebihi biaya yang diperlukan untuk memperolehnya. Dalam hal perusahaan 

manufaktur yang mengolah bahan-bahan mentah tertentu menjadi produk yang siap  

untuk dipasarkan maka pendapatan perusahaan diperoleh ketika penjualan berhasil 

dilakukan. Dalam hal ini, kemampuan penjualan dalam menjual produknya sangatlah 

penting karena terhubung langsung dengan pendapatannya. Persaingan yang 

meningkat secara langsung berarti produk sejenis yang dipasarkan oleh pesaing juga 
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membanjiri pasar. Oleh karena itu suatu usaha perlu mengembangkan produknya 

sedemikian mungkin sehingga berbeda dan memiliki nilai tambah yang dapat 

meyakinkan konsumen untuk membeli produknya. Hal ini berlaku baik untuk usaha 

besar sampai usaha UMKM sekalipun agar dapat tetap bertahan dalam persaingan 

dan memperoleh laba. Untuk memastikan apakah pengembangan produk 

menghasilkan profitabilitas atau tidak maka produk yang dikembangkan dapat 

dihitung nilainya dengan metode present value ataupun return on investment. Dalam 

hal ini pengembangan produk dapat dianggap seperti sebuah investasi Misalnya 

Rafinejad (2007:351-352) menghitung nilai penciptaan produk baru sbb: 

 V=Rn x PAT x PE/(1+d)
n
 

 

 Rn = Revenue from the product in the year n after investment 

 n = investment period (in years) or years to liquidity (by investors)  

 PAT = Expected Profit after tax / revenue ratio at year n 

 PE = Expected Price / earning ratio at year n 

d = discount rate determine by various factors (desired hurdle rate, 

investment stage, risk, and illiquidity) 

 

Penciptaan dan Pengembangan Citra Produk / Branding 

 Salah satu hal penting sebelum sebuah produk diluncurkan adalah penciptaan 

atau pengembangan citra produk tersebut atau dalam hal ini disebut branding. Secara 

sederhana brand diartikan sebagai nama atau merek, logo, moto atau bentuk visual 

tertentu, atau gabungan dari semuanya itu yang menggambarkan produk tersebut 

yang kemudian dipromosikan melalui berbagai media. Beberapa brand yang sukses 

bahkan dapat dikenali meskipun tanpa tulisan dan hanya berupa logo seperti 

misalnya brand nike, ferrarri, dsb. Okonkwo (2007:9) menambahkan faktor 

pengembangan pemasaran dan berbagai strategi pemasaran dalam pengertian 

tersebut sehingga penciptaan sebuah brand didefinisikan sebagai penciptaan sesuatu 

yang sangat kuat dan konsisten yang memiliki  kemampuan yang dapat menciptakan 

rasa keterkaitan emosional dan psikologis dengan konsumen dan menciptakan nilai 

finansial bagi pemilik brand. Brand juga menyimbolkan jaminan dan kredibilitas 

yang meyakinkan konsumen bahwa bahwa apa yang akan mereka beli akan 

memberikan sesuai dengan yang dijanjikan.  
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 Branding terutama di Indonesia sudah mulai dianggap  sangat penting dan 

akan memengaruhi kesuksesan penjualan produk  di pasar. Sebagai gambaran dua 

buah produk dengan bungkus yang hampir sama dengan isi yang sama persis  namun 

dengan brand yang berbeda dapat menimbulkan pandangan yang berbeda oleh 

konsumen dan akan dapat memengaruhi permintaan/demand akan produk, harga 

produk bahkan profitabilitas produk. oleh karenanya branding harus dianggap 

sebuah strategi investasi yang penting yang dapat menentukan masa depan sebuah 

usaha. Wreden (2007:1) menyatakan bahwa brand merupakan aset perusahaan yang 

sangat penting yang dapat meningkatkan laba, penjualan dan bahkan harga saham. 

