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KATA PENGANTAR

Puji syukur senantiasa kita tujukan kepada Tuhan Yang
Maha Esa, sumber segala ilmu dan kebijaksanaan, yang telah
memberikan rahmat dan hidayah-Nya dalam perjalanan
penulisan Buku Ajar Manajemen Pengembangan Produk ini.
Semoga karya ini dapat memberikan manfaat dan menjadi
wahana untuk meningkatkan pemahaman serta keterampilan
dalam mengelola pengembangan produk.

Kami menyadari bahwa proses penyusunan buku ini tidak
terlepas dari dukungan berbagai pihak. Oleh karena itu, kami
mengucapkan terima kasih yang sebesar- besarnya kepada
semua pihak yang telah memberikan kontribusi, baik secara
langsung maupun tidak langsung, dalam penyelesaian buku ini.

Semoga buku ini dapat menjadi panduan yang bermanfaat
bagi para pembaca, mahasiswa, dan praktisi di bidang
manajemen pengembangan produk. Dengan penuh harap, kami
meyakini bahwa pemahaman yang diperoleh dari buku ini akan
membantu dalam mencapai kesuksesan dalam mengelola
produk dan meningkatkan daya saing di pasar.

Marilah kita terus berupaya dan berdoa agar segala upaya
kita dalam mengembangkan produk dapat diberkahi dan
menjadi ladang amal yang bermanfaat bagi banyak pihak.
Semoga Tuhan yang Maha Esa senantiasa memberikan
petunjuk dan keberkahan dalam setiap langkah perjalanan kita.
Amin."

Sidenreng Rappang, Desember 2023

Penulis



SAMBUTAN REKTOR

Alhamdulillah Salam teriring doa semoga kita semua
tetap dalam lindunganNya Aamiin. sejahtera. Saya, Prof. Dr. H.
Jamaluddin Ahmad, Rektor Universitas Muhammadiyah
Sidenreng Rappang, dengan sukacita dan rasa bangga
menyampaikan sambutan dan penghargaan setinggi-tingginya
kepada segenap Penulis. Hal ini merupakan pencapaian luar
biasa dalam dunia akademis, yaitu penerbitan buku referensi
berjudul "Manajemen Pengembangan Produk."

Pertama-tama, saya ingin menyampaikan apresiasi
setinggi-tingginya kepada para penulis, penyunting, dan semua
pihak yang terlibat dalam pengembangan buku ini. Kerja keras,
dedikasi, dan komitmen mereka telah menghasilkan karya yang
sangat bernilai dan relevan untuk dunia akademis, khususnya
dalam bidang manajemen pengembangan produk.

Buku referensi ini bukan hanya sekadar kumpulan
tulisan, tetapi sebuah panduan komprehensif yang
memberikan wawasan mendalam tentang aspek-aspek kunci
dalam manajemen pengembangan produk. Melalui penelitian
yang cermat dan pemahaman mendalam, para penulis berhasil
menghadirkan informasi yang tidak hanya mendukung
perkembangan ilmu pengetahuan, tetapi juga memberikan
kontribusi positif terhadap praktik bisnis dan industri.

Dalam dunia yang terus berkembang pesat, manajemen
pengembangan produk menjadi landasan utama dalam inovasi
dan keberlanjutan perusahaan. Buku ini akan menjadi sumber
pengetahuan yang sangat berharga bagi mahasiswa, peneliti,
praktisi, dan semua pihak yang tertarik dalam menggali lebih
dalam tentang strategi, proses, dan tantangan dalam mengelola
pengembangan produk.
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Kepada seluruh mahasiswa, saya ingin mendorong Anda
untuk menjadikan buku ini sebagai panduan penting dalam
perjalanan akademis dan profesional Anda. Isi dari buku ini
tidak hanya mencerminkan keunggulan intelektual, tetapi juga
mencerminkan semangat kolaborasi dan keinginan untuk
memberikan dampak positif bagi masyarakat.

Terakhir, saya ingin mengucapkan selamat atas
keberhasilan penerbitan buku ini. Semoga buku "Manajemen
Pengembangan Produk” dapat menjadi pijakan yang kokoh
bagi pengembangan ilmu pengetahuan dan inovasi di
lingkungan kampus kita.

Terima kasih kepada semua yang telah berkontribusi
dalam proses ini. Mari kita bersama-sama merayakan prestasi
ini dan terus mendorong semangat keunggulan dalam
pendidikan dan penelitian.

Rektor

Universitas Muhammadiyah
Sidenreng Rappang

Prof. Dr. H. Jamaluddin Ahmad, M.Si
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BAB 1
PERANCANGAN DAN
PENGEMBANGAN PRODUK

Bab ini membahas konsep dasar perancangan dan
pengembangan produk sebagai suatu elemen krusial dalam
manajemen pengembangan produk. Pengertian dasar dari
perancangan dan pengembangan produk akan diuraikan secara
komprehensif, mencakup aspek-aspek esensial yang
melibatkan strategi, kreativitas, dan inovasi. Bab ini juga
menjelaskan ruang lingkup dari perancangan dan
pengembangan produk, memberikan gambaran menyeluruh
tentang tahapan-tahapan yang terlibat dalam proses ini.

1.1 Pengertian Perancangan dan Pengembangan
Produk
Perancangan dan pengembangan produk merupakan
tahapan kritis dalam siklus hidup suatu produk. Pengertian dari
perancangan dan pengembangan produk mencakup
serangkaian kegiatan yang bertujuan untuk menciptakan,
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meningkatkan, atau mengubah suatu produk agar dapat
memenuhi kebutuhan pelanggan dengan lebih baik. Secara
umum, perancangan dan pengembangan produk melibatkan
proses kreatif, analitis, dan sistematis untuk mencapai tujuan
tertentu.

Perancangan produk mencakup langkah-langkah awal
dalam menciptakan suatu produk, termasuk konseptualisasi
ide, penentuan fitur dan fungsi, serta penentuan strategi
pengembangan. Sementara itu, pengembangan produk
merujuk pada implementasi konsep tersebut menjadi produk
fisik yang siap dipasarkan.

Pentingnya pemahaman mendalam terhadap
perancangan dan pengembangan produk adalah kunci
kesuksesan dalam menghadapi persaingan di pasar global yang
terus berkembang. Dengan memahami konsep ini, organisasi
dapat menciptakan produk yang inovatif, berkualitas tinggi,
dan dapat memenuhi tuntutan pasar dengan lebih baik.

1.2 Ruang  Lingkup Perancangan dan

Pengembangan Produk
Ruang lingkup perancangan dan pengembangan produk
mencakup berbagai aspek yang berperan dalam membentuk
dan meningkatkan sebuah produk. Dalam konteks ini, ruang
lingkup merujuk pada beragam dimensi yang melibatkan
proses perancangan dan pengembangan produk. Beberapa
aspek kunci dalam ruang lingkup ini melibatkan:

A. Inovasi Produk:

* Penelitian dan pengembangan konsep-konsep baru
untuk menciptakan produk yang inovatif.



» Penerapan teknologi terbaru dan pendekatan kreatif
dalam perancangan untuk memberikan nilai tambabh.

B. Keberlanjutan

» Memperhatikan dampak lingkungan selama siklus
hidup produk.

* Integrasi praktik-produk ramah lingkungan dalam
perancangan dan pengembangan.

C. Ekonomi dan Keuangan

» Evaluasi kelayakan ekonomi produk melalui analisis
biaya dan manfaat.

* Perencanaan anggaran yang efektif untuk
mendukung seluruh siklus pengembangan.

D. Manajemen Risiko

» Identifikasi, evaluasi, dan mitigasi risiko yang
mungkin  timbul selama perancangan dan
pengembangan.

* Pengelolaan ketidakpastian yang mungkin muncul
dalam menghadapi perubahan pasar atau teknologi.

E. Perspektif Pelanggan:

» Memahami kebutuhan dan harapan pelanggan dalam
pengembangan produk.

* Penerapan umpan balik pelanggan sebagai elemen
integral dalam perancangan produk.



1.3. Nilai Tambah Produk

Nilai tambah adalah konsep kunci yang mencerminkan

sejauh mana suatu produk dapat memberikan keuntungan dan
kepuasan kepada pelanggan. Nilai tambah produk melibatkan
penyediaan karakteristik atau atribut tambahan yang membuat
produk tersebut lebih menarik, berbeda, dan lebih bermanfaat
dibandingkan dengan produk serupa di pasar. Beberapa aspek
penting terkait nilai tambah produk melibatkan:

A. Kualitas Produk:

Menjamin kualitas tinggi dalam desain dan produksi
produk.

Memastikan keandalan dan daya tahan produk untuk
memberikan nilai jangka panjang.

B. Inovasi

Mengintegrasikan fitur-fitur inovatif yang membedakan
produk dari pesaing.

Merespon perubahan tren pasar dan teknologi dengan
cepat dan efektif.

C. Efisiensi

Meningkatkan efisiensi produksi untuk mengurangi
biaya dan meningkatkan margin keuntungan.

Mengoptimalkan proses perancangan untuk
mengurangi waktu pengembangan produk.

D. Fungsionalitas

Menyediakan fitur dan fungsi yang memenuhi atau
melampaui ekspektasi pelanggan.

Memahami dan mengakomodasi kebutuhan pelanggan
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dengan baik.

E. Pengalaman Pengguna

Memperhatikan desain produk yang ramah pengguna
dan antarmuka yang intuitif.

Menyediakan pengalaman pengguna yang memuaskan
dan positif.

F. Keberlanjutan

Memperhitungkan dampak ekologis produk selama
siklus hidupnya.

Menawarkan solusi yang ramah lingkungan dan
berkelanjutan.

Dengan memahami nilai tambah produk, organisasi

dapat mengarahkan upaya perancangan dan pengembangan
mereka untuk menciptakan produk yang tidak hanya

memenuhi kebutuhan pasar tetapi juga memberikan

keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.

G. Pertanyaan

Apa yang dimaksud dengan perancangan produk?

Jelaskan perbedaan antara perancangan produk dan
pengembangan produk.

Mengapa pemahaman mendalam tentang perancangan
dan pengembangan produk penting dalam konteks
bisnis modern?

Sebutkan beberapa aspek dalam ruang lingkup
perancangan dan pengembangan produk.



Mengapa inovasi produk menjadi bagian integral dari
ruang lingkup ini?

Bagaimana manajemen risiko berkontribusi dalam
mengelola kompleksitas pengembangan produk?

Apa yang dimaksud dengan nilai tambah produk?

Sebutkan beberapa aspek yang terkait dengan nilai
tambah produk.

Mengapa pengalaman pengguna menjadi faktor penting
dalam menentukan nilai tambah produk?



BAB 2
PROSES PERENCANAAN
PRODUK

\

Proses perencanaan produk merujuk pada rangkaian
langkah sistematis yang dilakukan untuk merencanakan dan
mengorganisir pengembangan suatu produk. Ini mencakup
penentuan tujuan, identifikasi sumber daya yang diperlukan,
serta perencanaan langkah-langkah konkret yang harus
diambil untuk mencapai kesuksesan dalam pengembangan
produk. Definisi ini mencakup aspek-aspek strategis dan
operasional dari perencanaan produk, menciptakan landasan
yang kuat untuk melangkah ke tahap-tahap selanjutnya dalam
proses pengembangan.

Dalam definisi ini, perlu ditekankan bahwa proses
perencanaan produk tidak hanya melibatkan aspek teknis,
tetapi juga memperhitungkan faktor-faktor eksternal seperti
tren pasar, kebutuhan konsumen, dan inovasi terkini. Oleh
karena itu, pemahaman mendalam tentang lingkungan internal
dan eksternal perusahaan sangat penting dalam merinci
definisi ini.
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2.1 Tujuan Perencanaan Produk
Tujuan dari perencanaan produk sangat bervariasi dan

tergantung pada konteks organisasi. Dalam konteks umum,
tujuan utama proses ini adalah menciptakan panduan strategis
dan operasional yang jelas untuk mencapai kesuksesan dalam
pengembangan produk. Beberapa tujuan kunci meliputi:

» Peningkatan Efisiensi: Memastikan bahwa setiap
langkah dalam pengembangan produk dilakukan secara
efisien untuk mengoptimalkan penggunaan sumber
daya dan waktu.

= Mitigasi Risiko: Mengidentifikasi potensi risiko dalam
pengembangan produk dan merancang strategi untuk
mengatasi atau mengurangi dampaknya.

» Konsistensi dengan Visi dan Misi Organisasi:
Memastikan bahwa setiap tahap pengembangan produk
sejalan dengan visi dan misi organisasi, untuk mencapai
keselarasan yang kohesif.

Pemahaman mendalam tentang tujuan ini memberikan
landasan yang kuat bagi perusahaan untuk mencapai hasil yang
diinginkan dalam pengembangan produk.

2.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Proses
Perencanaan Produk

Proses perencanaan produk tidak dapat dipisahkan dari
berbagai faktor yang memiliki pengaruh signifikan terhadap
jalannya pengembangan produk. Pemahaman mendalam
terhadap faktor- faktor ini memungkinkan perusahaan untuk
menyesuaikan strategi perencanaan produk mereka dengan
kondisi pasar dan kebutuhan konsumen. Berikut adalah
beberapa faktor kunci yang mempengaruhi proses
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perencanaan produk:

Kondisi Pasar:

Analisis Pasar: Melibatkan pemahaman mendalam
tentang ukuran pasar, tren, dan kebutuhan konsumen.
Analisis ini membantu perusahaan mengidentifikasi
peluang dan menyesuaikan produk dengan permintaan
pasar yang berkembang.

Persaingan Industri:

Studi Kompetitor: Memahami langkah-langkah pesaing
dan  strategi mereka membantu  perusahaan
mengidentifikasi keunggulan kompetitif. Informasi ini
membimbing perencanaan produk untuk menciptakan
nilai tambah yang dapat membedakan produk dari
pesaing.

Teknologi Terkini:

Inovasi Teknologi: Kecepatan perubahan teknologi dapat
memengaruhi siklus hidup produk. Perusahaan perlu
memantau inovasi terkini dan mengintegrasikannya ke
dalam perencanaan produk agar tetap relevan dan
kompetitif.

Kebijakan Perusahaan:

Kebijakan dan Strategi Perusahaan: Strategi dan
kebijakan internal perusahaan, seperti fokus pada
keberlanjutan atau inisiatif tanggung jawab sosial
perusahaan, dapat mempengaruhi arah pengembangan
produk. Pemahaman tentang visi dan misi perusahaan
menjadi kunci dalam perencanaan.



Regulasi dan Kepatuhan:

Peraturan Industri: Kepatuhan terhadap regulasi dan
standar industri adalah aspek penting. Perusahaan perlu
memastikan bahwa perencanaan produk mereka
mematuhi semua peraturan yang berlaku dan dapat
mengatasi perubahan dalam regulasi.

Perubahan Lingkungan Eksternal:

Faktor-faktor Eksternal Tak Terduga: Perubahan dalam
lingkungan eksternal seperti perubahan iklim atau situasi
geopolitik dapat memiliki dampak langsung pada
perencanaan produk. Fleksibilitas dalam perencanaan
diperlukan untuk mengatasi ketidakpastian ini.

2.3 Fungsi Perencanaan Produk

Perencanaan produk merupakan tahap kritis dalam

pengembangan produk yang memiliki beberapa fungsi

esensial untuk menentukan arah dan kesuksesan seluruh

proses. Berikut adalah beberapa fungsi utama dari

perencanaan produk:

1. Menentukan Visi dan Misi Produk:

e Deskripsi: Menetapkan visi produk yang jelas, yaitu
gambaran tentang apa yang ingin dicapai oleh
produk, serta misi yang menentukan tujuan dan
nilai produk dalam pasar.

¢ Signifikansi: Menyediakan panduan dan tujuan yang
jelas untuk seluruh tim pengembangan produk.
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2. Analisis Pasar dan Kebutuhan Konsumen:

Deskripsi: Mengumpulkan dan menganalisis
informasi pasar serta memahami kebutuhan dan
preferensi konsumen.

Signifikansi: Memberikan dasar untuk merancang
produk yang sesuai dengan permintaan pasar dan
meminimalkan risiko ketidaksesuaian dengan
keinginan konsumen.

3. Penetapan Tujuan dan Sasaran:

Deskripsi: Menetapkan tujuan spesifik dan sasaran
yang ingin dicapai oleh produk, baik dari segi
kualitas, kuantitas, atau pencapaian lainnya.

Signifikansi: Menyediakan pedoman yang terukur

untuk mengukur kesuksesan dan progres
pengembangan produk.

4. Penetapan Strategi Pengembangan Produk:

Deskripsi: Merumuskan strategi umum untuk
pengembangan produk, termasuk pendekatan
inovasi, pemosisian pasar, dan strategi harga.

Signifikansi: Memberikan arah dan fokus pada
upaya pengembangan produk serta memastikan
konsistensi dengan tujuan bisnis.

5. Pengelolaan Sumber Daya:

Deskripsi: Menilai dan mengelola sumber daya yang
diperlukan untuk pengembangan produk, termasuk
tenaga kerja, keuangan, teknologi, dan waktu.

Signifikansi: Meningkatkan efisiensi penggunaan
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sumber daya, menghindari pemborosan, dan
meminimalkan risiko kekurangan sumber daya.

6. Identifikasi dan Manajemen Risiko:

Deskripsi: Mengidentifikasi potensi risiko yang
mungkin muncul selama pengembangan produk
dan merencanakan strategi mitigasi serta respons
yang efektif.

Signifikansi: =~ Meningkatkan kesiapan dalam
menghadapi ketidakpastian dan mengurangi
dampak risiko yang mungkin terjadi.

7. Penyusunan Rencana Pelaksanaan:

Deskripsi: Membuat rencana rinci tentang
bagaimana pengembangan produk akan
dilaksanakan, termasuk tahapan-tahapan, jadwal
waktu, dan tanggung jawab tim.

Signifikansi: Menyediakan panduan praktis untuk
melaksanakan  langkah-langkah  perencanaan,
memastikan koordinasi dan pengelolaan proyek
yang efisien.

8. Evaluasi Kelayakan dan Pembiayaan:

Deskripsi: Mengevaluasi kelayakan produk dari segi
teknis, finansial, dan operasional. Mengevaluasi juga
kebutuhan pendanaan untuk pengembangan
produk.

Signifikansi: Memastikan bahwa pengembangan
produk dapat dilakukan dengan sumber daya yang
memadai dan memenuhi kriteria keberlanjutan
bisnis.
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9. Pengembangan Konsep dan Desain Awal:

e Deskripsi: Mengembangkan konsep awal produk
dan desain awal berdasarkan analisis pasar dan
kebutuhan konsumen.

e Signifikansi: Menciptakan landasan desain produk
yang akan dikembangkan, memberikan gambaran
awal kepada tim pengembangan.