Brand juga memengaruhi kekuatan daya saing dan sangat menolong dalam 

meluncurkan penawaran baru serta masih banyak konsumen yang memilih produk 

dengan brand yang terkenal dibandingkan produk dengan brand yang tidak mereka 

ketahui meskipun harga jualnya lebih mahal. Hal ini berarti brand juga memberi opsi 

bagi perusahaan untuk meningkatkan harga jual yang berarti peningkatan 

profitabilitas. Di tengah persaingan yang ketat dengan kecenderungan terjadinya 

perang harga maka kekuatan untuk dapat mempertahankan penjualan meskipun 

harga jual lebih tinggi merupakan aset yang sangat berharga.   

 Hal inilah yang membuat banyak usaha menginvestasikan dananya untuk 

promosi dan sebagainya sehingga mereka dapat memiliki brand yang bagus. Namun 

pada kenyataannya tidak semuanya berhasil.  Turkel (2005:13-19) mengemukakan 

beberapa cara untuk membangun dan mempromosikan sebuah brand yang sukses 

dan memberi contoh dengan menggunakan produk mobil Volvo:  

 Memfokuskan semuanya pada konsumen, dimana disini mengambil sudut 

pandang kepentingan konsumen misalnya produk dibuat seaman dan 

senyaman mungkin dengan pemikiran bagaimana konsumen pembeli ingin 

membuat keluarga aman, senang, dsb. 

 Fokus pada perasaan atau emosi konsumen, hal ini dikarenakan lebih banyak 

konsumen yang mengikuti emosinya untuk membeli produk dibanding 

pemikirannya. Dalam hal ini misalnya pabrik kendaraan menekankan pada 

bagaimana anak-anak dari keluarga konsumen akan terjamin keamanannya di 

dalam kendaraan mereka 
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 Sederhana, meskipun misalnya produk memiliki banyak keunggulan namun 

diperlukan satu titik promosi yang jelas. Misalnya kendaraan yang diproduksi 

mengutamakan “keamanan”. 

 Cepat, pada kenyataannya tidak semua konsumen dapat sabar mendengarkan 

presentasi yang panjang dan memakan waktu.  

 Berusaha untuk menguasai betul keunggulan yang dipromosikan. Misal: 

pabrik kendaraan yang mempromosikan keamanan harus benar-benar 

memusatkan investasi mereka untuk menjamin keamanan pengguna 

kendaraan tersebut jika gagal maka  hal ini dapat mengurangi keandalan 

brand yang dipromosikan. 

 Promosi yang mudah diingat. Mempromosikan brand dengan promosi yang 

tepat dan mudah diingat oleh konsumen dan sebisa mungkin melibatkan 

sebanyak mungkin panca indera. 

 Pengulangan. Membangun suatu brand sampai menjadi besar terkadang 

butuh waktu  dan pengulangan berkali-kali.  

 Sebagai tambahan pada saat penciptaan brand maka brand tersebut harus 

memiliki hak kekayaan intelektual yang kuat oleh karenanya nama harus dibedakan 

dan unik berbeda dari nama yang sudah ada dan didaftarkan pada lembaga yang 

berwenang.  

 Dari pembahasan diatas diketahui bahwa brand yang bagus dan sukses 

tidaklah tercipta secara instan tetapi juga membutuhkan usaha untuk membesarkan 

dan mempromosikannya. Promosi sendiri dapat diibaratkan seperti petani yang 

memberi pupuk dan menyiram tanamannya (Baker, 2006:11). Keunikan promosi dan 

perbedaan cara promosi juga dapat menjadi nilai tambah tersendiri.  

 Pada masa lalu brand berkaitan langsung dengan kualitas produk dalam hal 

ini berarti brand yang menarik perhatian konsumen yang disertai dengan produk 

yang berkualitas akan membekas di ingatan konsumen terutama jika brand tersebut 

mampu memberikan konsumen produk yang tepat dan sesuai dengan yang 

dijanjikan. Namun di masa sekarang seiring ketatnya persaingan dan perkembangan 

dunia media terutama dengan adanya internet ternyata kualitas produk tidak  cukup 

menjamin kesuksesan dan pertumbuhan brand. Selain kualitas produk tentunya, 
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Wreden (2007:17) menyatakan pelayanan pelanggan, penghantaran produk/delivery, 

pembayaran/billing, dan berbagai bantuan lain yang diberikan perusahaan terhadap 

konsumen menjadi sangat berpengaruh pada imej brand. Jadi jika dulu bagian 

pemasaranlah yang menciptakan brand maka saat ini seluruh organisasi adalah 

brand itu sendiri. Hal ini juga terjadi di tanah air konsumen yang tidak puas akan 

menuliskan ketidak puasan mereka terhadap brand tertentu di berbagai situs atau 

forum dan blog internet. Hal ini seringkali mengundang jutaan pembaca dan 

berpotensi merusak brand yang sudah susah payah dibesarkan. Sangat sering 

perusahaan-perusahaan meminta maaf secara publik atas kesalahan bagian pelayanan 

pelanggan mereka. Hal ini berarti selain brand bisa dibesarkan sampai menjadi 

sukses, brand juga bisa mengalami penurunan dan bahkan kehancuran. Hal  ini 

termasuk dalam siklus kehidupan brand. Mengenai hal ini Susanto dan Wijanarko 

(2004:86) menyatakan bahwa rusaknya kinerja brand berarti bahwa semua investasi 

dan upaya yang telah dilakukan untuk  membesarkan brand tersebut akan sirna, dan 

pengguna brand tersebut menjadi mangsa yang empuk bagi pesaing brand tersebut. 

 Dari pemaparan tersebut diketahui masa internet seperti sekarang ini dapat 

memberikan efek negatif yaitu semakin cepatnya sebuah brand dapat jatuh. Namun 

hal ini juga berarti bahwa media internet sebenarnya juga dapat digunakan sebagai 

media untuk mempercepat pembesaran sebuah brand dan bahkan membantu 

penjualan produk. Sayangnya masih ada perusahaan bahkan perusahaan besar 

sekalipun yang kesulitan memahami bagaimana media ini dapat dimanfaatkan dalam 

skala besar (Wreden: 2007:15). Justru lebih banyak usaha kecil dan mikro yang 

memperoleh keuntungan dari internet dimana mereka dapat memperkenalkan brand 

dan produknya dan meningkatkan penjualan melalui penjualan online, hal ini 

dikarenakan internet memberikan kesempatan persaingan yang lebih adil bagi 

mereka tanpa harus terintimidasi oleh kekuatan perusahaan besar. 

 Sebagai tambahan selain penciptaan, pengembangan dari brand, dapat juga 

dilakukan pemindahan segmen brand reposisi brand ke segmen pasar yang berbeda 

misalnya ke pasar untuk produk yang lebih mahal atau lebih modern dan juga dapat 

dilakukan ekspansi atau perluasan brand ke pasar lainnya. Brand sendiri tidak hanya 

dapat diperoleh melalui penciptaan tetapi juga melalui cara lain seperti akuisisi, dsb. 
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Jadi dalam hal ini pengembangan brand dapat diperlakukan seperti pengembangan 

sebuah perusahaan itu sendiri. 

 Dari pembahasan diatas diketahui bahwa untuk membesarkan brand tidaklah 

mudah bahkan di jaman sekarang brand adalah bagaikan keseluruhan organisasi 

perusahaan itu sendiri, dana dan risiko kegagalan untuk membesarkan brand besar. 

Namun mengingat keuntungan dari memiliki brand yang unggul adalah keunggulan 

dan kemenangan atas persaingan maka untuk perusahaan manufaktur baik 

perusahaan besar maupun perusahaan kecil sekalipun perlu mempertimbangkan 

untuk menciptakan, mengembangkan dan menjaga baik brand yang diciptakan 

karena berpengaruh langsung pada daya saing dan profitabilitas perusahaan. 

 

Penciptaan dan Pengembangan Bungkus Produk/Packaging 

 Bungkus sebuah produk merupakan bagian tak terpisahkan dari sebuah 

produk. Pada dasarnya sebuah produk tak akan bisa dikirim dan dipasarkan tanpa 

menggunakan bungkus karena terdapat risiko kerusakan, kesulitan dalam pengiriman 

karena bentuk produk yang mungkin tidak teratur, faktor keamanan, dsb. Dalam hal-

hal tersebut, bungkus produk sudah memberikan nilai tambah bagi produk. Namun 

ternyata selain faktor-faktor tersebut diatas bungkus produk dapat memberikan nilai 