2.4 Langkah - Langkah Perencanaan Produk

Setelah memahami konsep dan fungsi perencanaan
produk, langkah-langkah perencanaan produksi yang tepat
menjadi kunci dalam menjamin kesuksesan produk di pasaran.
Berikut adalah tahapan-tahapan yang perlu dilakukan dalam
perencanaan produksi:

1. Melakukan Riset Pasar

Langkah awal perencanaan produksi adalah
melakukan riset pasar. Ini melibatkan pengumpulan
data untuk memahami kebutuhan konsumen, tren
pasar, dan pesaing. Informasi ini menjadi dasar untuk
merancang produk yang sesuai dengan permintaan
pasar.

2. Brainstorming

Brainstorming merupakan proses diskusi intensif
dengan tim atau divisi terkait untuk mengumpulkan ide-
ide. Hal ini mencakup aspek-aspek seperti bahan baku,
proses produksi, dan fitur produk. Tim bekerja sama
untuk merumuskan konsep produk yang matang.
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. Menentukan Batasan Produk

Pentingnya menetapkan batasan produk untuk
menjaga fokus dan memastikan bahwa produk yang
dihasilkan tetap memiliki harga jual yang masuk akal.
Batasan ini mencakup fitur produk, biaya produksi, dan
target pasar yang dituju.

. Pembuatan Prototipe

Prototipe atau produk sampel dibuat untuk
memberikan gambaran yang lebih konkret tentang
bentuk, fungsi, dan kegunaan produk. Ini membantu
dalam mengidentifikasi potensi kekurangan atau
perbaikan yang diperlukan sebelum produksi massal.

. Uji Coba dan Perbaikan

Sebelum memasuki tahap produksi massal, produk
diuji coba untuk mengidentifikasi masalah atau kendala.
Jika ditemukan masalah, perbaikan dilakukan untuk
memastikan produk mencapai standar kualitas yang
diinginkan.

. Review Produk

Review produk melibatkan tinjauan kembali
terhadap produk setelah uji coba dan perbaikan.
Brainstorming dilakukan untuk memastikan semua
masalah atau kendala telah diatasi dengan baik sebelum
memasuki tahap produksi massal.

. Produksi Massal

Jika produk telah lolos uji coba dan review, tahap
produksi massal dapat dimulai. Pada tahap ini,
perusahaan memastikan bahwa setiap unit produk
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memenuhi standar kualitas yang telah ditetapkan
melalui kontrol kualitas yang ketat.

8. Evaluasi Produk

Setelah produk diluncurkan, evaluasi produk
dilakukan dengan meminta umpan balik dari konsumen.
Feedback ini menjadi dasar untuk pengembangan
produk berikutnya, memastikan kepuasan konsumen,
dan meningkatkan performa penjualan.

2.5 Tahapan Perencanaan Produksi

Perencanaan produksi melibatkan beberapa tahapan
krusial untuk memastikan kelancaran dan keberhasilan proses
manufaktur. Berikut adalah tahapan-tahapan perencanaan
produksi yang perlu dipahami:

1. Routing (Penentuan Jalur Produksi)

Routing merupakan tahapan penting dalam
perencanaan produksi yang menetapkan jalur atau
urutan bagaimana produk diolah menjadi bahan jadi.
Fungsinya tidak hanya memastikan aktivitas berjalan
sesuai urutan, tetapi juga mengatur waktu untuk setiap
tahapan. Dengan fokus pada kualitas produk dan
kuantitas yang dibutuhkan, tahapan ini menjadi
landasan untuk mencapai hasil produksi sesuai harapan.

2. Scheduling (Penjadwalan Waktu Produksi)

Tahap scheduling berfokus pada penentuan waktu
selesainya proses produksi. Tujuannya adalah
memastikan setiap tahap produksi berjalan sesuai
jadwal yang telah direncanakan. Dengan adanya jenis-
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jenis penjadwalan seperti daily schedule atau operation
schedule, perusahaan dapat mengoptimalkan efisiensi
waktu produksi.

. Dispatching (Pengelolaan Produksi)

Dispatching melibatkan beberapa aspek kunci,
termasuk penyediaan bahan produksi, manajemen
pencatatan dari awal hingga akhir proses produksi, dan
pengelolaan perpindahan dari satu tahap produksi ke
tahap berikutnya. Ini memastikan kelancaran dan
koordinasi antar berbagai elemen produksi.

. Follow Up (Pemantauan dan Evaluasi)

Pada tahap terakhir, follow-up menjadi kunci
untuk mendeteksi potensi kekeliruan atau hambatan
selama proses produksi. Evaluasi dilakukan untuk
membandingkan hasil dengan rencana awal. Jika
terdapat ketidaksesuaian, langkah-langkah korektif
dapat diambil untuk memastikan Kkelancaran dan
kualitas produk yang dihasilkan sesuai dengan standar
yang ditetapkan.

2.6 Jenis - Jenis Perencanaan Produksi

Dalam dunia produksi, terdapat berbagai jenis

perencanaan yang menjadi dasar untuk mencapai efisiensi dan

kualitas. Lima jenis perencanaan produksi yang signifikan
termasuk:

1. Metode Pekerjaan:

e Definisi: Fokus pada cara pelaksanaan pekerjaan,
baik dalam bentuk proyek maupun pekerjaan
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berkelanjutan, dengan penekanan pada
perencanaan yang matang.

Persiapan: Dalam situasi di mana banyak pekerjaan
bersifat responsif  terhadap permintaan,
perencanaan produksi harus sangat detail dan
terfokus pada kebutuhan pelanggan.

2. Metode Batch:

Definisi: Pekerjaan dikelompokkan untuk diproses
bersama-sama. Ini memungkinkan pemantauan
yang rinci dan perbaikan langsung jika ada
kekeliruan.

persiapan: Perlu mempertimbangkan Kkesiapan
mesin produksi untuk menangani volume pekerjaan
dalam jumlah besar, dan memikirkan perencanaan
regenerasi atau penggantian mesin.

3. Metode Aliran:

Definisi: Bergantung pada alur produksi dan
umumnya cocok untuk produksi produk individual
dengan kontrol kualitas yang detail.

Persiapan: Dalam perencanaan ini, pengukuran
yang akurat terhadap bahan baku dan anggaran
perusahaan sangat penting, terutama jika produk
bersifat limited edition.

4. Metode Produksi Massal:

Definisi: Fokus pada produksi dalam jumlah besar
dengan mempertimbangkan kemampuan anggaran
bisnis.

Persiapan: Dalam perencanaan produksi massal,
17



perusahaan perlu memastikan bahwa mereka dapat
memenuhi kebutuhan produksi dalam jumlah besar.
Automatisasi sistem perencanaan dapat
mempercepat dan mengoptimalkan proses ini.

5. Penerapan ERP Software:

o Definisii Membahas pentingnya penerapan
Enterprise Resource Planning (ERP) software dalam
mendukung perencanaan produksi dan memenubhi
kebutuhan konsumen.

e Persiapan: Pengenalan konsep perencanaan
produksi, tahapan, dan jenisnya membuka pintu
untuk penerapan ERP software sebagai alat yang
dapat meningkatkan efisiensi dan responsivitas
terhadap pasar.

2.7 Karakteristik Perencanaan Produk yang
Sukses

Dalam perspektif investor dari perusahaan yang
berorientasi laba, keberhasilan pengembangan produk diukur
oleh kemampuan produk untuk diproduksi dan dijual dengan
menghasilkan laba. Meskipun penilaian laba seringkali
memerlukan waktu, ada lima dimensi spesifik lainnya yang
terkait dengan laba dan sering digunakan untuk mengevaluasi
kinerja usaha pengembangan produk:

1. Kualitas Produk:

e Deskripsi: Seberapa  baik  produk  hasil
pengembangan memuaskan kebutuhan pelanggan?
Apakah produk tersebut kuat dan andal? Kualitas
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produk berdampak pada pangsa pasar dan
memengaruhi harga yang dapat diminta oleh
pelanggan.

Pentingnya: Menilai keberhasilan pengembangan
produk dari perspektif kepuasan pelanggan dan
daya saing di pasar.

2. Biaya Produk:

Deskripsi: Merupakan biaya produksi setiap unit
produk, mencakup biaya modal peralatan dan alat
bantu. Biaya produk menentukan laba yang
dihasilkan oleh perusahaan pada tingkat penjualan
dan harga tertentu.

Pentingnya: Memahami sejauh mana biaya produksi
dapat mendukung profitabilitas perusahaan.

3. Waktu Pengembangan Produk:

Deskripsi: Seberapa cepat tim pengembangan
menyelesaikan produk? Waktu pengembangan
mencerminkan kemampuan perusahaan untuk
bersaing, mengadaptasi perubahan teknologi, dan
meraih pengembalian ekonomis dengan cepat.

pentingnya: Menentukan daya saing perusahaan
dan kecepatan mendapatkan keuntungan ekonomis.

4. Biaya Pengembangan:

Deskripsi: Total biaya yang dikeluarkan perusahaan
dalam pengembangan produk. Biaya
pengembangan merupakan investasi kunci untuk
mencapai profitabilitas.

Pentingnya: Menilai tingkat investasi yang
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dibutuhkan untuk mencapai hasil positif dalam
pengembangan produk.

5. Kapabilitas Pengembangan:

e Deskripsi: Menilai apakah tim pengembang dan
perusahaan memiliki kemampuan untuk
mengembangkan produk di masa depan
berdasarkan pengalaman dari proyek saat ini.

e Pentingnya: Kapabilitas pengembangan merupakan
aset strategis yang mendukung efisiensi dan
efektivitas dalam pengembangan produk di masa
mendatang.

2.8 Pertanyaan

1. Jelaskan pengertian perencanaan produk!!
2. Jelaskan fungsi perencanaan produk !

3. Apa saja langkah langkah perencanaan produk yang
tepat ?

4. Apa tujuan dari perencanaan produksi ?

5. Jelaskan tahapan perencanaan produksi !
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BAB 3
KONSEP PASAR

&30 883

o

Pasar adalah panggung dinamis di mana produk dan
layanan bertemu dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.
Bagi perencana produk yang cerdas, memahami konsep pasar
adalah langkah kunci dalam merancang strategi yang efektif.
Bab ini akan membahas landasan konsep pasar dalam konteks

perencanaan dan pengembangan produk. Sebelum memasuki
dunia perencanaan produk, pemahaman mendalam tentang
pasar adalah prasyarat mutlak. Pasar bukan hanya tempat
transaksi komoditas, tetapi juga medan perubahan dan inovasi.
Keberhasilan suatu produk sangat bergantung pada sejauh
mana Kkita dapat merespons perubahan dan memahami
dinamika pasar.

3.1 Definisi Pasar

Pasar adalah suatu tempat atau proses interaksi di antara
permintaan (pembeli) dan penawaran (penjual) suatu barang
atau jasa tertentu, yang pada akhirnya menetapkan harga
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keseimbangan harga pasar dan jumlah yang diperdagangkan.
Pasar dapat dianggap sebagai kumpulan pembeli dan penjual
yang, melalui interaksi aktual atau potensial, menentukan
harga suatu produk atau serangkaian produk. Awalnya, pasar
merujuk pada suatu tempat di mana pada hari tertentu penjual
dan pembeli dapat bertemu untuk melakukan transaksi jual
beli barang. Dalam ilmu ekonomi, pasar mencakup beberapa
aspek, seperti pertemuan, penjual, pembeli, barang atau jasa
tertentu, dan harga tertentu.

Menurut Mankiw, pasar adalah kumpulan pembeli dan
penjual dari sebuah barang atau jasa tertentu. Para pembeli,
sebagai sebuah kelompok, menentukan permintaan suatu
produk, sedangkan para penjual, sebagai kelompok lainnya,
menentukan penawaran terhadap produk tersebut. Dari sudut
pandang lain, Sofyan Assauri menyatakan bahwa pasar adalah
arena potensial pertukaran, baik dalam bentuk fisik sebagai
tempat berkumpulnya para penjual dan pembeli, maupun
dalam bentuk non-fisik yang memungkinkan pertukaran
terjadi karena memenuhi persyaratan tertentu, seperti minat
dan citra yang baik, serta daya beli yang memadai.

3.2 Segmentasi Pasar

Segmentasi pasar adalah proses membagi pasar menjadi
kelompok- kelompok yang lebih kecil atau segmen berdasarkan
karakteristik tertentu yang dimiliki oleh konsumen di
dalamnya. Tujuan dari segmentasi pasar adalah untuk lebih
memahami kebutuhan, preferensi, dan perilaku konsumen
sehingga perusahaan dapat menyesuaikan strategi pemasaran
mereka dengan lebih efektif. Dengan memahami perbedaan di
antara segmen pasar, perusahaan dapat mengidentifikasi
peluang yang lebih spesifik dan mengembangkan produk,
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harga, promosi, dan distribusi yang lebih sesuai dengan setiap
segmen tersebut. Beberapa dasar segmentasi pasar
melibatkan:

1.

Demografi: Membagi pasar berdasarkan karakteristik
demografis seperti usia, jenis kelamin, pendapatan,
tingkat pendidikan, pekerjaan, dan status perkawinan.
Contohnya, produk bayi, remaja, atau manula dapat
ditargetkan kepada segmen yang sesuai berdasarkan
usia.

Geografis: Membagi pasar berdasarkan lokasi geografis
seperti negara, wilayah, kota, atau daerah. Ini penting
karena preferensi konsumen dan kebutuhan produk
dapat bervariasi tergantung pada lokasi geografis.

Psikografis: Mengelompokkan konsumen berdasarkan
faktor-faktor psikologis dan gaya hidup mereka. Ini
mencakup nilai-nilai, minat, sikap, dan gaya hidup
konsumen. Contohnya, produk yang menargetkan
konsumen yang peduli dengan keberlanjutan atau gaya
hidup aktif.

Perilaku Konsumen: Membagi pasar berdasarkan
perilaku konsumen, termasuk kebiasaan pembelian,
penggunaan produk, kepercayaan, dan tingkat loyalitas.
Contohnya, produk yang ditujukan untuk konsumen
yang sering membeli produk secara online atau yang
memiliki tingkat loyalitas tinggi terhadap merek
tertentu.

Pemakaian Produk: Membagi pasar berdasarkan cara
konsumen menggunakan produk atau layanan.
Contohnya, produk yang ditujukan untuk pemakaian
harian versus pemakaian khusus acara tertentu.

Keperluan dan Keinginan: Mengelompokkan konsumen
berdasarkan kebutuhan dan keinginan mereka. Ini
memungkinkan perusahaan untuk menyesuaikan pesan
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pemasaran dan produk mereka dengan lebih efektif
sesuai dengan motivasi dan harapan konsumen.

Segmentasi pasar membantu perusahaan untuk
menghindari pendekatan satu ukuran untuk semua, yang
mungkin tidak efektif karena perbedaan signifikan dalam
karakteristik dan kebutuhan konsumen. Dengan memahami
setiap segmen secara lebih mendalam, perusahaan dapat
mengembangkan strategi pemasaran yang terfokus dan
membangun hubungan yang lebih baik dengan konsumen.

3.3 Analisis Pesaing
Analisis pesaing merupakan proses evaluasi dan

pemahaman mendalam terhadap kekuatan dan kelemahan
pesaing dalam industri atau pasar tertentu. Tujuan utama dari
analisis pesaing adalah untuk membantu perusahaan
mengidentifikasi peluang dan ancaman yang mungkin timbul
dari lingkungan pesaing, serta untuk mengembangkan strategi
yang efektif untuk meningkatkan daya saing.

Berikut adalah beberapa aspek yang sering
dipertimbangkan dalam analisis pesaing:

1. Identifikasi Pesaing: Langkah pertama adalah
mengidentifikasi siapa pesaing utama dalam industri.
Ini dapat mencakup pesaing langsung yang
menawarkan produk atau layanan serupa, dan pesaing
tidak langsung yang mungkin memenuhi kebutuhan
pelanggan dengan cara yang berbeda.

2. Analisis Kekuatan dan Kelemahan: Melibatkan penilaian
terhadap kekuatan dan kelemahan relatif dari setiap
pesaing. Kekuatan dapat mencakup keunggulan dalam
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hal harga, inovasi produk, distribusi, merek, atau
hubungan pelanggan. Kelemahan dapat mencakup
masalah keuangan, masalah kualitas, atau kendala
lainnya.

. Strategi Pesaing: Memahami strategi yang diadopsi oleh
pesaing. Ini dapat mencakup strategi harga, pemasaran,
distribusi, inovasi produk, dan lainnya. Mengetahui
bagaimana pesaing beroperasi dapat membantu
perusahaan mengidentifikasi celah atau area di mana
mereka dapat bersaing lebih baik.

. Analisis Posisi Pasar: Menilai posisi relatif setiap
pesaing di pasar. Posisi ini dapat dilihat dari pangsa
pasar, pertumbuhan penjualan, dan citra merek. Menilai
posisi  pesaing dapat membantu perusahaan
menentukan bagaimana mereka dapat memposisikan
diri mereka sendiri secara lebih efektif.

Respon Terhadap Pesaing: Mengidentifikasi cara
pesaing mungkin merespons perubahan dalam strategi
atau tindakan perusahaan. Ini melibatkan pemahaman
terhadap kepekaan pesaing terhadap perubahan dalam
harga, promosi, atau inovasi produk.

. Analisis Ancaman dan Peluang: Mengidentifikasi potensi
ancaman yang mungkin timbul dari pesaing serta
peluang yang dapat dimanfaatkan. Analisis SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) sering
digunakan untuk merangkum hasil analisis ini.

Pemantauan Perubahan dan Inovasi Pesaing:
Pemantauan aktivitas dan inovasi terbaru dari pesaing
membantu perusahaan tetap mendahului dalam
persaingan. Hal ini dapat melibatkan pemantauan
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peluncuran produk baru, kampanye pemasaran, atau
perubahan strategi.

3.4 Analisis Perilaku Konsumen

Analisis perilaku konsumen merupakan proses
penyelidikan dan pemahaman mendalam terhadap cara
konsumen bertindak dan merespons dalam konteks keputusan
pembelian. Tujuan utama dari analisis perilaku konsumen
adalah memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian, sehingga perusahaan dapat merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif. Berikut adalah beberapa aspek
kunci dari analisis perilaku konsumen:

1. Proses Pengambilan Keputusan: Memahami langkah-
langkah yang diambil konsumen dalam membuat
keputusan pembelian. Ini mencakup tahap pengenalan
masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
pengambilan keputusan, dan evaluasi pasca-pembelian.

2. Pengaruh Keluarga dan Kelompok Referensi:
Menganalisis bagaimana keluarga dan kelompok
referensi dapat memengaruhi perilaku konsumen.
Keluarga, teman, dan kelompok sosial lainnya dapat
memberikan saran atau mempengaruhi preferensi dan
keputusan pembelian.