kegunaan dan estetika tertentu yang dapat meningkatkan harga jual sebuah produk, 

meningkatkan daya saing produk dan menjadi pembeda dibandingkan produk sejenis 

lainnya dan pada akhirnya meningkatkan profitabilitas perusahaan itu sendiri. Tentu 

saja selain itu dibutuhkan biaya yang harus dikeluarkan untuk memproduksi bungkus 

tersebut mulai dari biaya bahan untuk membuat bungkus, biaya tenaga kerja untuk 

melakukan pembungkusan, penempelan stiker jika ada, biaya operasi mesin jika 

menggunakan mesin, dsb. Bungkus produk merupakan media tersendiri yang 

digunakan untuk mengkomunikasikan brand dari produk dan oleh karenanya 

bungkus produk berkaitan erat dengan brand produk itu sendiri. Pembungkusan 

produk yang berkualitas juga akan menambah usia dari produk yang artinya produk 

dapat dipajang di toko-toko penjual untuk jangka waktu yang lebih lama. 

Pentingnnya arti dari bungkus sebuah produk, nilai tambah yang dapat dihasilkan, 

bahkan biaya yang harus dikeluarkan membuat produksi bungkus produk terkadang 

bagaikan memproduksi produk itu sendiri dan bahkan ada perusahaan-perusahaan 
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tertentu yang sukses dalam bidang produksi khusus memproduksi bungkus produk 

untuk produk perusahaan lain. Jika pembuatan bungkus dan pembuatan isi produk 

dilakukan pada perusahaan yang sama maka sampai pada tahap pembuatan bungkus 

biaya yang dikeluarkan masih mudah untuk dihitung, namun ketika bungkus dan isi 

produk sudah menyatu menjadi satu kesatuan maka mulai terjadi kesulitan untuk 

memisahkan biaya dari elemen yang digunakan untuk memproduksi keduanya 

(Stewart, 1995:10). 

 Jadi faktor yang perlu diperhatikan dalam pembuatan bungkus bukan hanya 

faktor estetikanya saja namun juga faktor biaya, kemudahan transportasi, penjualan, 

dsb. Bungkus yang terbuat dari plastik, kertas kardus, gelas, ataupun logam tentunya 

memerlukan biaya produksi yang berbeda-beda dan juga berat yang berbeda-beda 

yang berarti tingkat kesulitan dalam transportasi, pengangkutan, dan pemajangan di 

toko-toko juga berbeda-beda. Semuanya memiliki keunggulan tersendiri seperti daya 

tahan yang berbeda, penampilan yang berbeda, risiko, dan tentunya semuanya akan 

memengaruhi  harga penjualan, perputaran penjualan produk dan tentunya 

profitabilitas sehingga perlu diperhatikan dengan seksama. Dalam hal ini riset pasar 

dan keinginan konsumen berhubung dengan produk akan memengaruhi tingkat 

penjualan. Sebagai contoh dulu di Indonesia ada produk minyak kayu putih cap 

gajah yang setia menggunakan bungkus gelas, seiring waktu muncullah pesaing 

yaitu produk minyak kayu putih cap lang, dsb yang menggunakan bungkus plastik 

yang lebih murah sehingga harga dapat ditekan lebih murah. Dalam hal ini produk 

pertama memilih mempertahankan bungkus gelasnya dengan alasan keamanan 

dengan keyakinan akan dapat mempertahankan konsumen setianya. Namun pasar 

berkata lain, konsumen di Indonesia saat itu masih lebih memilih produk yang lebih 

murah dan tidak keberatan dengan bungkus plastik sehingga hal ini dimanfaatkan 

oleh para perusahaan pesaing untuk meraih pangsa pasar dan mendirikan posisi 

mereka di industri tersebut. Contoh lain adalah produk-produk minyak wangi yang 

dalam hal ini  justru setia menggunakan bungkus gelas dikarenakan memberikan 

estetika yang lebih baik dan ini sesuai dengan konsumen minyak wangi yang 

memang menggunakan produk tersebut untuk menunjang penampilan mereka. Oleh 

karena itu penentuan bungkus produk tidak bisa dilakukan sembarangan karena 

terhubung langsung dengan masa depan produk itu sendiri. Stewart (1995:12) 
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menyatakan perlunya pengumpulan informasi dan analisis sebelum menentukan 

bungkus produk: 

 Analisis biaya saat ini, analisis data pasar dan potensi pasar. Hal ini berkaitan 

dengan produk  dan bungkusnya. 