3. Peran Emosi dan Motivasi: Memahami peran emosi dan
motivasi dalam proses pembelian. Apakah konsumen
lebih dipengaruhi oleh emosi atau logika dalam
pengambilan keputusan? Apa yang memotivasi mereka
untuk membeli suatu produk atau layanan?
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Pengaruh Budaya dan Nilai: Menganalisis bagaimana
budaya, subkultur, dan nilai-nilai masyarakat
memengaruhi preferensi dan perilaku konsumen.
Pemahaman terhadap norma sosial dan budaya sangat
penting untuk merancang kampanye pemasaran yang
efektif.

Persepsi dan Sikap Konsumen: Menilai bagaimana
konsumen mempersepsikan merek atau produk
tertentu dan bagaimana sikap mereka terhadapnya.
Persepsi dan sikap konsumen dapat membentuk
keputusan pembelian mereka.

Pengaruh Faktor Psikologis: Menganalisis faktor-faktor
psikologis seperti persepsi, belajar, dan memori yang
dapat memengaruhi perilaku konsumen. Bagaimana
informasi

Disajikan dan diterima dapat memainkan peran penting
dalam keputusan pembelian.

Keputusan Impulsif vs. Keputusan Berencana: Menilai
apakah keputusan pembelian konsumen bersifat
impulsif atau dipertimbangkan dengan matang. Hal ini
dapat membantu perusahaan menyesuaikan strategi
pemasaran mereka sesuai dengan pola pembelian
konsumen.

Pengaruh Faktor Ekonomi: Menganalisis bagaimana
faktor ekonomi seperti pendapatan, harga, dan faktor-
faktor lainnya memengaruhi keputusan pembelian.
Konsumen seringkali membuat keputusan berdasarkan
ketersediaan dana dan nilai yang diterima dari suatu
produk.
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9. Tingkat Keterlibatan Konsumen: Menilai sejauh mana
konsumen terlibat dalam proses pembelian. Produk
atau layanan yang memiliki tingkat keterlibatan yang
tinggi cenderung membutuhkan lebih banyak informasi
dan interaksi sebelum keputusan pembelian diambil.

10. Analisis Pasca-Pembelian: Mengevaluasi kepuasan dan
pengalaman pasca-pembelian konsumen. Faktor-faktor
ini dapat memengaruhi loyalitas pelanggan dan
pengaruh kata- kata mulut ke konsumen potensial
lainnya.

Analisis perilaku konsumen membantu perusahaan
memahami dinamika yang mendasari keputusan pembelian.
Dengan wawasan yang mendalam ini, perusahaan dapat
mengadaptasi strategi pemasaran dan produk mereka untuk
lebih memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen,
memperkuat hubungan pelanggan, dan meningkatkan loyalitas
merek.
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3.5 Pertanyaan

1. Apayangdimaksud dengan konsep pasar dalam konteks
perencanaan dan pengembangan produk?

2. Mengapa pemahaman mendalam tentang pasar
dianggap prasyarat mutlak sebelum memasuki dunia
perencanaan produk?

3. Bagaimana pasar dapat dijelaskan sebagai panggung
dinamis di mana produk dan layanan bertemu dengan
kebutuhan dan keinginan konsumen?

4. Apa definisi pasar menurut sudut pandang ilmu
ekonomi, dan apa saja aspek-aspek yang terkandung
dalam konsep pasar?

5. Bagaimana Mankiw dan Sofyan Assauri mendefinisikan
pasar dalam konteks ekonomi?

6. Apa itu segmentasi pasar, dan mengapa hal ini penting
dalam merancang strategi pemasaran yang efektif?

7. Sebutkan beberapa dasar segmentasi pasar yang sering
digunakan, dan jelaskan mengapa hal ini diperlukan
dalam pemasaran.

8. Apa tujuan utama dari analisis pesaing, dan mengapa
perusahaan perlu memahami kekuatan dan kelemahan
pesaing mereka?

9. Bagaimana proses identifikasi pesaing dapat membantu
perusahaan dalam mengembangkan strategi pemasaran
yang lebih baik?
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10. Mengapa analisis perilaku konsumen menjadi penting
dalam pengembangan strategi pemasaran dan
perencanaan produk?
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BAB 4
PENGAJUAN IDE &
PENGEMBANGAN PRODUK

alt:

Dalam dunia yang terus berkembang ini, gagasan-gagasan
brilian menjadi pilar utama dalam menciptakan produk yang
tidak hanya relevan, tetapi juga mampu memenangkan hati
konsumen. Bab ini membawa kita ke tahap awal yang kritis
dalam proses pengembangan produk: pengajuan ide produk.
Sebuah langkah yang seakan menjadi awal dari perjalanan
panjang menuju inovasi yang sukses.

Pengajuan ide produk bukan sekadar menemukan konsep
yang menarik, tetapi juga sebuah pernyataan bahwa kreativitas
dan solusi baru dapat merubah cara kita melihat dunia. Dari
seorang individu yang memikirkan suatu kebutuhan hingga tim
yang merumuskan ide menjadi konsep yang kuat, pengajuan
ide adalah titik awal penting yang memicu proses
pengembangan produk.
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Dalam bab ini, kita akan membahas pentingnya pengajuan
ide dalam menciptakan dasar bagi inovasi produk. Dari
mengidentifikasi sumber ide yang beragam hingga menyusun
proposal produk yang meyakinkan, setiap langkah dalam
pengajuan ide memiliki peran strategis dalam membuka pintu
menuju produk yang tak hanya unggul secara teknis, tetapi juga
relevan di pasar.

4.1 Langkah - Langkah Pengajuan Ide Produk

Pengajuan ide produk adalah langkah awal dalam proses
pengembangan produk di mana individu atau tim mengusulkan
ide atau konsep baru yang dapat diubah menjadi produk yang
dapat dijual. Proses ini dapat berasal dari berbagai sumber,
termasuk karyawan perusahaan, pelanggan, riset pasar, atau
bahkan inspirasi pribadi. Berikut adalah beberapa langkah dan
aspek yang terlibat dalam pengajuan ide produk:

1. Generasilde Produk:

Sumber Ide: Ide produk dapat berasal dari berbagai
sumber, termasuk riset pasar, umpan balik pelanggan,
observasi tren industri, atau kreativitas individu dan
tim.

2. Penilaian Awal:

Validitas Ide: Melibatkan penilaian awal terhadap
validitas dan potensial ide. Pertanyaan seperti apakah
ide ini memenuhi kebutuhan pasar, apakah konsisten
dengan visi perusahaan, dan apakah layak dari segi
finansial seringkali menjadi pertimbangan awal.
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. Pengumpulan Data Pendukung:

Riset Pasar: Mengumpulkan data dan informasi yang
mendukung ide produk. Ini dapat melibatkan analisis
pasar, identifikasi pesaing, dan pemahaman mendalam
terhadap target pasar.

. Penyusunan Proposal Produk:

Dokumentasi: Menyusun proposal produk yang merinci
ide secara lengkap. Ini dapat mencakup deskripsi
produk, keunggulan yang diusulkan, target pasar,
analisis persaingan, serta perkiraan biaya dan
pendapatan.

. Presentasi dan Pengajuan:

Pitching Ide: Memperkenalkan ide kepada pemangku
kepentingan yang relevan, seperti manajemen
perusahaan, tim pengembangan produk, atau investor
potensial. Presentasi harus meyakinkan dan
memberikan gambaran komprehensif tentang potensi
ide tersebut.

. Evaluasi dan Seleksi:

Kriteria  Seleksi: = Menetapkan  kriteria  untuk
mengevaluasi dan memilih ide-ide yang paling
menjanjikan. Kriteria ini dapat mencakup potensi pasar,
keunggulan kompetitif, kelayakan finansial, dan sejalan
dengan strategi perusahaan.

. Pengembangan Konsep:

Detail Konsep: Mengembangkan konsep produk secara
lebih rinci, termasuk desain awal, fitur-fitur kunci, dan
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spesifikasi teknis. Proses ini dapat melibatkan
kolaborasi dengan tim desain, insinyur, dan departemen
terkait lainnya.

8. Pengujian Konsep:

Prototipe dan Uji Coba: Membangun prototipe atau versi
awal produk untuk diuji coba. Ini membantu dalam
mengidentifikasi potensi masalah atau perbaikan yang
diperlukan sebelum produk diluncurkan secara massal.

9. Perbaikan dan Refinement:

Iterasi Produk: Berdasarkan hasil pengujian, melakukan
perbaikan dan iterasi terhadap konsep produk. Proses
ini dapat melibatkan revisi desain, peningkatan fitur,
atau penyesuaian lainnya.

10.Peluncuran dan Pemasaran:

Rencana Peluncuran: Menyusun rencana peluncuran
produk yang mencakup strategi pemasaran, distribusi,
dan dukungan pelanggan. Peluncuran produk dapat
melibatkan kampanye pemasaran, acara peluncuran,
dan kerjasama dengan mitra.

4.2 Pengertian Pengembangan Produk

Pengembangan produk merupakan suatu strategi dan
proses yang dijalankan oleh perusahaan untuk meningkatkan
produk yang sudah ada, melakukan perbaikan terhadap produk
yang sudah ada, atau memperluas kegunaan produk ke segmen
pasar yang sudah ada dengan asumsi bahwa pelanggan
menginginkan inovasi pada produk tersebut. Ini mencakup
perubahan terhadap produk yang sudah ada sekaligus upaya
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pencarian inovasi untuk menambah nilai pada produk yang
sudah ada, mencerminkan pemahaman perusahaan terhadap
kebutuhan dan keinginan pasar.

Beberapa definisi dan pengertian pengembangan produk
dari berbagai sumber buku dapat kita temukan. Tjiptono
(2008) menggambarkan pengembangan produk sebagai
strategi yang mencakup produk orisinil, produk yang
disempurnakan, produk yang dimodifikasi, dan merek baru.
Strategi ini melibatkan usaha riset dan pengembangan untuk
menciptakan nilai tambah.

Menurut Kotler dan Amstrong (2008), pengembangan
produk diartikan sebagai strategi pertumbuhan perusahaan
dengan menawarkan produk baru atau memodifikasi produk
yang ada ke segmen pasar yang sudah ada. Ini melibatkan
perubahan konsep produk menjadi produk fisik, dan
merupakan langkah penting dalam memastikan bahwa ide
produk dapat diwujudkan secara efektif.

Simamora (2000) mendeskripsikan pengembangan
produk sebagai proses pencarian gagasan untuk produk dan
jasa baru yang kemudian diubah menjadi tambahan lini produk
yang sukses secara komersial. Gagasan produk baru didasarkan
pada asumsi bahwa pelanggan menginginkan inovasi, dan
penerapan produk baru diharapkan dapat membantu
mencapai tujuan perusahaan.

Alma (2002) menyatakan bahwa pengembangan produk
mencakup seluruh kegiatan yang dilakukan oleh pabrikan atau
produsen untuk menentukan dan mengembangkan
produknya, produk memperbaiki yang sudah ada, memperluas
kegunaan produk yang sudah ada, dan mengurangi biaya
produksi serta biaya pembungkus
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4.3 Tujuan Pengembangan Produk

Tujuan dari pengembangan produk adalah memberikan
nilai maksimal kepada konsumen sambil memenangkan
persaingan dengan menyajikan produk yang inovatif,
dimodifikasi, dan memiliki nilai tinggi dalam aspek-aspek
seperti desain, warna, ukuran, kemasan, merek, dan ciri-ciri
lainnya. Kotler dan Keller (2008) menyatakan beberapa tujuan
umum dari pengembangan produk baru:

1. Memenuhi Kebutuhan Baru dan Memperkuat Reputasi
Perusahaan: Tujuan ini mencakup upaya perusahaan
untuk memenuhi kebutuhan yang baru muncul di pasar
dan sekaligus membangun reputasi sebagai pemain
industri yang inovatif dengan menawarkan produk yang
lebih mutakhir daripada produk sebelumnya.

2. Pertahankan Daya Saing Terhadap Produk yang Sudah
Ada: Dalam persaingan yang ketat, perusahaan
berusaha untuk tetap bersaing dengan menyajikan
produk yang memberikan jenis kepuasan baru. Ini bisa
berupa penambahan pada lini produk yang sudah ada
atau revisi terhadap produk yang telah ada.

Alma (2002) menambahkan beberapa alasan lain yang
mendorong perusahaan untuk melakukan pengembangan
produk:

1. Memenuhi Keinginan Konsumen: Produk yang
dikembangkan bertujuan untuk memenuhi keinginan
dan preferensi konsumen, mengakomodasi perubahan
tren dan selera pasar.
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. Menambah Omzet Penjualan: Pengembangan produk
diharapkan dapat meningkatkan volume penjualan,
memberikan kontribusi positif terhadap pendapatan
perusahaan.

. Mendayagunakan sumber-sumber Produksi: Dengan
memanfaatkan sumber daya produksi secara optimal,
perusahaan dapat meningkatkan efisiensi dan
produktivitas.

. Memenangkan Persaingan: Melalui produk yang inovatif
dan berkualitas, perusahaan dapat meraih keunggulan
kompetitif dan menonjol di pasar.

. Meningkatkan Keuntungan dengan Pemakaian Bahan
yang Sama: Dengan menggunakan bahan yang sudah
ada, perusahaan dapat meningkatkan efisiensi produksi
dan mengoptimalkan biaya.

. Mendayagunakan sisa-sisa Bahan:

Pengembangan produk dapat melibatkan penggunaan
sisa-sisa bahan dari proses produksi sebelumnya,
mengurangi limbah dan meningkatkan keberlanjutan.

. Mencegah Kebosanan Konsumen: Dengan menyajikan
produk baru, perusahaan dapat menghindari kebosanan
konsumen dan tetap menarik bagi pasar.

. Menyederhanakan Produk Pembungkus:

Pengembangan produk juga dapat mencakup upaya
untuk menyederhanakan desain produk dan kemasan,
memberikan kepraktisan dalam penggunaan.
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4.4 Jenis - Jenis Pengembangan Produk

Setiap  perusahaan  perlu  merancang  strategi
pengembangan produk guna memastikan bahwa produk yang
dikembangkan dapat memenuhi kebutuhan internal
perusahaan dan tetap menarik bagi konsumen yang sudah ada,
sambil berupaya menarik perhatian konsumen baru. Kotler dan
Keller (2008) mengidentifikasi beberapa jenis strategi
pengembangan produk:

1. Perbaikan Produk yang Sudah Ada: Melibatkan
penggunaan teknologi dan fasilitas yang sudah ada
untuk membuat variasi dan perbaikan pada produk
yang sudah ada. Strategi ini relatif rendah risikonya
karena hanya melibatkan perubahan yang terbatas.

2. Perluasan Lini Produk: Terdiri dari menambahkan item
baru pada lini produk yang sudah ada atau bahkan
menciptakan lini produk baru. Ini memungkinkan
perusahaan untuk memperluas penawaran produknya.

3. Penambahan Produk yang Sudah Ada: Melibatkan
penambahan variasi pada produk yang sudah ada, serta
memperluas segmen pasar dengan melayani konsumen
berbagai selera.

4. Meniru Strategi Pesaing: Berfokus pada meniru
kebijakan pesaing yang dianggap menguntungkan,
seperti penetapan harga atau strategi lainnya.

5. Penambahan Lini Produk: Memerlukan investasi besar
untuk menambah produk baru yang mungkin tidak
memiliki hubungan langsung dengan lini produk yang
sudah ada. Proses ini melibatkan produksi produk yang
belum pernah ada sebelumnya dan memerlukan
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pendekatan pemasaran yang baru.

Tjiptono (2008) juga mengemukakan tiga strategi
pengembangan produk yang dapat diadopsi oleh produsen:

1. Peningkatan Kualitas: Fokus pada peningkatan daya
tahan, kehandalan, dan kecepatan pelayanan produk
untuk konsumen.

2. Peningkatan Keistimewaan Produk: Melibatkan empat
indikator peningkatan keistimewaan, seperti kualitas
bahan, keanekaragaman, kenyamanan penggunaan, dan
penambahan aksesoris.

3. Peningkatan Gaya Produk: Melibatkan peningkatan nilai
produk melalui pemilihan warna, desain yang menarik,
dan kemasan yang memberikan nilai tambabh.

Dengan memperhatikan berbagai strategi ini, perusahaan
dapat memilih pendekatan yang paling sesuai dengan tujuan
dan kondisi pasar, sehingga pengembangan produk dapat
berjalan efektif dan mendukung pertumbuhan perusahaan.

4.5 Tahapan Pengembangan Produk

Pengembangan produk baru merupakan tantangan
kompleks bagi setiap perusahaan, memerlukan analisis
intelektual dan manajemen organisasi yang efektif. Proses ini
melibatkan perubahan ciri khusus produk, peningkatan
kualitas, penambahan tipe, dan modifikasi ukuran untuk
memenuhi kebutuhan pasar. Ketika perusahaan menghadapi
tantangan dan persaingan yang tinggi kebijaksanaan dalam
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pengembangan produk menjadi alternatif vital untuk
memastikan kelangsungan produk di pasar.

Pengembangan produk melibatkan penciptaan produk
baru atau perluasan produk yang sudah ada, suatu aspek yang
sangat krusial untuk kesuksesan jangka panjang bisnis. Dalam
menghadapi persaingan sengit, perusahaan seperti handicraft
Citra Mandiri mempertahankan kualitas produknya sebagai
strategi utama. Proses pengembangan produk mereka
menyesuaikan dengan dinamika pasar, menciptakan produk
baru sesuai dengan perubahan keinginan pelanggan. Hambatan
seperti masalah musim dan biaya menjadi tantangan, tetapi
handicraft ini tetap berupaya menciptakan produk yang sesuai
dengan kebutuhan pasar.

Kompleksitas dalam pengembangan produk juga
dipengaruhi oleh kondisi internal dan eksternal perusahaan.
Ketepatan waktu dan fleksibilitas dalam percepatan proses
pengembangan produk baru menjadi kunci kesuksesan. Para
pelaku industri kecil dan menengah (IKM) juga menghadapi
kendala seperti keterbatasan sumber daya dan kurangnya
akses eksternal, yang dapat mempengaruhi kesuksesan
pengembangan produk baru. Kesuksesan perusahaan sejalan
dengan kemampuan mereka dalam mengembangkan dan
memperkenalkan produk baru yang memenuhi kebutuhan
konsumen.