 Dari analisis yang dilakukan dilakukan pendefinisian permasalahan 

 Langkah Kreatifitas dimana di sini solusi atas permasalahan yang 

didefinisikan dicoba untuk dipecahkan dan berbagai peluang untuk 

meningkatkan kinerja bungkus produk  ditemukan 

 Analisis implikasi bungkus produk yang dirancang pada proses produksi dan 

pada pasar. Dilakukan juga analisis biaya yang diperkirakan harus 

dikeluarkan dan pengukuran potensi  dari bungkus produk. 

 Pembuatan dan pemresentasian proposal 

 Jika proposal disetujui maka barulah proses produksi dapat dilakukan. 

Setelah proses produksi dapat dilakukan analisis lanjutan pada data sebenarnya 

(Stewart, 1995:13-14) yaitu menganalisis: 

 Biaya produksi sebenarnya (biaya bahan, pencetakan huruf, pengisian dan 

penutupan bungkus,  overhead, dsb.) 

 Berbagai analisis fisik seperti kebutuhan produk, kebutuhan pembungkusan, 

kebutuhan gudang, produksi, dsb. 

 Analisis data pemasaran seperti pangsa pasar produk, pesaing, dsb. 

 Pemecahan permasalahan yang timbul seperti misalnya jika ternyata produk 

tidak terjual seperti yang diharapkan, dsb. 

 Bagaimana produk dibungkus dan dipresentasikan sebagai bagian dari 

branding akan memengaruhi seberapa efektif pemasaran produk dapat dilakukan 

karena itu pantas jika perhatian lebih diperuntukkan bagi pembungkusan produk. 

Bahkan produk yang memiliki bungkus yang sangat baik dan berguna mungkin akan 

dapat menarik konsumen untuk membelinya tanpa harus menggunakan tenaga 

pemasar untuk menawarkannya pada konsumen. 

Penetapan Harga / Pricing  

 Penetapan harga merupakan suatu aspek penting dalam penentuan posisi 

produk di pasar terutama jika dibandingkan dengan produk sejenis lainnya. Sama 
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seperti branding dan pembungkusan merupakan alat pemasaran yang sangat kuat 

begitu pula harga. Namun tidak semua perusahaan mampu mendayagunakan 

penetapan harga sebagai kekuatan untuk mendongkrak daya saing dan penjualan 

produk. Pada kenyataannya banyak sekali perusahaan-perusahaan besar di negara-

negara barat yang maju sekalipun menetapkan harga hanya berdasarkan harga para 

pesaing dan terlibat dalam perang harga berlomba-lomba menurunkan harga bahkan 

tidak jarang sampai  kepada kondisi dimana  keuntungan tidak dapat dihasilkan 

sekalipun terjadi penjualan. Kemampuan dalam mendayagunakan harga bukan 

berarti berlomba-lomba menurunkan harga melainkan bagaimana mempertahankan 

harga atau bahkan meningkatkannya sambil tetap mempertahankan jumlah 

konsumen atau bahkan meningkatkannya. Penetapan harga juga menjadi ukuran bagi 

investor saat ini untuk menanamkan dananya pada sebuah perusahaan atau tidak. 

Perusahaan yang terlibat perang harga akan dipandang sedang berada dalam situasi 

yang sulit dan akan memengaruhi investor untuk enggan menanamkan dananya pada 

perusahaan. Sedangkan perusahaan yang kreatif yang memiliki  produk unggul atau 

kreatif dalam menjalankan usahanya sehingga mampu memasarkan produknya 

dengan harga yang sesuai dengan visi perusahaan akan menjadi nilai tambah dan 

investor akan berbondong-bondong membeli saham perusahaan tersebut. Jadi artinya 

penetapan harga harus disesuaikan dengan tujuan didirikannya perusahaan. Branding 

dan pembungkusan yang dibahas di atas misalnya jika dilakukan dengan baik dapat 

menjadi pendongkrak peningkatan harga tanpa harus mengorbankan profitabilitas. 

Artinya disini sesuatu yang menjadi pembeda pada produk yang dijual itulah yang 

akan dapat menjadi alat untuk keluar dari situasi perang harga. Pembeda di sini ada 

banyak selain brand yang bagus dan bungkus yang menawan. Pelayanan pelanggan, 

iklan dan promosi penjualan, bagaimana produk dijual dapat juga menjadi pembeda. 

Salah satu strategi lain selain itu dikemukakan oleh Stiving (2011) yang menyatakan 

bahwa salah satu strategi penting ialah mengetahui kapan melakukan penetapan 

harga normal yang hampir sama dengan pesaing, kapan menetapkan harga penetrasi 

untuk merebut pangsa pasar dan kapan melakukan skimming yaitu menjual pada 

harga yang lebih mahal pada konsumen yang berani membayar lebih mahal. Strategi 

di sini ditekankan pada waktunya. Sebagai contoh jika perusahaan berhasil 

memproduksi produk baru yang berkualitas perusahaan dapat melakukan skimming 
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menjual dengan harga yang lebih mahal dan produknya berpotensi tetap laku keras. 

Hal ini banyak dilakukan perusahaan pemroduksi alat-alat teknologi, ataupun usaha 

kecil sekalipun yang menciptakan produk yang unik. Jika pesaing mulai mengejar 

dengan menciptakan produk serupa atau jika penjualan mulai  turun maka harga 

dapat ditetapkan dengan strategi netral dan mendapatkan pelanggan yang lebih 

banyak lagi, dst. 

 

Budaya Inovasi  

Membuat produk yang berbeda dan bernilai tambah memerlukan inovasi dan 

merupakan inovasi. Di tanah air sendiri terdapat keragaman ada perusahaan-

perusahaan tertentu yang kreatif membongkar pasang produknya, menciptakan 

produk-produk baru bahkan melakukan ekspansi sampai ke luar negeri. Bukan hanya 

usaha besar namun ada usaha-usaha kecil  dan mikro sekalipun yang kreatif 

berinovasi dan menciptakan produk-produk yang disukai konsumen dan mencapai 

kesuksesan. Meskipun demikian, tidak sedikit pula yang tidak melakukan inovasi, 

sekedar ikut-ikutan, dsb.  Untuk itu inovasi perlu dibudayakan dan dibiasakan. 

Kreativitas dari para pelaku usaha tentang bagaimana mengembangkan produknya 

hingga berdaya saing tinggi perlu dipupuk. Ada anggapan bahwa budaya berarti 

teknologi sehingga usaha kecil menengah yang kurang menguasai teknologi 

umumnya enggan berinovasi dalam mengembangkan produknya. Tentang hal ini 

Schwab (2014:8) menyatakan bahwa inovasi bisa muncul dari pengetahuan 

teknologi dan non teknologi. Inovasi non-teknologi berkaitan dengan pemahaman 

akan bagaimana mengembangkan produk, keahlian dan kondisi kerja yang tertanam 

di perusahaan. Schwab (2014) juga menyatakan bahwa untuk menumbuhkan inovasi 

maka diperlukan iklim inovasi di sekitar pelaku usaha. Namun iklim inovasi ini tidak 

akan tercipta tanpa ada yang memulainya. Selama ini Indonesia dicerminkan oleh 

ukuran pasar yang besar dan terlindung dari produk asing. Perubahan ke era 

persaingan bebas inilah yang menjadi daya kejut yang diharapkan dapat mendorong 

pelaku usaha mulai memikirkan tentang keberlangsungan hidup produknya.  

 Kemudian perlu adanya peningkatan pemahaman dan keahlian para pelaku 

usaha. Hal ini disebabkan karena inovasi dalam pengembangan produk seperti yang 

dipaparkan sebelummnya membutuhkan strategi membutuhkan keahlian untuk 
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membuat perancangan, roadmap dan tujuan dikembangkannya produk sehingga 

produk  dapat mencapai tujuannya bukan hanya investasi yang berujung pada 

kegagalan. Dalam hal ini pelaku usaha perlu pro aktif untuk memperoleh tambahan 

pemahaman dan keahlian ini baik melalui lembaga pendidikan formal dan non 

formal, melalui berbagai media,  bahkan jika memungkinkan melalui kerjasama. 

dengan pihak ahli dalam  hal ini. Pemerintah perlu pula membantu melalui berbagai 

pendidikan dan pelatihan yang dalam hal ini meski  sudah marak dilakukan namun 

masih belum merata pelaksanaannya. 