Salah satu pendekatan pengembangan produk yang
memperhitungkan keseluruhan prosesnya adalah berdasarkan
modular. Penerapan model ini dapat mengurangi waktu dan
biaya, meningkatkan aliran informasi dan material, serta
berkontribusi pada daya saing perusahaan. Kesuksesan
pengembangan produk baru tidak hanya tergantung pada
kreativitas dalam ide produk, tetapi juga pada efisiensi dan

efektivitas dalam menjalankan seluruh proses pengembangan.
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Terdapat beberapa tahapan kunci dalam pengembangan
produk, dan meskipun setiap organisasi memiliki pendekatan
unik, langkah-langkah umum ini membantu memandu proses
pengembangan produk. Berikut adalah penjelasan lebih lanjut
mengenai lima tahapan pengembangan produk:

1. Brainstorming: Tahap pertama dalam proses
pengembangan produk adalah fase brainstorming. Tim
yang terlibat idealnya memiliki pemahaman yang baik
tentang produk yang ingin mereka ciptakan. Pada tahap
ini, ide-ide awal diperinci dan disempurnakan. Penting
bahwa ide-ide tersebut relevan dengan kebutuhan
pelanggan, mengisi kesenjangan pasar, dan dapat
diintegrasikan dengan produk atau bisnis lain. Tahap ini
membentuk dasar yang kuat untuk proyek, dan strategi
seperti brainstorming papan tulis online dapat
membantu memfasilitasi proses ini.

2. Verifikasi Ide: Setelah ide-ide yang layak dihasilkan dari
brainstorming, tahap selanjutnya adalah memverifikasi
ide- ide tersebut. Ide-ide ini dievaluasi dalam konteks
solusi pasar saat ini dan dibandingkan dengan ide-ide
lainnya. Umpan balik dari karyawan, pelanggan, dan
pihak bisnis lainnya menjadi kunci dalam memastikan
bahwa ide  memiliki potensi dan  dapat
diimplementasikan. Tim harus membuat keputusan
akhir mengenai solusi mana yang akan dikejar.

3. Perencanaan Bisnis: Fase perencanaan bisnis
mengutamakan logistik pengembangan produk. Ini
mencakup pengembangan model bisnis untuk ide,
penetapan anggaran pengembangan, dan pemahaman
mendalam tentang target pasar. Fase ini krusial karena
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menangani elemen eksternal yang sangat penting bagi
keberhasilan produk. Meskipun ide produk mungkin
brilian, tanpa perencanaan bisnis yang tepat, produk
tersebut mungkin kesulitan mencapai potensinya.
Penggunaan template seperti matriks SWOT membantu
tim memvisualisasikan peluang dan ancaman potensial.

. Pengembangan Produk: Tahap ini merupakan langkah
nyata menuju implementasi ide produk. Tim mulai
mengembangkan produk sesuai dengan rencana yang
telah ditetapkan.

. Proses pengembangan produk dapat melibatkan
perancangan, prototyping, dan uji coba. Pada titik ini,
kolaborasi dan koordinasi yang efisien sangat
diperlukan untuk memastikan bahwa produk
dikembangkan sesuai dengan standar yang diharapkan.

. Peluncuran Produk: Tahap terakhir adalah peluncuran
produk. Produk yang telah  dikembangkan
diintegrasikan ke dalam pasar. Ini mencakup strategi
pemasaran, distribusi, dan komunikasi kepada
pelanggan. Kesuksesan peluncuran produk tidak hanya
bergantung pada kualitas produk itu sendiri, tetapi juga
pada cara produk tersebut ditempatkan di pasar.

4.6 Metode Pengembangan Produk

Mengikuti proses pengembangan produk dapat menjadi

tantangan, dan wuntuk mempermudahnya, banyak tim

menggunakan metodologi pengembangan produk visual.
Beberapa metodologi populer termasuk:
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1. Lincah (4gile)

Metodologi Agile mencakup seperangkat prinsip yang
fokus pada aspek-aspek seperti individu dan interaksi,
perangkat lunak yang berfungsi melalui dokumentasi
yang komprehensif, kolaborasi pelanggan melalui
negosiasi kontrak, dan respons terhadap perubahan
mengikuti rencana. Agile memprioritaskan
penyelesaian produk akhir yang berfungsi dan
memberikan  fleksibilitas kepada tim  untuk
mengakomodasi perubahan kebutuhan pelanggan. Tim
yang menerapkan Agile menganggapnya sebagai
strategi efisien untuk meningkatkan kolaborasi dan
respons cepat terhadap perubahan.

2. Kanban

Kanban, berada di bawah metodologi Agile, adalah
kerangka kerja yang menekankan nilai pengiriman
tambahan. Ini melibatkan struktur prioritas alur kerja
yang memvisualisasikan tugas tim untuk memahami
perjalanan tugas dari awal hingga penyelesaian. Pusat
fokusnya adalah dewan Kanban, yang terdiri dari empat
kolom: Backlog, On Deck, In Progress, dan Completed.
Hal ini membantu meningkatkan komunikasi dalam tim
dan efisiensi keseluruhan dengan memberikan
pandangan terbaru tentang status proyek.

3. Scrum

Scrum  mengambil  prinsip-prinsip  Agile dan
membangunnya dengan cara yang lebih kaku. Tim
Scrum bekerja dalam sprint yang ketat untuk
menyelesaikan tugas dan memberikan hasil tambahan.
Mereka melakukan analisis retrospektif di akhir setiap
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sprint untuk mengevaluasi kinerja mereka. Scrum
melibatkan elemen-elemen seperti product backlog,
sprint backlog, increment, dan peran-peran seperti
pemilik produk, master Scrum, dan tim pengembangan.
Fokus pada  peningkatan siklus = membantu
meningkatkan efisiensi tim secara keseluruhan.
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4.7 Pertanyaan

1. Apa yang menjadi poin kritis dalam tahap awal
pengembangan produk, dan mengapa pengajuan ide
produk dianggap sebagai langkah krusial?

2. Bagaimana proses brainstorming dapat membentuk
dasar yang kuat untuk pengembangan produk, dan
mengapa ide- ide tersebut harus relevan dengan
kebutuhan pelanggan?

3. Apayang dimaksud dengan validitas ide dalam penilaian
awal, dan mengapa penting untuk mengevaluasi
potensial ide secara menyeluruh?

4. Bagaimana penggunaan riset pasar dapat mendukung
pengajuan ide produk, dan mengapa pemahaman
mendalam terhadap target pasar sangat penting?

5. Mengapa perencanaan bisnis dianggap krusial dalam
siklus pengembangan produk, dan apa peran template
seperti matriks SWOT dalam fase ini?

6. Apa yang dapat dilakukan tim untuk memastikan
efisiensi dan efektivitas dalam tahap pengembangan
produk?

7. Bagaimana model Agile membantu tim fokus pada
penyelesaian produk akhir yang berfungsi dan respons
cepat terhadap perubahan?

8. Jelaskan konsep Kanban dan bagaimana struktur
prioritas alur kerja membantu meningkatkan
komunikasi dalam tim.

9. Apa perbedaan antara metodologi Scrum dan Agile, dan
bagaimana Scrum menekankan peningkatan siklus
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dalam pengembangan produk?

10. Mengapa perusahaan perlu merancang strategi
pengembangan produk, dan bagaimana strategi
tersebut dapat memastikan kelangsungan produk di
pasar?

11.Apa tujuan dari pengembangan produk baru, dan
bagaimana tujuan tersebut dapat membantu
perusahaan tetap bersaing?

12.]Jelaskan beberapa jenis strategi pengembangan produk
dan berikan contoh implementasinya dalam suatu
perusahaan.

13.Apa yang menjadi kendala dalam pengembangan
produk bagi pelaku industri kecil dan menengah, dan
bagaimana mereka dapat mengatasi tantangan
tersebut?

14. Bagaimana tahapan kunci dalam pengembangan produk
dapat membimbing suatu perusahaan dalam mencapai
kesuksesan produk?

15. Apa peran kompleksitas dalam pengembangan produk,
dan bagaimana model pengembangan berbasis modular
dapat membantu mengurangi waktu dan biaya?
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BAB 5
SISTEM JAMINAN HALAL DAN
KEAMANAN PRODUK PANGAN

Sistem jaminan halal dan keamanan produk pangan
merupakan bagian integral dari manajemen perencanaan dan
pengembangan produk, khususnya dalam konteks industri
makanan dan minuman. Kedua aspek ini sangat penting untuk
memastikan bahwa produk pangan yang diproduksi memenuhi
standar keamanan pangan dan kepatuhan terhadap prinsip-
prinsip halal.

5.1 Sistem Jaminan Halal

Hal - Hal yang mencakup sistem jaminan halal adalah
sebagai berikut:
1. Sertifikasi Halal:

e Pengajuan dan Pemahaman Syarat: Proses dimulai
dengan pengajuan permohonan sertifikasi halal.
Produsen perlu dan mematuhi syarat-syarat yang
diberlakukan oleh badan sertifikasi halal yang
diakui.
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Audit dan Pemeriksaan: Badan sertifikasi
melakukan audit terhadap fasilitas produksi, bahan
baku, dan proses produksi untuk memastikan
kesesuaian dengan prinsip halal. Pemeriksaan
melibatkan aspek-aspek seperti pemisahan produk
halal dan non-halal, kebersihan, dan penggunaan
bahan-bahan yang halal.

2. Pemantauan dan Pengendalian:

Bahan Baku: Memastikan bahwa bahan baku yang
digunakan adalah halal dan tidak terkontaminasi
dengan barang haram. Pemantauan dilakukan pada
sumber bahan baku dan proses pengadaannya.

Proses Produksi: Mengimplementasikan
pengendalian mutu dan prosedur untuk mencegah
kontaminasi produk dengan unsur-unsur yang tidak
halal. Pengendalian ini melibatkan pemantauan
jalannya proses produksi dari awal hingga selesai.

3. Pelatihan dan Kesadaran Karyawan:

Pendidikan tentang Halal: Memberikan pelatihan
kepada karyawan tentang prinsip-prinsip halal,
termasuk pengenalan bahan-bahan yang halal dan
prosedur-prosedur pengolahan yang sesuai dengan
standar halal.

Kesadaran Terhadap Keberlanjutan: Membangun
kesadaran  terhadap pentingnya  menjaga
keberlanjutan sistem jaminan halal dan betapa
keterlibatan setiap karyawan sangat krusial.
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4. Audit Internal:

Pemeriksaan Rutin: Melakukan audit internal secara
rutin untuk mengevaluasi kepatuhan internal
terhadap prosedur dan standar halal. Hasil audit ini
membantu perusahaan untuk melakukan perbaikan
dan peningkatan berkelanjutan.

Tindak Lanjut: Mengimplementasikan tindakan
perbaikan dan pencegahan berdasarkan hasil audit
internal, sehingga memastikan kualitas dan
kepatuhan sistem jaminan halal.

5. Kerjasama dengan Otoritas Halal:

Berinteraksi dengan Badan Otoritas: Berkomunikasi
secara teratur dengan badan otoritas halal setempat
untuk mendapatkan pembaruan terkait regulasi dan
mendiskusikan cara-cara perbaikan yang mungkin
diperlukan.

Pembaruan Sertifikasi: Memastikan pembaruan
sertifikasi halal sesuai dengan perubahan produk
atau proses produksi.

6. Pelabelan dan Informasi Konsumen:

Label Jelas dan Akurat: Menyediakan label produk
yang jelas dan akurat mengenai status halal. Ini
mencakup informasi tentang bahan-bahan yang
digunakan dan pernyataan halal yang sesuai.

Informasi Tambahan: Memberikan informasi
tambahan kepada konsumen, seperti nomor
sertifikat halal, untuk meningkatkan transparansi
dan kepercayaan konsumen.
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5.2 Keamanan Pangan

1. HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points):
Identifikasi Bahaya:
Menentukan potensi bahaya yang mungkin terjadi
selama proses produksi, penyimpanan, dan distribusi
produk pangan.
Penilaian Risiko:
Melakukan penilaian risiko terhadap bahaya-bahaya
yang diidentifikasi untuk menentukan tingkat risiko dan
langkah-langkah pengendalian yang diperlukan.

2. Ketahanan Produk:
Pemilihan Bahan Baku yang Aman:
Memastikan bahan baku yang digunakan aman dari
kontaminasi dan memenuhi standar keamanan pangan.

Penggunaan Pengawet Alami:

Mengembangkan formulasi produk dengan pengawet
alami untuk meningkatkan ketahanan terhadap mikroba
dan kontaminan.

3. Pemantauan Proses Produksi:
Pengendalian Kebersihan:
Menerapkan praktik kebersihan yang ketat selama
proses produksi untuk mencegah kontaminasi silang.

Pemantauan Suhu dan Waktu:
Memantau suhu dan waktu dalam proses produksi yang
dapat memengaruhi keamanan produk pangan.

4. Sertifikasi Keamanan Pangan:
Mematuhi Standar Internasional:
Mendapatkan sertifikasi keamanan pangan yang diakui
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secara internasional seperti ISO 22000 untuk
menunjukkan kualitas dan keamanan produk.

Pembaruan Sertifikasi:

Memastikan bahwa sertifikasi keamanan pangan selalu
diperbarui sesuai dengan perubahan dalam proses
produksi atau standar keamanan yang berlaku.

Penanganan Logistik dan Distribusi:

Pengendalian Transportasi:

Memastikan bahwa proses transportasi dilakukan
dengan benar untuk mencegah kontaminasi atau
kerusakan produk selama distribusi.

Manajemen Gudang yang Tepat:
Menjaga kondisi gudang yang sesuai untuk produk
pangan, termasuk suhu dan kelembaban yang sesuai.

Pemantauan Pasca-Produksi:

Pemantauan Produk di Pasaran:

Melakukan pemantauan produk yang sudah beredar di
pasaran untuk mendeteksi potensi masalah keamanan
pangan.

Manajemen Recall:

Menetapkan prosedur manajemen recall yang efektif
jika ditemukan masalah keamanan pangan setelah
produk telah beredar.

Pelabelan dan Informasi Konsumen:

Informasi Allergen:

Menyediakan informasi jelas tentang keberadaan
alergen yang mungkin terkandung dalam produk, untuk
melibatkan konsumen yang memiliki alergi makanan.
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Petunjuk Penyimpanan dan Konsumsi:

Memberikan petunjuk penyimpanan dan konsumsi yang
tepat untuk memastikan produk tetap aman dan
berkualitas selama digunakan.

Sistem keamanan pangan yang terintegrasi dengan
manajemen perencanaan dan pengembangan produk
membantu memastikan bahwa produk pangan tidak hanya
memenuhi standar keamanan global tetapi juga dapat
diandalkan oleh konsumen. Dengan penerapan langkah-
langkah ini, produsen dapat memitigasi risiko kontaminasi atau
bahaya lainnya, menjaga reputasi merek, dan memenuhi
tuntutan konsumen yang semakin ketat terhadap keamanan
dan kualitas produk.

5.3 Pertanyaan

1. Bagaimana proses pengajuan sertifikasi halal dimulai
dalam sistem jaminan halal, dan mengapa penting bagi
produsen untuk memahami syarat-syarat yang
diberlakukan oleh badan sertifikasi halal?

2. Apa yang dilibatkan dalam audit dan pemeriksaan oleh
badan sertifikasi halal dalam konteks jaminan halal, dan
mengapa pemisahan produk halal dan non-halal serta
kebersihan fasilitas produksi menjadi aspek penting?

3. Bagaimana pemantauan bahan baku dilakukan dalam
sistem jaminan halal, dan mengapa penting memastikan
bahwa bahan baku tidak terkontaminasi dengan barang
haram?
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4. Mengapa pelatihan karyawan tentang prinsip-prinsip
halal dan kesadaran terhadap keberlanjutan sistem
jaminan halal menjadi langkah penting dalam
manajemen perencanaan dan pengembangan produk?

5. Mengapa audit internal perlu dilakukan secara rutin
dalam sistem jaminan halal, dan apa tindakan lanjut
yang dapat diimplementasikan berdasarkan hasil audit
internal?

6. Bagaimana kerjasama dengan otoritas halal setempat
dapat meningkatkan efektivitas sistem jaminan halal,
dan mengapa penting untuk memastikan pembaruan
sertifikasi halal sesuai dengan perubahan produk atau
proses produksi?

7. Mengapa label produk yang jelas dan akurat serta
memberikan informasi tambahan kepada konsumen,
seperti nomor sertifikat halal, penting dalam sistem
jaminan halal?

8. Apayang dimaksud dengan Hazard Analysis and Critical
Control Points (HACCP) dalam konteks keamanan
pangan, dan mengapa identifikasi bahaya dan penilaian
risiko menjadi langkah awal dalam penerapan HACCP?

9. Bagaimana pemilihan bahan baku yang aman dan
penggunaan pengawet alami dapat meningkatkan
ketahanan produk terhadap mikroba dan kontaminan?

10.Mengapa pengendalian kebersihan selama proses
produksi dan pemantauan suhu serta waktu menjadi
penting dalam memastikan keamanan produk pangan?

11.Bagaimana sertifikasi keamanan pangan, seperti ISO
22000, dapat memberikan jaminan kualitas dan

keamanan produk, dan mengapa pembaruan ser['gifikas}
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selalu diperlukan sesuai dengan perubahan dalam
proses produksi atau standar keamanan yang berlaku?

12.Mengapa pengendalian transportasi dan manajemen
gudang yang tepat menjadi faktor penting dalam
keamanan produk pangan selama distribusi?

13.Bagaimana pemantauan produk yang sudah beredar di
pasaran dan manajemen recall dapat membantu
mengidentifikasi dan menangani potensi masalah
keamanan pangan?

14.Mengapa informasi jelas tentang keberadaan alergen
dan petunjuk penyimpanan serta konsumsi yang tepat
perlu disediakan pada label produk untuk memastikan
keamanan dan kualitas produk?

15.Bagaimana integrasi sistem keamanan pangan dengan
manajemen perencanaan dan pengembangan produk
dapat membantu produsen memitigasi risiko
kontaminasi atau bahaya lainnya, menjaga reputasi
merek, dan memenuhi tuntutan konsumen terhadap
keamanan dan kualitas produk?
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BAB 6

MODEL GENERICDAN
ADAPTASI PENGEMBANGAN
PRODUK

(€ | >

Model generic dalam konteks manajemen pengembangan
produk merujuk pada suatu pendekatan atau kerangka kerja
yang dapat diterapkan secara umum untuk mengelola proses
pengembangan produk dengan memperhatikan langkah-
langkah esensial, prinsip- prinsip pengelolaan risiko, dan
metode kontrol mutu. Sementara itu, adaptasi pengembangan
produk mencakup penyesuaian pendekatan ini sesuai dengan
karakteristik khusus produk, pasar, atau kebutuhan pelanggan
tertentu, memungkinkan organisasi untuk menanggapi
perubahan dinamis dalam lingkungan bisnis dan
mengoptimalkan keberhasilan produk yang dihasilkan.

Dalam konteks model generic, langkah-langkah
konseptualisasi, perencanaan, pengembangan, dan peluncuran
menjadi pijakan utama untuk manajemen pengembangan
produk yang terstruktur dan efektif. Tahap konseptualisasi
melibatkan identifikasi peluang pasar, evaluasi ide-ide produk,
dan Kkonseptualisasi produk baru. Sementara itu, tahap
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perencanaan mencakup perumusan rencana pengembangan
produk, penentuan anggaran, serta alokasi sumber daya yang
optimal untuk memastikan kelancaran proses pengembangan.