 

Kegagalan Pengembangan Produk 

 Cooper dan Edgett (2005:6) menyatakan bahwa salah satu faktor yang dapat 

menyebabkan produk yang dikembangkan gagal adalah bahwa produk tidak 

dikembangkan dengan visi dan tujuan yang jelas sekedar untuk menyamai pesaing 

tanpa adanya nilai tambah tertentu yang menjadi daya saing dan keunggulan produk. 

Hal ini banyak terjadi di Indonesia dimana produk-produk baru yang bermunculan 

sering mirip dengan produk merk lain yang sudah lebih dulu ada, bahkan dengan 

masih lemahnya perlindungan karya intelektual terkadang produk tiruanpun masih 

bermunculan.  

 Penyebab lain dari kegagalan pengembangan produk adalah kurangnya riset 

pasar yang berujung pada kurangnya pemahaman akan pandangan dan keinginan 

konsumen. Hal ini terjadi pada saat pembuatan konsep produk bahkan sampai pada 

penetapan harga dimana semuanya dibuat berdasarkan pandangan dari manajemen 

tanpa mencari tahu keinginan pasar. Untuk usaha mikro hal ini tentunya masih dapat 

dimengerti karena keterbatasan SDM dalam melakukan riset yang akurat namun 

pada kenyataannya bahkan pada negara maju sekalipun masih banyak perusahaan 

yang mengembangkan produknya dan menetapkan harga jual tanpa melakukan riset 

terlebih dahulu.  

 Untuk mengatasi kedua permasalahan diatas, maka produk perlu 

dikembangkan dengan tujuan yang jelas dan dengan keunggulan yang jelas pula. 

Orientasi pada konsumen, pada bagaimana mengatasi permasalahan konsumen dan 

bagaimana memuaskan konsumen dapat menjadi acuan untuk menciptakan produk 

yang disukai oleh konsumen. Dan dalam hal ini tentunya riset untuk  memahami dan 
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mengukur kebutuhan dan keinginan konsumen jelas penting untuk dilakukan. 

Produk juga diusahakan menjadi “sophisticated” dan sulit untuk ditiru pesaing 

sehingga menjadi keunikan tersendiri. 

 Seperti yang disebutkan sebelumnya salah satu penyebab lain kegagalan 

pengembangan produk adalah kurangnya pengetahuan, keahlian dan kompetensi dari 

SDM (Cooper dan Edgett, 2005:10). Hal ini menekankan pada pentingnya 

manajemen SDM sebuah perusahaan untuk dapat mempertahankan orang-orang 

kunci perusahaan yang memahami dan ahli dalam pengembangan produk secara 

tepat. Kerjasama dengan berbagai badan yang ahli  dalam pengembangan produk 

dapat dilakukan jika perusahaan memiliki keterbatasan dalam hal ini. Berbagai 

konsultan yang ahli dalam branding ataupun berbagai konsultan desain produk serta 

berbagai konsultan ekonomi dan bisnis yang memahami tentang pricing sebenarnya 

dapat dipergunakan untuk menutupi kekurangan ini. Bahkan pada kenyataanya usaha 

mikro sekalipun yang mau bekerja sama dengan tenaga-tenaga ahli tersebut memiliki 

potensi  besar untuk mengembangkan produk yang dapat memikat para konnsumen 

dan memperoleh tingkat penjualan yang baik.  