Di sisi lain, adaptasi pengembangan produk menjadi
kunci untuk menghadapi kompleksitas dan variasi dalam
lingkungan bisnis. Penyesuaian ini dapat melibatkan aspek-
aspek seperti modifikasi strategi pemasaran berdasarkan
karakteristik unik pasar, penyesuaian fitur produk untuk
memenuhi kebutuhan pelanggan yang berbeda, atau bahkan
penyesuaian siklus pengembangan untuk mempertimbangkan
faktor-faktor eksternal seperti regulasi industri yang
berkembang.

6.1 Model Generic

Model generic dalam konteks pengembangan produk
mengacu pada kerangka kerja atau pendekatan umum yang
dapat diterapkan di berbagai industri atau konteks
pengembangan produk. Model ini dirancang untuk
memberikan panduan umum dan prinsip-prinsip yang dapat
membantu tim pengembangan produk dalam mengelola proses
pengembangan secara efektif. Beberapa model generic yang
umum digunakan termasuk:

1. Model Waterfall (Air Terjun): Proses pengembangan
linier dengan fase-fase yang jelas, dimulai dari konsep,
perancangan, implementasi, pengujian, hingga
pemeliharaan. Setiap fase harus diselesaikan sebelum
melanjutkan ke fase berikutnya.

2. Model Spiral: Menggabungkan elemen-elemen siklus
hidup pengembangan berulang dengan fokus pada
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mitigasi risiko. Proses ini melibatkan langkah-langkah
iteratif ~yang melewati konsep, perancangan,
pembangunan, dan evaluasi risiko pada setiap siklus.

3. Model Incremental: Pengembangan produk dibagi
menjadi bagian-bagian kecil atau modul yang dapat
dikembangkan secara terpisah. Setiap modul dapat
diimplementasikan, diuji, dan diperbarui secara
independen.

4. Model Agile: Berfokus pada fleksibilitas dan responsif
terhadap perubahan. Pengembangan dilakukan dalam
iterasi pendek yang disebut sprint, di mana tim
berkolaborasi secara teratur untuk menyesuaikan
dengan perubahan kebutuhan atau prioritas.

6.2 Adaptasi Pengembangan Produk

Adaptasi pengembangan produk mengacu pada
kemampuan untuk menyesuaikan model generic dengan
kebutuhan spesifik suatu proyek atau organisasi. Beberapa
aspek adaptasi yang relevan dengan manajemen
pengembangan produk meliputi:

1. Penyesuaian Metodologi: Tim pengembangan dapat
memilih atau menggabungkan metode pengembangan
yang paling sesuai dengan kebutuhan proyek, seperti
Scrum, Kanban, atau kombinasi dari beberapa metode.

2. Komunikasi dan Kolaborasi: Menyesuaikan strategi
komunikasi dan kolaborasi antar tim dan pemangku
kepentingan sesuai dengan kebutuhan proyek. Ini dapat
melibatkan penggunaan alat komunikasi online,
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pertemuan rutin, dan lainnya.

3. Manajemen Risiko: Identifikasi, evaluasi, dan mengelola
risiko-risiko yang spesifik untuk proyek tertentu. Ini
mungkin melibatkan strategi mitigasi risiko dan
perubahan rencana pengembangan.

4. Kontrol Kualitas: Menyesuaikan proses pengujian dan
pengendalian kualitas untuk memenuhi standar dan
persyaratan proyek. Ini mencakup pengembangan
prosedur pengujian, pemantauan kualitas, dan
perbaikan berkelanjutan.

5. Fleksibilitas terhadap Perubahan: Meningkatkan
kemampuan untuk menanggapi perubahan kebutuhan
pelanggan atau perubahan pasar dengan cepat dan
efektif.

Dengan melakukan adaptasi terhadap model generic, tim
pengembangan dapat mencapai keseimbangan yang optimal
antara struktur dan fleksibilitas dalam manajemen
pengembangan produk, memungkinkan mereka untuk
mengatasi tantangan dan mencapai tujuan proyek secara lebih
efektif.
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6.3 Pertanyaan

1.

Apa yang dimaksud dengan model generic dalam
konteks manajemen pengembangan produk, dan
mengapa model ini dianggap sebagai kerangka kerja
yang dapat diterapkan secara umum?

Apa perbedaan antara model Waterfall, model Spiral,
model Incremental, dan model Agile dalam
pengembangan produk, dan bagaimana masing-masing
model dapat diterapkan sesuai dengan kebutuhan
proyek?

Mengapa langkah-langkah konseptualisasi,
perencanaan, pengembangan, dan peluncuran menjadi
pijakan utama dalam model generic untuk manajemen
pengembangan produk?

Bagaimana adaptasi pengembangan produk dapat
membantu organisasi menyesuaikan model generic
dengan karakteristik khusus produk, pasar, atau
kebutuhan pelanggan tertentu?

Apa saja aspek-aspek yang dapat disesuaikan dalam
adaptasi pengembangan produk, seperti penyesuaian
metodologi, komunikasi, manajemen risiko, kontrol
kualitas, dan fleksibilitas terhadap perubahan?

Bagaimana proses pengajuan sertifikasi halal terkait
dengan sistem jaminan halal dalam konteks manajemen
pengembangan produk?

Mengapa audit internal secara rutin penting dalam
sistem jaminan halal, dan bagaimana hasil audit internal
dapat digunakan untuk perbaikan dan peningkatan
berkelanjutan?
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10.

11.

12

13.

14.

15.

Apa yang dimaksud dengan Hazard Analysis and Critical
Control Points (HACCP) dalam konteks keamanan
pangan, dan bagaimana HACCP dapat diintegrasikan
dengan manajemen pengembangan produk?

Bagaimana pemilihan bahan baku yang aman dan
penggunaan pengawet alami dapat meningkatkan
ketahanan produk terhadap mikroba dan kontaminan?

Mengapa label produk yang jelas dan akurat serta
memberikan informasi tambahan kepada konsumen
menjadi penting dalam sistem jaminan halal dan
keamanan pangan?

Bagaimana adaptasi pengembangan produk dapat
membantu organisasi menghadapi kompleksitas dan
variasi dalam lingkungan bisnis, terutama dalam
mengoptimalkan keberhasilan produk?

.Apa peran pelatihan karyawan dalam sistem jaminan

halal, dan mengapa penting bagi karyawan untuk
memahami prinsip-prinsip halal?

Bagaimana manajemen risiko dapat disesuaikan dalam
adaptasi pengembangan produk untuk mengatasi
tantangan khusus proyek atau organisasi?

Mengapa integrasi sistem keamanan pangan dengan
manajemen perencanaan dan pengembangan produk
penting untuk memitigasi risiko kontaminasi atau
bahaya lainnya?

Bagaimana adaptasi pengembangan produk dapat
membantu organisasi menjaga reputasi merek dan

memenuhi tuntutan konsumen terhadap keamanan dan
kualitas produk?
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BAB 7
PENGUMPULAN DATA
KEBUTUHAN PELANGGAN

B By Py
G ¢

Pentingnya data pelanggan dalam konteks bisnis online
tidak dapat diabaikan. Bagi pemilik bisnis yang menjual produk
secara online, situasi seperti keranjang belanja terbengkalai,
email yang tidak dibuka, dan promosi yang tidak berhasil
seringkali menjadi kenormalan. Meskipun tidak semua inisiatif
bisnis dapat sukses, hal ini tidak menjadi masalah. Sebaliknya,
fokus seharusnya tertuju pada satu aspek yang dapat membuat
perbedaan signifikan: pengumpulan data pelanggan.

Setiap Kkali terjadi interaksi, kampanye pemasaran, atau
penjualan, pemilik bisnis memiliki kesempatan emas untuk
mengumpulkan data dan mendalami pemahaman tentang
konsumennya. Dengan informasi yang terkumpul, pemilik
bisnis dapat mengetahui preferensi dan ketidaksetujuan
pelanggan, cara mereka mengonsumsi informasi, seberapa
besar mereka bersedia mengeluarkan uang untuk produk
tertentu, dan aspek lainnya.

Semua data ini memberikan kemungkinan untuk
mempersonalisasi produk atau layanan dengan lebih baik.

Pendekatan ini tidak hanya dapat meningkatkan tingkat
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konversi, tetapi juga memperkuat retensi pelanggan dan pada
akhirnya, = meningkatkan pendapatan bisnis secara
keseluruhan. Oleh karena itu, mengubah kegagalan eksperimen
menjadi peluang untuk mengumpulkan data pelanggan
menjadi kunci dalam meraih kesuksesan dalam bisnis online.

7.1 Pengumpulan Data

Pengumpulan data pelanggan menjadi kunci penting
dalam era bisnis online. Dalam konteks ini, data pelanggan
mencakup informasi-informasi seperti perilaku pembelian,
preferensi, dan interaksi dengan produk atau layanan bisnis
Anda. Misalnya, ketika pelanggan meninggalkan keranjang
belanja tanpa menyelesaikan pembelian atau ketika mereka
membuka email promosi, ini menciptakan peluang untuk
mengumpulkan data.

Setiap interaksi, kampanye pemasaran, atau transaksi
penjualan memberikan kesempatan untuk memperoleh
informasi berharga. Data ini mencakup preferensi pelanggan,
kebiasaan pembelian, tingkat kenyamanan dalam berinteraksi,
dan bahkan berapa banyak

mereka bersedia mengeluarkan uang untuk produk
tertentu. Mengumpulkan data ini bukan hanya untuk
mengetahui siapa pelanggan Anda, tetapi juga untuk
memahami lebih dalam tentang preferensi dan perilaku
mereka. Informasi ini menjadi dasar untuk personalisasi
produk atau layanan, meningkatkan tingkat konversi,
mempertahankan  pelanggan, dan pada  akhirnya,
meningkatkan pendapatan.

Dengan merespons secara proaktif terhadap data
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pelanggan, bisnis dapat menjadi lebih adaptif dan responsif
terhadap perubahan kebutuhan dan harapan pelanggan. Ini
tidak hanya menciptakan pengalaman yang lebih baik untuk
pelanggan, tetapi juga membantu bisnis membangun hubungan
yang kuat dan berkelanjutan dengan pelanggan mereka.

7.2 Manfaat Data Pelanggan

Pengumpulan data pelanggan bukan hanya tentang
menghimpun informasi, tetapi juga melibatkan pemanfaatan
data tersebut untuk keuntungan bisnis. Berikut adalah
beberapa manfaat yang dapat diperoleh oleh pemilik bisnis
melalui data pelanggan:

1. Membuat Laporan Penjualan dengan Akurat:
Keakuratan laporan penjualan menjadi kunci untuk
pengambilan keputusan yang tepat. Data pelanggan
memberikan dasar yang kokoh untuk menganalisis tren
penjualan dengan lebih mendalam.

2. Memberikan Kepercayaan pada Pelanggan: Dengan
memanfaatkan data  pelanggan, bisnis dapat
menciptakan pengalaman yang lebih personal dan
relevan. Ini tidak hanya meningkatkan kepercayaan
pelanggan, tetapi juga membangun hubungan yang lebih
kuat.

3. Menghindari Pelanggan yang Merugikan: Data
pelanggan membantu dalam mengidentifikasi perilaku
pelanggan yang berpotensi merugikan bisnis. Dengan
pemahaman ini, bisnis dapat mengambil langkah-
langkah pencegahan atau menyesuaikan strategi untuk
mengelola risiko.
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4. Penjualan Menjadi Lebih Efektif: Dengan pemahaman

7.3

yang lebih baik tentang preferensi pelanggan, strategi
penjualan dapat disesuaikan agar lebih efektif.
Komunikasi yang disesuaikan dapat meningkatkan
peluang sukses dalam pengambilan keputusan
pembelian.

Dapat Membuat Target Pasar yang Sesuai: Data
pelanggan memungkinkan bisnis untuk membuat
segmentasi pasar yang lebih tepat. Dengan menargetkan
kelompok pelanggan yang memiliki kesamaan
karakteristik, bisnis dapat meningkatkan efektivitas
kampanye pemasaran dan promosi.

Langkah-langkah Pengelolaan Data
Pelanggan

Pengolahan data pelanggan merupakan tahapan penting

setelah pengumpulan informasi. Proses ini memungkinkan
pemilik bisnis untuk mengelola dan menerapkan data
pelanggan secara efektif. Berikut adalah langkah-langkah yang
dapat diambil dalam mengolah data pelanggan:

1. Menentukan Tujuan: Langkah pertama dalam

pengolahan data pelanggan adalah menetapkan tujuan
yang jelas. Apakah tujuannya untuk meningkatkan
retensi pelanggan, mengoptimalkan strategi pemasaran,
atau meningkatkan efisiensi penjualan? Menetapkan
tujuan membantu dalam menentukan langkah-langkah
selanjutnya.
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. Mengelompokkan Data Pelanggan: Setelah data
terkumpul, langkah selanjutnya adalah merapikannya
dengan mengelompokkan data pelanggan. Segmentasi
dapat dilakukan berdasarkan berbagai kriteria seperti
demografi, perilaku pembelian, atau preferensi produk.
Hal ini memudahkan dalam mengirimkan kampanye
yang lebih relevan.

. Melakukan Labeling: Labeling atau penandaan data
pelanggan memungkinkan identifikasi yang mudah dan
akurat. Ini membantu dalam menciptakan komunikasi
yang lebih personal dengan pelanggan, memperkuat
hubungan, dan membuat kampanye lebih efektif.

. Menggunakan  Marketing Automation  Software:
Penggunaan perangkat lunak otomatisasi pemasaran
dapat mempermudah pengelolaan data pelanggan.
Platform seperti Marketo, HubSpot, atau Infusionsoft
dapat membantu dalam merancang kampanye yang
terarah dan memantau respons pelanggan secara
otomatis.

. Melakukan Nurturing: Nurturing merupakan langkah
penting dalam membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan. Melalui pendekatan yang
bersahabat, seperti memberikan promo kepada
pelanggan setia, bisnis dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan.

. Memantau Data: Proses pengolahan data tidak berakhir
begitu saja. Penting untuk terus memantau pergerakan
data yang telah diolah. Ini memungkinkan bisnis untuk
melihat respons pelanggan terhadap strategi yang
diterapkan dan membuat penyesuaian jika diperlukan.
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Jika memantau secara manual sulit, penggunaan alat
otomatis dapat menjadi solusi.

7.4 Mengidentifikasi Kebutuhan Pelanggan

Mendapatkan pemahaman yang mendalam mengenai
kebutuhan pelanggan adalah kunci keberhasilan dalam
mempertahankan dan menarik pelanggan baru. Langkah-
langkah identifikasi kebutuhan pelanggan membawa manfaat
besar bagi perusahaan. Berikut adalah tujuan dan langkah-
langkah dalam mengidentifikasi kebutuhan pelanggan:

1. Menentukan Tujuan: Tujuan pertama dalam mengelola
data pelanggan adalah menentukan dengan jelas apa
yang ingin dicapai. Apakah itu untuk mempertahankan
pelanggan yang sudah ada atau untuk membangun
hubungan yang kuat dengan bisnis Anda, penentuan
tujuan memberikan arah bagi langkah-langkah
selanjutnya.

2. Mengumpulkan Data Mentah Dari Pelanggan:
Pengumpulan data dimulai dengan mengumpulkan
informasi mentah dari pelanggan. Melibatkan pelanggan
melalui wawancara, kelompok fokus, atau observasi
produk dapat memberikan wawasan yang berharga
mengenai kebutuhan dan preferensi mereka.

3. Menginterpretasikan Data Mentah Menjadi Kebutuhan
Pelanggan: Langkah berikutnya adalah menerjemahkan
data mentah tersebut menjadi kebutuhan pelanggan
yang dapat diidentifikasi dan diukur. Hal ini dilakukan
dengan menggambarkan data dalam bentuk pernyataan
tertulis yang mencerminkan kebutuhan yang
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diungkapkan oleh pelanggan.

. Mengorganisasikan Kebutuhan Menjadi Beberapa
Hierarki: Tujuan ketiga adalah mengorganisasikan
kebutuhan tersebut ke dalam hierarki yang terstruktur.
Kebutuahan primer dan sekunder dibedakan untuk
membantu dalam menyusun strategi dan menentukan
prioritas dalam pemenuhan kebutuhan.

. Menetapkan Derajat Kepentingan Relatif Setiap
Kebutuhan: Langkah ini melibatkan penetapan tingkat
kepentingan relatif untuk setiap kebutuhan yang
diidentifikasi. Bobot kepentingan dapat ditentukan
berdasarkan konsensus tim atau berdasarkan survei
terhadap pelanggan untuk memahami nilai relatif dari
setiap kebutuhan.

. Merefleksikan Hasil dan Proses: Proses identifikasi
kebutuhan diakhiri dengan merefleksikan hasil dan
seluruh proses. Tim penguji harus memastikan bahwa
hasilnya konsisten dengan pengetahuan yang telah ada
dan memberikan pemahaman bersama mengenai
kebutuhan pelanggan. Ini membentuk dasar untuk
pengembangan produk dan strategi bisnis berikutnya.

7.5 Proses Identifikasi Kebutuhan Pelanggan

Proses identifikasi kebutuhan pelanggan melibatkan

serangkaian langkah yang sistematis untuk memahami dan

menggambarkan kebutuhan pelanggan dengan jelas. Berikut
adalah langkah- langkah dalam proses identifikasi kebutuhan
pelanggan:
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. Mengolah Data Mentah Dari Pelanggan: Langkah awal
melibatkan pengumpulan data langsung dari pelanggan.
Ini dapat dilakukan melalui wawancara, kelompok
fokus, atau observasi produk saat digunakan. Data ini
mencakup preferensi, kebutuhan, dan pengalaman
pelanggan.

. Menginterpretasikan Data Mentah Menjadi Kebutuhan
Pelanggan: Data yang terkumpul kemudian
diinterpretasikan menjadi pernyataan kebutuhan
pelanggan. Ini melibatkan analisis dan pemahaman
mendalam terhadap informasi yang diperoleh untuk
mengekstraksi kebutuhan yang spesifik.

. Mengorganisasikan Kebutuhan Menjadi Beberapa
Hierarki: Kebutuhan yang telah diidentifikasi kemudian
dikelompokkan ke dalam hierarki. Hierarki ini
membantu dalam menyusun struktur kebutuhan,
membedakan antara kebutuhan primer dan sekunder,
serta menyajikan data dengan cara yang lebih
terstruktur.

. Menetapkan Derajat Kepentingan Relatif Setiap
Kebutuhan: Langkah selanjutnya adalah menetapkan
tingkat kepentingan relatif untuk setiap kebutuhan yang
teridentifikasi. Ini dapat melibatkan konsensus tim atau
memperhitungkan pengalaman anggota tim dengan
pelanggan dan nilai kepentingan yang diperoleh dari
survei lanjutan.