 Penyebab terakhir adalah pengembangan produk tidak dilakukan secara terus 

menerus. Pada pelajaran manajemen mendasar tentang pengembangan produk dapat 

dipelajari tentang istilah kepala dan ekor dimana pengembang pertama sebuah 

produk akan menderita kerugian dimana mereka harus mengeluarkan dana untuk 

mengembangkan produk namun mereka akan menerima keuntungan dimana peluang 

pertama dari produk yang sukses diterima konsumen akan menjadi milik mereka dan 

mereka akan mendapatkan keuntungan dari peluang tersebut sedangkan bagi para 

“pengekor” yang sekedar mengikuti akan mendapat keuntungan dari tidak 

dikeluarkannya biaya pengembangan produk dan kerugian dari hilangnya 

kesempatan pertama untuk memasarkan produk  yang  sukses tersebut. Teori ini 

memang benar namun pada jangka panjang, teori ini salah. Pertama para “pengekor” 

selain mengikuti juga dapat membuat modifikasi di berbagai tempat atau dengan 

kata lain mereka sebenarnya juga melakukan pengembangan produk sendiri dan jika  

mereka berhasil menciptakan nilai tambah dari aktivitas mereka tersebut maka ini 

akan mengakhiri keberhasilan dari pencipta awal produk. Hal ini sesuai dengan teori 

siklus produk atau umur produk dimana sebuah produk akan memiliki usia dimana 



 

14 
 

PROSIDING SEMINAR NASIONAL & CALL FOR PAPER                                    FAKULTAS EKONOMI 
PELUANG INDONESIA DALAM PERSAINGAN EKONOMI KREATIF GLOBAL                          UNIVERSITAS KRISTEN MARANATHA
  

 

terdiri dari perkembangan, puncak, dan akhir. Hal ini berarti perusahaan tidak boleh 

lengah dan harus terus menerus mengembangkan produknya bahkan untuk produk 

yang sukses sekalipun harus terus menerus dikembangkan sehingga mereka 

berpotensi dapat selalu “selangkah di depan” dari para pesaingnya.  

 

 

Gambar 1. Perpanjangan Usia Produk dengan berbagai Proyek Pengembangan terus 

menerus (Rafinejad, 2007:154-155) 

 

Rafinejad (2007:154-155) menyatakan ada beberapa langkah yang dapat dilakukan 

untuk terus menerus mengembangkan produk dan memperpanjang usia produk:  

 Meningkatkan / meng-upgrades produk sehingga lebih dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen dan mempertahankan daya saing. 

 Meningkatkan keandalan produk dan menurunkan biaya garansi 

 Menurunkan biaya produksi seiring dengan menurunnya nilai produk yang 

berarti harga produk juga dapat diturunkan 

 Berbagai penyesuaian dan produk diperkenalkan ulang sebagai model yang 

baru yang memiliki perbedaan dari produk lainnya atau sebelumnya 

 Pada akhirnya sebagai pelaku usaha tidak perlu terlalu berlebihan dalam 

ketakutan akan persaingan sekalipun misalnya pesaing merupakan usaha yang sukses 

pada kenyataannya banyak perusahaan dengan produk sejenis mampu sukses 

berdampingan sebut saja Boeing dan Airbus atau Pepsi dan Coca Cola (Baker, 

2010:9) yang penting adalah menentukan keunggulan produk yang dimiliki dan apa 

yang menjadi pembeda dengan produk sejenis lainnya  dan terus mengerjakan, 
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meningkatkan kekuatan itu dan hal tersebut akan menciptakan konsumen tersendiri 

yang menjadi pelanggan setia karena menikmati produk  tersebut. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Pengembangan produk sangat berkaitan dengan kemampuan perusahaan untuk 

mempertahankan ataupun meningkatkan penjualan dan lebih lanjut terhubung laba 

perusahaan oleh karena itu sangatlah penting untuk diperhatikan oleh setiap usaha di 

tanah air yang ingin tetap bertahan dan memenangkan persaingan. Penciptaan 

produk yang unik dan berbeda akan menciptakan nilai tambah yang akan sangat 

membantu bagian pemasaran baik dalam menetapkan harga yang menguntungkan 

perusahaan ataupun dalam menjual produk. Oleh karena itu pengembangan produk  

termasuk didalamnya branding dan pembungkusan perlu diperlakukan seperti 

investasi yang penting dan dilakukan dengan riset dan analisis yang memadai yang 

melibatkan kreativitas dari tim pengembang serta dilakukan secara terus menerus.  
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