. Merefleksikan Hasil dan Proses: Proses ini diakhiri

dengan merefleksikan hasil dan seluruh proses. Tim
penguji harus memastikan bahwa hasilnya konsisten
dengan pengetahuan yang telah ada dan memberikan
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pemahaman bersama mengenai kebutuhan pelanggan.
Hal ini memastikan bahwa kebutuhan yang
diidentifikasi mencerminkan keinginan dan harapan
pelanggan dengan akurat.

7.6 Merefleksikan Hasil dan Proses Identifikasi
Kebutuhan Pelanggan

Setelah melalui serangkaian langkah-langkah identifikasi
kebutuhan pelanggan, langkah terakhir ini melibatkan evaluasi
hasil yang telah dicapai dan proses secara keseluruhan. Berikut
adalah beberapa poin yang dapat dijelaskan dalam tahap ini:

1. Menggambarkan Kembali Hasil: Tim atau pihak yang
bertanggung jawab harus menggambarkan kembali
hasil yang telah ditemukan melalui proses identifikasi
kebutuhan pelanggan. Ini melibatkan peninjauan
pernyataan kebutuhan  pelanggan yang  telah
dihasilkan dan memastikan bahwa informasi yang
diungkapkan sesuai dengan data mentah yang
terkumpul.

2. Mengevaluasi Kesesuaian: Evaluasi dilakukan untuk
memastikan bahwa hasilnya sesuai dengan tujuan awal
identifikasi kebutuhan. Apakah pernyataan kebutuhan
mencakup aspek-aspek yang diinginkan oleh pelanggan
dan apakah proses identifikasi tersebut relevan dengan
konteks bisnis.

3. Membandingkan Dengan Pengetahuan Sebelumnya:
Hasil identifikasi kebutuhan dievaluasi dalam konteks
pengetahuan sebelumnya yang dimiliki oleh tim atau
perusahaan. Apakah hasilnya konsisten dengan
pemahaman yang sudah ada, atau apakah ada temuan
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7.7

baru yang dapat mengubah pandangan terhadap
kebutuhan pelanggan.

Mengukur Kembali Proses: Selain menggambarkan
hasil, langkah ini juga melibatkan evaluasi kembali
seluruh proses identifikasi kebutuhan. Apakah langkah-
langkah yang diambil efektif? Adakah aspek yang dapat
ditingkatkan atau diperbaiki untuk proses identifikasi
kebutuhan selanjutnya.

Memastikan Konsistensi dan Kepuasan Tim: Evaluasi
akhir ini juga mencakup memastikan bahwa seluruh tim
terlibat puas dengan hasil dan proses identifikasi
kebutuhan. Konsistensi dalam interpretasi data dan
pemahaman tujuan menciptakan landasan yang kuat
untuk langkah-langkah selanjutnya dalam
pengembangan produk atau strategi bisnis.

Interpretasi Data Menjadi Kebutuhan
Pelanggan

Langkah  terakhir = dalam proses ini adalah

menginterpretasikan data yang telah dikumpulkan menjadi
kebutuhan pelanggan yang dapat diidentifikasi. Proses
interpretasi ini melibatkan beberapa poin penting:

1.

"Apa" Bukan "Bagaimana": Fokus pada mengidentifikasi
"apa" kebutuhan pelanggan, bukan "bagaimana"
kebutuhan tersebut harus dipenuhi. Ini membantu
dalam memahami inti dari apa yang pelanggan inginkan
tanpa terjebak pada solusi atau implementasi tertentu.

70



. Spesifik: Pernyataan kebutuhan harus spesifik dan jelas.
Hal ini memudahkan dalam menyusun strategi atau
pengembangan produk karena kejelasan kebutuhan
memberikan panduan yang lebih konkret.

. Pernyataan Positif: Pernyataan kebutuhan sebaiknya
diformulasikan secara positif. Daripada merinci apa
yang pelanggan tidak inginkan, fokus pada apa yang
mereka butuhkan atau harapkan.

. Atribut dari Produk: Kebutuhan pelanggan harus dapat
dihubungkan dengan atribut atau karakteristik spesifik
dari produk atau layanan. Ini membantu dalam
mengarahkan pengembangan produk atau
penyempurnaan yang tepat.

. Hindari Kata-Kata "Harus" dan "Mesti": Pernyataan
kebutuhan sebaiknya diungkapkan tanpa menggunakan
kata-kata yang bersifat mengikat atau memaksa. Ini
memberikan fleksibilitas dalam mencari solusi yang
memenuhi kebutuhan tanpa memberikan kesan kaku.

7.8 Interpretasi dan Hierarki Kebutuhan

Pada intinya, bagian ini menguraikan konsep interpretasi

dan hierarki kebutuhan pelanggan dalam rangka memahami
dan memenuhi ekspektasi konsumen. Berikut penjelasan lebih
detail:

1. Pengertian Kebutuhan Pelanggan:

e Apa itu Kebutuhan Pelanggan: Kebutuhan
pelanggan merujuk pada faktor-faktor atau
keinginan yang mendorong mereka untuk
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melakukan pembelian suatu produk atau layanan.
Ini dapat mencakup kebutuhan fisik, psikologis, atau
emosional.

Pentingnya Pemahaman: Pemilik bisnis perlu
memahami apa yang diinginkan dan diharapkan
oleh pelanggan untuk dapat menyediakan produk
atau layanan yang sesuai dengan kebutuhan
mereka.

2. Jenis-jenis Kebutuhan Pelanggan berdasarkan Hierarki
Kebutuhan Maslow:

Hierarki Maslow: Menjelaskan tingkatan kebutuhan
pelanggan berdasarkan Hierarki Kebutuhan
Maslow. Ini mencakup kebutuhan dasar (fisiologis
dan keamanan), pemenuhan harapan, dan
melampaui harapan untuk mencapai kepuasan
pelanggan yang lebih tinggi.

3. Mayoritas Kebutuhan Pelanggan:

Persiapan, Kemudahan Pembelian, Loyalitas, dan
Aksesibilitas: Mendiskusikan empat mayoritas
kebutuhan pelanggan. Persiapan yang diperlukan
sebelum pembelian, upaya untuk memberikan
kemudahan dalam proses pembelian, pentingnya
loyalitas pelanggan, dan aksesibilitas perusahaan
sebagai faktor kunci.

4. Cara Mengidentifikasi Kebutuhan Pelanggan:

Langkah-langkah Sistematis: Merinci langkah-
langkah  sistematis dalam  mengidentifikasi
kebutuhan pelanggan. Ini mencakup analisis data,
interpretasi, pengorganisasian kebutuhan, dan
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menetapkan tingkat kepentingan untuk setiap
kebutuhan.

5. Proses Identifikasi Kebutuhan Pelanggan:

Tahapan Proses: Menjelaskan langkah-langkah
dalam proses identifikasi kebutuhan pelanggan.
Mulai dari pengumpulan data melalui evaluasi hasil
dan proses, membantu bisnis memahami lebih baik
preferensi dan harapan pelanggan.

6. Merefleksikan Hasil dan Proses:

Evaluasi dan Refleksi: Menyoroti pentingnya
merefleksikan hasil dan proses identifikasi
kebutuhan. Evaluasi kesesuaian, perbandingan
dengan pengetahuan sebelumnya, dan memastikan
kepuasan tim dapat meningkatkan efektivitas
proses ini.

7. Interpretasi Data Menjadi Kebutuhan Pelanggan:

Mengartikan Data: Memberikan petunjuk tentang
cara menginterpretasi data menjadi pernyataan
kebutuhan pelanggan yang jelas dan efektif.

Prinsip-Prinsip: Fokus pada "apa" bukan
"bagaimana,” menyusun pernyataan yang spesifik
dan positif, serta menghindari kata-kata yang
bersifat mengikat atau memaksa untuk memberikan
fleksibilitas dalam memenuhi kebutuhan.

73



7.9 Pertanyaan

1. Mengapa data pelanggan sangat penting ?
2. Tuliskan manfaat dari data pelanggan !

3. Tuliskan dan jelaskan Proses identifikasi kebutuhan
pelanggan !

4. Bagaimana Cara mengidentifikasi kebutuhan
pelanggan?

5. Apa sajayang menjadi Mayoritas kebutuhan pelanggan?
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BAB 8
SPESIFIKASI PRODUK

Spesifikasi produk dalam manajemen pengembangan
produk merujuk pada detail dan karakteristik khusus yang
terkait dengan suatu produk yang sedang dalam proses
pengembangan. Dalam konteks ini, spesifikasi produk
memainkan peran sentral dalam mencapai tujuan
pengembangan produk. Pertama-tama, spesifikasi ini
membantu tim pengembangan untuk memahami dan
memenuhi kebutuhan konsumen, sehingga produk dapat
sesuai dengan ekspektasi pasar. Sebagai landasan desain,
spesifikasi juga memberikan panduan yang terinci untuk tim
desain dan pengembangan, memastikan bahwa visi produk
tetap konsisten selama seluruh siklus pengembangan.
Selanjutnya, spesifikasi produk menjadi acuan untuk pengujian
dan pengendalian kualitas selama proses produksi,
memastikan bahwa standar kualitas yang ditetapkan
terpenuhi. Dengan mencakup aspek regulasi dan kepatuhan,
spesifikasi produk juga membantu memastikan bahwa produk
memenuhi standar hukum dan industri yang berlaku. Selain itu,
spesifikasi produk memainkan peran penting dalam
manajemen risiko dengan mengidentifikasi potensi masalah
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atau kesalahan selama pengembangan. Dalam komunikasi
internal, spesifikasi menjadi alat penting untuk memastikan
pemahaman bersama di antara anggota tim pengembangan.
Terakhir, spesifikasi mencakup parameter evaluasi untuk
mengukur kinerja produk secara objektif, memfasilitasi proses
evaluasi sejauh mana tujuan dan ekspektasi tercapai. Dengan
mengelola spesifikasi produk secara efektif, tim pengembangan
dapat menciptakan produk yang tidak hanya memenuhi
kebutuhan pelanggan, tetapi juga memiliki kualitas tinggi dan
kepatuhan terhadap standar industri serta regulasi yang
berlaku.

8.1 Pengertian Spesifikasi Produk

Berdasarkan pandangan Kotler & Armstrong, produk
diartikan sebagai segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke
pasar dengan tujuan untuk menarik perhatian, dibeli,
digunakan, atau dikonsumsi guna memuaskan keinginan atau
kebutuhan konsumen. Spesifikasi, dalam konteks ini,
merupakan informasi yang terkait dengan suatu produk dan
biasanya terdapat pada kemasan barang.

Spesifikasi dapat didefinisikan sebagai bagian dari
persyaratan kinerja atau performa suatu barang atau jasa. Ini
melibatkan uraian rinci tentang kualitas material, pekerjaan,
dan persyaratan lainnya yang diberikan oleh penyedia barang
atau jasa. Lebih lanjut, spesifikasi kualitas produk mencakup
daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan operasi, dan
perbaikan, serta atribut bernilai lainnya.
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Sementara itu, standar produk berperan sebagai panduan
dalam proses produksi. Standar produk memberikan pedoman
yang mencakup desain, pabrikasi, perakitan, hingga menjadi
produk jadi. Proses standarisasi melibatkan penetapan ukuran
yang harus diikuti dalam memproduksi suatu barang atau jasa.
Standarisasi mencakup berbagai jenis, seperti standar
spesifikasi, standar cara uji, standar definisi, dan prosedur
standar.

Spesifikasi produk, pada intinya, mencakup seluruh
karakteristik barang atau jasa yang dapat memenuhi
kebutuhan dan keinginan pelanggan. Informasi ini harus
disampaikan dengan jelas dan lengkap agar dapat
dimanfaatkan dengan baik oleh konsumen. Dengan demikian,
pemahaman yang mendalam terhadap spesifikasi dan standar
produk sangat penting dalam memastikan kualitas dan
kepuasan pelanggan.

8.2 Langkah - Langkah Menyiapkan Target
Spesifikasi

Proses pengembangan target spesifikasi melibatkan
empat langkah, yang secara menyeluruh menggunakan metode
Quality Function Deployment (QFD). Keempat langkah ini
mencakup:

1. Menyusun Daftar Matriks dan Menerapkan Matriks
Kebutuhan-Matriks: Matriks yang disiapkan harus
mencerminkan nilai produk secara langsung yang dapat
memuaskan kebutuhan pelanggan. Selain itu, penting
untuk menerjemahkan semua kebutuhan pelanggan
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menjadi serangkaian nilai spesifikasi yang tepat dan
dapat diukur, sehingga memuaskan kebutuhan
pelanggan terkait. Matriks ini juga harus mencakup
kriteria yang populer untuk perbandingan di pasar, dan
harus ada keterkaitan antara kebutuhan dalam setiap
matriks.

Mengumpulkan Informasi Mengenai Produk Pesaing:
Spesifikasi yang ditentukan harus dapat membantu
menetapkan posisi produk dalam perbandingan dengan
produk pesaing. Oleh Kkarena itu, pengumpulan
informasi tentang produk pesaing menjadi kunci untuk
mendukung keputusan terkait posisi produk. Pada
langkah ini, perlu dibuat analisis pesaing, dengan
menggunakan besaran yang dapat diukur jika
memungkinkan.

Menetapkan Nilai Target Ideal dan Nilai Target Marginal
untuk Setiap Matriks: Spesifikasi harus menetapkan
batas atas dan batas bawah untuk setiap kriteria.
Contohnya, batas minimal untuk kemampuan membuka
ujung durian mungkin adalah 5 cm, sementara berat alat
maksimal mungkin ditetapkan pada 50 g. Spesifikasi
juga dapat mencakup rentang tertentu, seperti berat
buah yang dapat dibuka antara 0,25 - 1,5 kg. Nilai target
ideal dan nilai target marginal harus jelas ditetapkan,
seperti penggunaan satu baterai AAA sebagai spesifikasi
yang tepat.

. Merefleksikan Hasil dan Proses: Proses ini melibatkan

beberapa iterasi untuk memastikan bahwa target yang
ditetapkan telah disetujui. Refleksi pada setiap iterasi
membantu memastikan konsistensi hasil dengan tujuan
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proyek. Proses ini dapat melibatkan pertimbangan
ulang dan perbaikan hingga target akhir dicapai dan
disetujui.

8.3 Langkah - Langkah Menentukan Spesifikasi
AKkhir

Menentukan spesifikasi akhir suatu produk merupakan
tahap yang kompleks dan memerlukan pertimbangan hati-hati
setelah tim telah menetapkan konsep produk dan melakukan
perbaikan pada spesifikasi awal. Proses ini menjadi sulit karena
adanya trade-offs, yang merupakan hubungan berlawanan
antara dua spesifikasi yang sudah terintegrasi dalam konsep
produk. Berikut adalah langkah- langkah untuk menentukan
spesifikasi akhir:

1. Mengembangkan Model Teknis Produk: Tim merancang
model teknis produk untuk memperkirakan nilai metrik
yang diperlukan dalam membuat keputusan desain.
Model ini dapat berupa tiruan fisik maupun analitik dari
produk, dan idealnya, tim dapat membuat model analitik
yang akurat melalui persamaan model pada lembar
kerja atau simulasi komputer.

2. Mengembangkan Model Biaya Produk: Model biaya
mencakup biaya manufaktur yang perusahaan harus
pertimbangkan untuk memastikan keuntungan yang
memadai dan harga jual yang bersaing. Informasi biaya
dicatat dengan membuat daftar perkiraan harga
terendah dan tertinggi untuk setiap komponen produk.

3. Memperbaiki Spesifikasi: Dengan model kinerja teknis
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dan model biaya awal, tim dapat memperbaiki
spesifikasi akhir. Ini melibatkan memaparkan nilai-nilai
kombinasi yang mungkin melalui penggunaan model
teknis dan

. menentukan biaya penerapannya.

. Menentukan Spesifikasi yang Sesuai: Proses ini menjadi
lebih kompleks jika produk yang dikembangkan terdiri
dari subsistem dan membutuhkan beberapa tim
pengembangan. Spesifikasi komponen ditentukan
berdasarkan alokasi dana, dengan memahami
bagaimana kinerja subsistem berhubungan dengan
kinerja produk secara keseluruhan.

. Merefleksikan Hasil dan Proses: Keputusan yang
dihasilkan harus merefleksikan hasil dan proses secara
menyeluruh. Produk yang dihasilkan harus dapat
memenuhi kebutuhan pelanggan dan bersaing di pasar.
Model teknik dan biaya diperbaiki untuk meningkatkan
keyakinan bahwa produk memenuhi spesifikasinya.
Konsep yang dipilih harus sesuai dengan target pasar
yang telah ditetapkan, dan pemahaman yang lebih baik
terhadap proyek pengembangan dapat berkembang
untuk tahapan selanjutnya.

8.4 Penentuan Spesifikasi Produk

Berdasarkan identifikasi kebutuhan konsumen dan

informasi mengenai persiapan pertenunan sutera, termasuk
cara tradisional dan penggunaan Alat Tenun Bukan Mesin
(ATBM), dapat disimpulkan bahwa metode yang diinginkan

untuk persiapan benang sutera, khususnya, adalah dengan
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pendekatan mekanis menggunakan alat puntir benang sutera.
Data yang terkumpul dari identifikasi ini menjadi dasar untuk
merumuskan ketentuan dan pedoman dalam perancangan
serta pengembangan alat puntir benang sutera. Untuk memulai
proses ini, langkah awal dilakukan dengan menyusun daftar
kebutuhan konsumen, yang diberi tingkat kepentingan relative.
Selanjutnya, disusun pula daftar pernyataan ukuran (list of
metric) yang berkaitan dengan kebutuhan konsumen. Data-
data ini akan menjadi landasan dalam perancangan alat puntir
benang sutera yang memenuhi standar dan ekspektasi
konsumen.
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Tabel 8.1. Hubungan Antara Tingkat Kepentingan Dan
Kebutuhan Konsumen Terhadap Alat Puntir
Benang Sutera

No Alat Kebutuhan Penting
1 Apbs Dapat mengurangi tahapan kerja 5
2 Apbs Dapat mengurangi tenaga kerja 4
3 Apbs Bobot ringan 5
4 Apbs Konstruksi kecil 2
5 Apbs Konstruksi sederhana 2
6 Apbs Konstruksi kerja cukup besar 5
7 Apbs Konstruksi kuat 4
8 Apbs Mudah dioperasikan 4
9 Apbs Bentuk menarik 1
10 Apbs Mudah dirawat 5
11 Apbs Komponen mudah diperoleh 4
12 Apbs Harga dapat dijangkau 3
13 Apbs Tidak membahayakan 5
14 Apbs Tidak melelahkan 4
15 Apbs Khusus untuk nomor benang sutera 3
16 Apbs Benang hasil pemuntiran mudah dilepas dari kincir 5
17 Apbs Dapat mengetahui jumlah gulungan benang pada kincir 3
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Tabel 8.2. Daftar Ukuran (metric) dan Hubungan Tingkat

Kepentingan dan Satuan

No Tingkat
No Kebutuhan Metrik Kepentingan Satuan
1 1,16 Waktu 5,5 Jam
2 2 Operator 4 Orang
3 3,4,5 Berat 52,2 Kg
4 3,4,5 Volume 52,2 M3
Jumlah benang
yang
5 6,17  dapatdigintir dan 53 Kg
digulung kembali
6 7 Umur pemakaian 4 Tahun
7 8,10,11 Sederhana 45,4 Sub;.
8 9 Tampilan 1 Sub;.
9 12 Biaya produksi 3 Rp
Sesuai dengan
10 13 standar 5 SNI
pengujian
11 14 Energi 4 Joule
12 15 Kemampuan 3 Subj.

secara fungsional
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Selanjutnya, kedua tabel diatas akan digabungkan
menjadi sebuah matriks ukuran kebutuhan, yang disebut
matriks kebutuhan (needs-metric matrix). Matriks ini
mencerminkan bahwa semua kebutuhan konsumen terkait alat
puntir benang sutera telah dipertimbangkan dalam proses
penentuan spesifikasi, sebagaimana terlihat pada tabel berikut:

o ] B B 2 S ol ~ = a| =i < |
3
8)
: -
i <3 -
- 3= E =
£2 |3 g |2
~E |G Z | g =
0 o =} = o) -
g2|8 |3 B|Es £
: |2 AR ALY RERE I NE
AN A | E = 5 'E | = g S|lw| 22
B S121El(351EZIElE 2E(8(EE
z(8|lm (2|45 —|m|¥ &m(|(%a
1 | Dopet mengurang: tohapan kerja X
2 | Dapnt mengurangs jumlah tenepn X
keryn
3 | Bobot ringan x| X
4 [ Konetrukss kecil x| X
S | Konstruksi sederhann XX
6 | Kopaeitas kerja cukup bosar X
7 | Konstrukes kuar X
§ | Mudah diopernsiienn X
9 | Bentuk menarik N
10 | Mudah dirawar X
11 | Komponenmudah diperoleh X
12 | Hazga dapat dijangkan X
13 | Tidak membahayalan X
14 | Tidak melelahkan X
15 | Khusue untuk nomor benang sulcra N
16 | Benang hasil pemuntiran mudah X
dilepas dari kincir
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8.5 Pengumpulan Informasi Mengenai Produk
Pesaing

Tahap ini fokus pada pengumpulan data yang berkaitan
dengan produk-produk yang ditawarkan oleh pesaing,
bertujuan untuk meraih keberhasilan dan kesuksesan
komersial. Selama proses pengembangan produk, memahami
bagaimana produk yang sedang dikembangkan dapat bersaing
di pasar menjadi hal yang krusial. Pengumpulan data pesaing
menjadi landasan untuk menentukan posisi produk baru dalam
perbandingan dengan produk sejenis yang telah ada di pasaran.
Informasi yang berhasil dikumpulkan dari pesaing akan
membantu dalam merancang strategi penempatan produk
yang efektif dan dapat bersaing secara signifikan di pasar yang
bersangkutan.

8.6 Pengumpulan Informasi Mengenai Produk
Pesaing

Pada tahap ini, informasi yang telah dikumpulkan
digunakan untuk menetapkan nilai target dalam metrik
tertentu. Dua jenis nilai target yang digunakan adalah nilai ideal
dan nilai marginal. Nilai ideal adalah nilai tetap yang harus
dicapai atau dipertahankan tanpa toleransi kurang atau lebih.
Di sisi lain, nilai marginal mengacu pada rentang toleransi di
antara nilai kurang dan lebih, yang memungkinkan untuk
tingkat variasi tertentu dalam pencapaian target. Dengan
menggabungkan informasi yang ada, nilai target optimal dan
toleransi ditetapkan untuk memastikan bahwa produk atau
layanan dapat memenuhi standar yang diinginkan tanpa
melampaui atau kurang dari batas yang telah ditetapkan.
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8.7 Pertanyaan

1. Menurut Kotler & Armstrong, bagaimana mereka
mendefinisikan spesifikasi produk?

2. Standar produk memberikan pedoman sebagai dasar
untuk pengambilan keputusan mulai dari tahap apa
dalam proses pengembangan produk?

3. Apa langkah-langkah yang perlu diambil dalam
menyiapkan target spesifikasi?

4. Jelaskan secara rinci langkah-langkah dalam
menentukan spesifikasi akhir.

5. Mengapa menentukan spesifikasi akhir dianggap sulit,
dan apa yang menjadi kendala utamanya?
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BAB 9
IDENTIFIKASI KEBUTUHAN
PELANGGAN

Dalam dunia bisnis yang kompetitif, pemahaman
mendalam tentang kebutuhan pelanggan menjadi kunci
keberhasilan. Identifikasi kebutuhan pelanggan merupakan
langkah awal yang krusial dalam merancang produk atau
layanan yang relevan dan memuaskan. Dalam bab ini, kita akan
menjelaskan mengapa identifikasi kebutuhan pelanggan
penting dan bagaimana melakukannya dengan efektif.

9.1 Pentingnya Identifikasi Kebutuhan
Pelanggan

1. Keberlanjutan Bisnis

Identifikasi ~ kebutuhan  pelanggan = membantu
memastikan keberlanjutan bisnis. Dengan memahami
apa yang diinginkan pelanggan, perusahaan dapat
mengembangkan produk atau layanan yang selaras
dengan ekspektasi mereka, meningkatkan retensi
pelanggan, dan mendapatkan keuntungan jangka
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panjang.
2. Diferensiasi dari Kompetitor

Perusahaan yang mampu mengidentifikasi dan
memenuhi kebutuhan pelanggan dengan lebih baik
dapat menciptakan keunggulan kompetitif. Ini
memungkinkan perusahaan untuk membedakan diri
dari pesaing dan menarik pelanggan baru.

9.2 Langkah-Langkah Identifikasi Kebutuhan
Pelanggan

1. Riset Pasar

Riset pasar adalah langkah pertama dalam
mengidentifikasi kebutuhan pelanggan. Ini melibatkan
analisis tren pasar, perilaku konsumen, dan keinginan
pelanggan potensial. Riset pasar dapat dilakukan
melalui survei, wawancara, atau analisis data pasar yang
tersedia.

2. Wawancara Pelanggan

Wawancara langsung dengan pelanggan adalah metode
yang efektif untuk memahami kebutuhan mereka secara
mendalam. Pertanyaan terbuka dan mendalam
membantu mendapatkan wawasan yang lebih baik
tentang preferensi, masalah, dan harapan pelanggan.

3. Analisis Data Pelanggan

Data pelanggan yang terkumpul dari berbagai sumber,
seperti interaksi online, feedback, dan analisis transaksi,
dapat memberikan wawasan berharga. Analisis data ini
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membantu mengidentifikasi pola perilaku pelanggan
dan mencari peluang perbaikan.

Identifikasi kebutuhan pelanggan bukanlah tugas sekali
jalan, melainkan proses berkelanjutan. Perusahaan yang
mampu terus memahami perubahan kebutuhan pelanggan dan
beradaptasi secara proaktif akan tetap relevan dalam pasar
yang dinamis. Dengan mengikuti langkah-langkah identifikasi
kebutuhan pelanggan dengan cermat, perusahaan dapat
membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dan
mencapai kesuksesan jangka panjang.

9.3 Pertanyaan

1. Apa yang menjadi alasan utama mengapa identifikasi
kebutuhan pelanggan sangat penting dalam dunia bisnis
yang kompetitif?

2. Sebutkan salah satu manfaat identifikasi kebutuhan
pelanggan terkait dengan keberlanjutan bisnis, dan
jelaskan mengapa hal tersebut penting.

3. Mengapa riset pasar dianggap sebagai langkah pertama
yang krusial dalam mengidentifikasi kebutuhan
pelanggan?

4. Jelaskan mengapa wawancara langsung dengan
pelanggan dianggap metode efektif dalam memahami
kebutuhan mereka.

5. Bagaimana analisis data pelanggan dapat membantu
perusahaan mengidentifikasi peluang perbaikan dan

mengembangkan strategi yang lebih baik?
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BAB 10

PENETAPAN SPESIFIKASI
PRODUK DAN PENGEMBANGAN
KONSEP PRODUK

Dalam konteks manajemen pengembangan produk,
Penetapan Spesifikasi Produk dan Pengembangan Konsep
Produk adalah dua tahapan kunci yang saling terkait.
Penetapan Spesifikasi Produk membantu menetapkan
parameter yang jelas untuk pengembangan, mengarahkan tim
pengembangan pada spesifikasi teknis dan kualitas yang
diinginkan. Ini membantu dalam perencanaan dan pengelolaan
sumber daya, serta mengurangi risiko perubahan yang tidak
diinginkan selama pengembangan. Di sisi lain, Pengembangan
Konsep Produk memungkinkan tim wuntuk mengubah
spesifikasi tersebut menjadi gambaran yang lebih konkret dan
kreatif. Proses ini mendukung pengambilan keputusan yang
informasional dan membantu manajemen dalam menilai
potensi  keberhasilan  produk di  pasar.  Dengan
mengintegrasikan keduanya, manajemen pengembangan
produk dapat mencapai keseimbangan antara inovasi,
kepatuhan spesifikasi, dan efisiensi pengembangan.
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10.1 Langkah-Langkah dalam Penetapan
Spesifikasi Produk

Penetapan spesifikasi produk adalah proses kritis dalam
perancangan dan pengembangan produk. Berikut adalah
langkah-langkah yang umumnya dilakukan dalam penetapan
spesifikasi produk:

1. Identifikasi Kebutuhan Pelanggan:

Gunakan teknik analisis SWOT atau lakukan wawancara
dengan pelanggan untuk mendapatkan wawasan
tentang kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman
terkait produk yang diinginkan.

2. Mengumpulkan Data Mentah Dari Pelanggan:

Pilih metode pengumpulan data yang sesuai seperti
survei online, pertemuan Kkelompok fokus, atau
observasi langsung untuk mendapatkan pemahaman
yang mendalam tentang preferensi dan harapan
pelanggan.

3. Mengidentifikasi Data Mentah Menjadi Kebutuhan
Pelanggan:

Gunakan teknik analisis seperti analisis gap untuk
mengidentifikasi perbedaan antara harapan dan kinerja
produk saat ini, dan ubah data mentah menjadi
kebutuhan pelanggan yang spesifik dan terukur.

4. Mengorganisasikan Kebutuhan Menjadi Hierarki:

Gunakan metode seperti analisis MoSCoW (Must have,
Should have, Could have, Won't have) untuk membantu
mengelompokkan kebutuhan ke dalam tingkatan
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kepentingan relatif.
Menetapkan Kepentingan Relatif Kebutuhan:

Gunakan pendekatan relatif, misalnya metode analisis
Pairwise Comparison, untuk memberikan bobot
kepentingan pada setiap kebutuhan agar tim dapat
membuat keputusan yang terinformasi.

Penyusunan Konsep

Libatkan seluruh tim pengembangan dalam sesiideation
untuk menghasilkan berbagai konsep awal yang
berpotensi memenuhi kebutuhan pelanggan.

Memperjelas Masalah:

Gunakan teknik seperti analisis fungsi QFD (Quality
Function Deployment) untuk membantu memperjelas
fungsi utama produk dan bagaimana setiap fungsi
berkontribusi terhadap kepuasan pelanggan.

Pencarian Eksternal:

Selidiki tren industri, tinjau produk pesaing, dan pelajari
tanggapan pelanggan terhadap produk serupa di
pasaran untuk memahami kelebihan dan kekurangan
yang ada.

Pencarian Internal:

Manfaatkan keahlian internal tim pengembangan dan
kreativitas dalam menghasilkan ide-ide konsep yang
unik dan berpotensi mengatasi tantangan yang
dihadapi.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Mengali Secara Sistematis:

Gunakan teknik seperti analisis morfologis untuk
menyusun berbagai elemen dari berbagai konsep
menjadi solusi yang utuh dan terintegrasi.

Evaluasi Konsep:

Gunakan metode analisis skor atau matriks keputusan
untuk mengevaluasi setiap konsep berdasarkan kriteria
yang telah ditetapkan sebelumnya.

Penyaringan Konsep:

Gunakan metode seperti seleksi konsep Pugh untuk
menyaring konsep-konsep menjadi satu atau beberapa
pilihan terbaik.

Menggabungkan dan Memperbaiki Konsep:

Selidiki elemen-elemen yang dapat digabungkan dari
berbagai konsep untuk menciptakan solusi yang lebih
baik. Perbaiki kelemahan atau kekurangan dari setiap
konsep.

Menentukan Nilai Target Ideal dan Marginal:

Identifikasi parameter atau metrik kritis dan tetapkan
nilai target yang ideal untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan dan nilai target marginal yang masih dapat
diterima.

Penyusunan Spesifikasi Akhir:

Terinci spesifikasi produk dengan merinci setiap elemen
desain, fungsi, dan parameter kinerja yang harus dicapai
sesuai dengan konsep yang telah dipilih.
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10.2 Penilaian Evaluasi

Menurut Ulrich dan Eppinger, penilaian konsep dilakukan
untuk memilih jumlah alternatif penyelesaian yang lebih baik
di antara konsep lainnya. Pada tahap ini, tim pengembang
memberikan bobot kepentingan relatif untuk setiap kriteria
seleksi dan fokus pada hasil perbandingan yang lebih baik
dengan penekanan pada setiap kriteria. Dalam memilih
alternatif konsep terbaik, diperlukan suatu metode penampilan
keputusan. Menurut Agus Riyanto, penyusunan model
keputusan adalah suatu cara mengembangkan hubungan logis
yang mendasari keputusan ke dalam sebuah model matematis.

Menurut Ulrich dan Eppinger, langkah-langkah untuk
melakukan penilaian konsep adalah sebagai berikut:

1. Merangking Konsep:

Setelah memberikan bobot penilaian pada setiap
kriteria konsep, nilai tersebut dihitung dengan
mengalikan dengan bobot kriteria yang sudah
ditentukan sebelumnya.

2. Menentukan Beberapa Konsep yang Akan Dipilih:

Setelah merangking konsep-konsep, tim harus
memeriksa apakah konsep-konsep yang dirangking
masuk akal. Terdapat kemungkinan konsep perlu
diperbaiki atau digabungkan, dan hal ini harus kembali
ke proses penyusunan konsep. Setelah itu, dihitung
kembali dan digabungkan dengan konsep yang awal.

3. Memilih Satu atau Lebih Konsep:

Tahap ini untuk memilih konsep yang mencapai nilai
tertinggi dari jumlah bobot pada setiap kriteria.
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Penilaian konsep dapat menggunakan skala AHP
(Analytical Hierarchy Process) menurut Rosmani
Ginting.

4. Analytical Hierarchy Process (AHP):

AHP adalah suatu metode pengambilan keputusan yang
dikembangkan oleh Thomas L. Saaty pada tahun 70-an.
Metode ini dibuat untuk menyelesaikan permasalahan
yang kompleks dengan beberapa kriteria. AHP
merupakan metode Multi Criteria Decision Making
(MCDM) vyang membantu analisis pengambilan
keputusan.

5. Metode AHP membentuk sebuah struktur hierarki
dengan beberapa level:

e Level pertama menunjukkan tujuan yang ingin
dicapai.

¢ Level kedua menunjukkan kriteria.

e Level ketiga menunjukkan alternatif atau opsi
keputusan yang tersedia.

Metode AHP membantu menyederhanakan
permasalahan dan mempercepat proses pengambilan
keputusan  dengan mempertimbangkan

persepsi manusia.

10.3 Tahapan Metode Analytical Hierarchy
Process (AHP)

Menurut Sianturi G (2011, hal. 181), penilaian Analytical
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Hierarchy Process (AHP) dibentuk dalam matriks
perbandingan berpasangan. Permasalahan yang kompleks
direpresentasikan dalam sebuah hierarki untuk
memungkinkan penguraian permasalahan secara terpisah.
Berikut adalah tahapan dasar pengambilan keputusan dengan
metode AHP menurut Kadarsah Suryadi (2017):

1. Mengidentifikasi Permasalahan:

Identifikasi permasalahan yang ada dan tentukan solusi
untuk permasalahan tersebut.

2. Membuat Struktur Berbentuk Hierarki:

Buat struktur hierarki yang mencakup tujuan, kriteria,
sub-Kkriteria, dan alternatif solusi.

3. Membuat Matriks Perbandingan Berpasangan:

Buat matriks perbandingan berpasangan, yang
menunjukkan pengaruh setiap variabel terhadap
variabel lainnya. Nilai dalam matriks ini mencerminkan
pilihan atau penilaian pengambil keputusan. Penilaian
dilakukan dengan membandingkan tingkat kepentingan
antara suatu variabel dengan variabel lainnya.

10.4 Prinsip Dasar Metode analytical Hierarchy
Process (AHP)

Prinsip dasar yang menjadi landasan dalam
penerapan metode Analytical Hierarchy Process (AHP)
untuk menyelesaikan masalah adalah sebagai berikut:

1. Decomposition (Pemecahan Masalah): Decomposition
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melibatkan pemecahan masalah dengan membaginya
menjadi beberapa bagian atau variabel yang saling
berhubungan, yang kemudian disusun dalam bentuk
hierarki. Hierarki tersebut terdiri dari:

e Tingkat atau level pertama: Tujuan yang ingin
dicapai.

e Tingkat atau level kedua: Kriteria dan sub-
kriteria.

e Tingkat atau level ketiga: Alternatif solusi.

. Comparative Judgment (Penilaian Perbandingan):
Proses utama dalam metode AHP adalah pemberian
penilaian, yang sangat mempengaruhi prioritas setiap
variabel. Penilaian ini diwujudkan dalam bentuk
matriks perbandingan berpasangan. Menurut Saaty,
skala perbandingan yang digunakan berkisar dari 1
hingga 9.

. Synthesis of Priority (Sintesis Prioritas): Synthesis of
Priority merupakan proses penilaian menggunakan
metode eigen vector untuk mendapatkan bobot
prioritas dari setiap variabel dalam struktur hierarki. Ini
membantu dalam menetapkan tingkat kepentingan
relatif antar variabel.

. Logical Consistency (Konsistensi Logis): Logical
Consistency adalah proses pengujian tingkat konsistensi
dari perhitungan nilai eigen vector. Konsistensi logis
diperlukan  untuk  memastikan = bahwa  hasil
perbandingan yang diberikan oleh pengambil
keputusan tidak bertentangan atau tidak konsisten.
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Dengan menerapkan prinsip-prinsip ini, AHP dapat
digunakan sebagai metode yang sistematis dan terstruktur
untuk mengatasi masalah pengambilan keputusan yang
melibatkan banyak kriteria dan alternatif.

10.5 Pertanyaan

1. Menurut ulrich dan eppinger kenapa kesuskesan
perusahaan  dalam  usaha  pembuatan  dan
pengembangan dapat di nyatakan berhasil?

2. Coba tulis kan beberapa spesifikasi yang berhubungan
dengan kriteria mengembangkan produk?

3. Tuliskan perkembangan yang di lakukan di setiap fase?

4. Ada dua jenis model perencanaan produk coba tuliskan
dan jelaskan?

5. Ada berapa kelompok proyek pengembangan produk?
Tuliskan
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BAB 11

PENYARINGAN IDE, PROSES
DESAIN, DAN PENGUJIAN
PASAR

Dalam dunia bisnis, ide yang kuat adalah modal awal yang
penting untuk kesuksesan produk atau layanan. Proses
penciptaan produk yang sukses melibatkan langkah-langkah
kritis seperti penyaringan ide, proses desain, dan pengujian
pasar. Bab ini akan membahas secara mendalam mengenai tiga
tahapan utama ini dan bagaimana keterkaitannya dalam
menciptakan produk yang inovatif dan sesuai dengan
kebutuhan pasar.

11.1 Penyaringan Ide

Penyaringan ide adalah langkah pertama dalam
pengembangan produk. Ide-ide dapat berasal dari berbagai
sumber, seperti riset pasar, umpan balik pelanggan, atau
inovasi internal. Namun, tidak semua ide layak untuk
dikembangkan. Proses penyaringan membantu memilih ide-ide
yang memiliki potensi untuk sukses dan relevan dengan tujuan
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perusahaan. Proses penyaringan ide merupakan tahap awal
yang sangat krusial dalam pengembangan produk atau layanan.
Saat melakukan penyaringan ide, ada beberapa kriteria yang
harus diperhatikan agar hanya ide-ide yang memiliki potensi
tinggi yang dipilih untuk pengembangan lebih lanjut. Beberapa
kriteria tersebut meliputi:

1. Kebutuhan Pasar: Ide yang dipilih seharusnya dapat
memenuhi kebutuhan atau masalah yang ada di pasar.
Analisis mendalam terhadap tren pasar, kebutuhan
pelanggan, dan celah pasar dapat membantu
mengidentifikasi ide-ide yang relevan.

2. Potensi Keuntungan: Evaluasi potensi keuntungan
adalah faktor penentu dalam menilai keberlanjutan ide.
Pertimbangan ekonomis, termasuk perkiraan biaya
pengembangan dan proyeksi pendapatan, harus
dipertimbangkan dengan cermat.

3. Ketersediaan Sumber Daya: Sebelum mengambil
keputusan untuk mengembangkan suatu ide, perlu
dievaluasi ketersediaan sumber daya seperti keuangan,
tenaga kerja, dan teknologi yang diperlukan.
Ketersediaan sumber daya ini akan mempengaruhi
kelancaran dan keberlanjutan pengembangan produk.

4. Kecocokan dengan Visi Perusahaan: Ide yang dipilih
harus selaras dengan visi dan misi perusahaan. Ini
membantu memastikan bahwa pengembangan produk
tidak hanya menghasilkan keuntungan finansial tetapi
juga mendukung tujuan jangka panjang perusahaan.

Selain itu, dalam mengevaluasi potensi ide secara
menyeluruh, seringkali digunakan metode analisis SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Analisis ini
membantu merinci kekuatan, kelemahan, peluang, dan
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ancaman yang terkait dengan ide tersebut. Dengan demikian,
tim pengembangan dapat membuat keputusan yang lebih
informasional dan terinformasi untuk melanjutkan atau
mengubah arah pengembangan produk. Dengan memadukan
kriteria-kriteria ini, perusahaan dapat meminimalkan risiko
dan meningkatkan potensi kesuksesan produk yang akan
dikembangkan.

11.2 Proses Desain

Proses desain merupakan langkah kritis dalam
pengembangan produk atau layanan, yang melibatkan
perancangan rinci dari aspek-aspek tertentu produk. Proses ini
tidak hanya berfokus pada aspek teknis, tetapi juga
memperhatikan kebutuhan dan keinginan pengguna akhir.
Berikut adalah langkah-langkah umum yang terlibat dalam
proses desain:

1. penetapan Tujuan Desain:

Tentukan tujuan desain yang jelas berdasarkan
kebutuhan pengguna, visi perusahaan, dan hasil analisis
pasar. Tujuan desain mencakup fungsi produk, estetika,
dan pengalaman pengguna.

2. Penelitian dan Analisis Pengguna:

Lakukan penelitian mendalam tentang target pengguna.
Pahami kebutuhan, preferensi, dan tantangan yang
mereka hadapi. Informasi ini membantu dalam
menciptakan solusi yang lebih relevan dan efektif.
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Ideation dan Konseptualisasi:

Hasilkan berbagai ide dan konsep desain berdasarkan
penelitian dan tujuan yang telah ditetapkan. Proses
ideation dapat melibatkan sesi brainstorming dan
penggunaan teknik kreativitas lainnya.

Pembuatan Prototipe Awal:

Buat prototipe awal untuk merealisasikan konsep-
konsep desain. Prototipe ini dapat berupa model
sederhana atau representasi visual yang membantu tim
desain dan pemangku kepentingan untuk memahami
implementasi ide-ide tersebut.

Iterasi dan Pengembangan Prototipe:

Lakukan iterasi berulang pada prototipe. Proses ini
melibatkan pembaruan dan perbaikan berdasarkan
umpan balik dari sesi pengujian prototipe. Iterasi
membantu meningkatkan kualitas desain dan mengatasi
potensi masalah.

Detailing dan Spesifikasi:

Perinci setiap aspek desain, termasuk spesifikasi teknis,
material, warna, dan elemen desain lainnya.
Pengembangan dokumen rinci ini membantu dalam
produksi yang efisien dan akurat.

Kolaborasi Tim:

Proses desain melibatkan kolaborasi antar anggota tim
desain, serta melibatkan pemangku kepentingan seperti
pemasaran, produksi, dan manajemen. Kolaborasi ini
memastikan bahwa semua pihak terlibat dan
pemahaman yang komprehensif tentang tujuan desain.
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8. Uji Coba dan Evaluasi Internal

Lakukan uji coba internal untuk memastikan bahwa
desain memenuhi standar kualitas dan tujuan yang telah
ditetapkan. Identifikasi dan perbaiki masalah yang
mungkin muncul selama proses uji coba.

9. Persetujuan Pemangku Kepentingan:

Dapatkan persetujuan dari pemangku kepentingan,
termasuk manajemen dan pemasaran, sebelum
melanjutkan ke tahap produksi. Persetujuan ini penting
untuk memastikan bahwa semua pihak setuju dengan
hasil akhir desain.

10. Produksi dan Implementasi:

Setelah desain disetujui, lanjutkan ke tahap produksi.
Pastikan bahwa proses produksi sesuai dengan
spesifikasi desain dan memenuhi standar kualitas yang
ditetapkan.

11. Proses desain adalah langkah dinamis yang melibatkan
kreativitas, analisis, dan pemahaman mendalam tentang
kebutuhan pengguna. Dengan mengikuti langkah-
langkah ini, tim desain dapat menghasilkan produk atau
layanan yang tidak hanya fungsional dan efisien, tetapi
juga memenuhi harapan pengguna dan membedakan
diri di pasar.

11.3 Pengujian Pasar

Pengujian pasar adalah langkah kritis dalam siklus
pengembangan produk yang membantu memastikan bahwa
produk atau layanan yang dikembangkan memenuhi
kebutuhan dan preferensi pasar. Proses ini melibatkan
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pengumpulan data dan umpan balik dari calon pengguna dan
lingkungan pasar yang relevan. Berikut adalah tahapan dan
komponen utama dalam pengujian pasar:

1.

Perencanaan Pengujian Pasar:

Tentukan tujuan pengujian pasar, identifikasi kelompok
sasaran, dan pilih metode pengumpulan data yang
sesuai. Rencanakan juga waktu dan sumber daya yang
diperlukan untuk pengujian pasar.

Survei dan Wawancara:

Gunakan metode survei dan wawancara untuk
mendapatkan umpan balik langsung dari calon
pengguna atau pelanggan potensial. Pertanyaan dapat
mencakup preferensi, kebutuhan, dan harapan terkait
produk atau layanan yang diuji.

Uji Coba Produk:

Berikan kesempatan kepada kelompok sasaran untuk
mencoba produk atau layanan secara langsung. Amati
tanggapan mereka, identifikasi masalah potensial, dan
perhatikan interaksi mereka dengan produk.

Analisis Persaingan:

Lakukan analisis terhadap produk serupa atau pesaing
di pasar. Memahami kekuatan dan kelemahan pesaing
membantu mengidentifikasi peluang dan ancaman yang
mungkin dihadapi produk Anda.

Pemantauan Tren Pasar:

Awasi tren pasar terkini yang dapat mempengaruhi
penerimaan produk. Faktor-faktor seperti perubahan
gaya hidup, preferensi konsumen, atau perkembangan
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10.

teknologi dapat memiliki dampak signifikan.
Analisis SWOT Pasar:

Terapkan analisis SWOT Kkhusus untuk pasar.
Identifikasi kekuatan, kelemahan, peluang, dan
ancaman yang mungkin dihadapi produk Anda dalam
konteks pasar yang spesifik.

Pengukuran Kinerja:

Tentukan indikator kinerja kunci (Key Performance
Indicators/KPIs) yang sesuai dengan tujuan pengujian
pasar. Misalnya, tingkat kepuasan pengguna, tingkat
adopsi, atau reaksi pasar terhadap fitur tertentu.

Iterasi Berdasarkan Hasil Pengujian:

Gunakan data yang diperoleh dari pengujian pasar
untuk melakukan iterasi pada produk atau layanan. Jika
ditemukan kekurangan atau perlu penyesuaian,
pastikan untuk mengimplementasikan perubahan yang
diperlukan.

Pemutusan atau Lanjutkan Pengembangan:

Berdasarkan hasil pengujian pasar, pertimbangkan
apakah melanjutkan pengembangan, memperbaiki
produk, atau bahkan menghentikan pengembangan jika
ditemukan bahwa produk tidak memenuhi ekspektasi
pasar.

Pemantauan Pasca-Peluncuran:

Setelah peluncuran produk, terus monitor kinerja dan
respons pasar. Tanggapi umpan balik pelanggan secara
aktif dan lakukan penyesuaian jika diperlukan.
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Pengujian pasar memberikan wawasan Kkritis yang
membantu perusahaan untuk mengoptimalkan produk atau
layanan sebelum diluncurkan secara massal. Melalui
pengumpulan data yang sistematis dan analisis yang cermat,
perusahaan dapat meningkatkan kesempatan kesuksesan
produk dan mengurangi risiko yang terkait dengan penerimaan
pasar.

11.4 Pertanyaan

1. Apa saja kriteria penting yang harus dipertimbangkan
saat menyaring ide untuk pengembangan produk?

2. Mengapa Analisis SWOT sering digunakan dalam
mengevaluasi potensi ide secara menyeluruh?

3. Bagaimana proses desain membantu mencapai tujuan
pengembangan produk?

4. Mengapa pembuatan prototipe awal dan iterasi penting
dalam proses desain?

5. Apa tujuan utama dari pengujian pasar dalam
pengembangan produk?

6. Bagaimana survei, wawancara, dan uji coba produk
dapat membantu dalam pengujian pasar?

7. Apa yang perlu dipertimbangkan dalam merencanakan
pengujian pasar?

8. Mengapa pemantauan tren pasar dan analisis SWOT
pasar menjadi aspek penting dalam pengujian pasar?

9. Bagaimana hasil pengujian pasar dapat memengaruhi
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pengembangan produk selanjutnya?
10. Apa yang harus dilakukan setelah mendapatkan umpan
balik dari pengujian pasar?

11.Bagaimana pengujian pasar berkontribusi pada
keberhasilan  produk dalam lingkungan yang
kompetitif?

12. Bagaimana proses penyaringan ide, proses desain, dan
pengujian pasar saling terkait dalam mencapai
kesuksesan produk di pasar?
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BAB 12
PENTINGNYA PENGEMBANGAN

PRODUK

27N

Pengembangan produk memegang peran krusial dalam
dunia bisnis dengan memberikan keunggulan kompetitif,
meningkatkan efisiensi operasional, dan merespons perubahan
lingkungan bisnis. Melalui inovasi produk, perusahaan dapat
mempertahankan relevansi di pasar, menawarkan solusi baru
untuk masalah pelanggan, dan meningkatkan kepuasan
pelanggan. Selain itu, pengembangan produk memberikan
kesempatan untuk pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan,
mengoptimalkan margin keuntungan, dan membangun fondasi
inovasi dalam organisasi. Dengan terus berinvestasi dalam
pengembangan produk, perusahaan dapat tetap dinamis dan
responsif terhadap perubahan pasar, menjaga keunggulan
kompetitif, dan memberikan nilai tambah yang berkelanjutan
kepada pelanggan.
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12.1 Definisi Merek

Merek adalah suatu identitas atau nama yang diberikan
kepada suatu produk, layanan, atau perusahaan dengan tujuan
untuk membedakannya dari produk, layanan, atau perusahaan
lainnya. Merek tidak hanya mencakup aspek nama atau logo,
tetapi juga mencakup citra, reputasi, dan pengalaman yang
dikaitkan dengan produk atau perusahaan tersebut.

Dalam konteks bisnis, merek memiliki peran yang sangat
penting karena dapat membantu konsumen mengidentifikasi
dan memilih produk atau layanan tertentu di pasar yang penuh
dengan berbagai pilihan. Merek yang kuat dapat membantu
membangun kepercayaan konsumen, meningkatkan loyalitas,
dan memberikan nilai tambah yang dapat membedakan suatu
produk dari pesaingnya. Beberapa elemen yang membentuk
identitas merek meliputi:

1. Nama Merek: Nama yang diberikan untuk
mengidentifikasi produk atau perusahaan.

2. Logo: Simbol atau gambar yang seringkali menjadi
representasi visual merek.

3. Slogan: Frasa atau kalimat singkat yang menangkap
esensi merek dan sering digunakan dalam kampanye
pemasaran.

4. Desain Kemasan: Tampilan fisik produk atau layanan,
termasuk desain kemasan dan label.

5. Nilai dan Citra Merek: Persepsi konsumen terhadap
kualitas, reputasi, dan nilai yang dikaitkan dengan
merek.
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6. Pengalaman Pelanggan: Interaksi dan pengalaman yang
dialami konsumen saat menggunakan produk atau
layanan merek tersebut.

Merek yang berhasil membangun identitas yang
konsisten dan positif dapat menciptakan keunggulan
kompetitif, memudahkan pemasaran, dan menciptakan
hubungan yang kuat dengan konsumen.

12.2 Merek dan Produk

Merek dan produk merupakan dua elemen yang tak
terpisahkan dalam dunia bisnis modern. Merek tidak sekadar
sebuah nama atau logo yang melekat pada suatu produk, tetapi
mencakup identitas, reputasi, dan persepsi yang dibangun oleh
konsumen seiring waktu. Sementara itu, produk merupakan
hasil dari upaya inovasi, desain, dan produksi yang membawa
nilai tambah bagi konsumen.

Merek menjadi wajah suatu perusahaan. Dalam tenggang
waktu yang singkat, merek dapat menyampaikan pesan dan
nilai perusahaan kepada konsumen. Kekuatan merek
menciptakan daya tarik yang membantu produk bersaing di
pasar yang penuh persaingan. Konsumen sering kali lebih
cenderung memilih produk dengan merek yang sudah dikenal
dan dihargai. Sebuah merek yang kuat juga membangun
kepercayaan, mengurangi risiko pembelian, dan meningkatkan
loyalitas konsumen.

Produk, di sisi lain, adalah manifestasi konkret dari nilai-
nilai yang diusung oleh merek. Inovasi dalam desain, fitur, dan
kualitas produk menjadi pendorong utama kesuksesan. Sebuah
produk yang memenuhi atau bahkan melampaui harapan
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konsumen akan membangun reputasi positif bagi merek.
Dalam era di mana konsumen semakin cerdas dan informasi
mudah diakses, kualitas produk menjadi kunci untuk
mempertahankan dan memenangkan pasar.

Ketika merek dan produk berkolaborasi secara harmonis,
hasilnya adalah kesuksesan bisnis yang berkelanjutan. Merek
yang kuat memberikan landasan untuk membangun
kepercayaan dan loyalitas konsumen, sementara produk yang
unggul memberikan alasan konkret bagi konsumen untuk
memilih. Perusahaan yang memahami dengan baik hubungan
antara merek dan produk akan mampu menciptakan strategi
pemasaran yang efektif, membentuk citra positif, dan
menjawab tuntutan konsumen dengan tepat.

Dalam menghadapi dinamika pasar yang terus berubabh,
perusahaan  harus  menjaga  keseimbangan  antara
pengembangan merek yang kuat dan produk yang inovatif.
Kesinambungan dalam inovasi produk dapat memperpanjang
umur produk dan menghindari kejenuhan di pasaran. Di sisi
lain, pemeliharaan dan pengembangan merek perlu menjadi
fokus agar nilai-nilai inti yang diusung oleh perusahaan tetap
relevan dan menarik bagi konsumen.

Secara keseluruhan, merek dan produk adalah dua
elemen yang saling melengkapi dalam membangun fondasi
kesuksesan bisnis. Perusahaan yang mampu mengintegrasikan
keduanya dengan baik akan meraih keuntungan jangka
panjang, memenangkan hati konsumen, dan menjadi pelaku
utama dalam pasar yang terus berubah.
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12.3 Manfaat Merek

Merek, lebih dari sekadar identitas visual, memiliki peran
sentral dalam membentuk dan memajukan suatu bisnis. Dalam
era globalisasi dan persaingan yang semakin ketat, keberadaan
merek membawa sejumlah manfaat yang krusial bagi
perusahaan. Berikut adalah beberapa manfaat utama merek
dalam dunia bisnis:

1. Pembeda di Pasar: Merek memberikan identitas unik
bagi produk atau jasa suatu perusahaan,
membedakannya dari pesaing di pasar. Dengan merek
yang kuat, konsumen dapat dengan mudah mengenali
dan memilih produk perusahaan di tengah berbagai opsi
yang tersedia.

2. Membangun Kepercayaan Konsumen: Merek yang
memiliki reputasi baik cenderung membangun
kepercayaan di antara konsumen. Kepercayaan adalah
unsur kunci dalam keputusan pembelian, dan merek
yang diandalkan akan mengurangi keraguan konsumen
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.

3. Penentu Harga yang Lebih Tinggi: Merek yang dikenal
dengan kualitasnya memiliki kemampuan untuk
menetapkan harga yang lebih tinggi. Konsumen sering
bersedia membayar lebih untuk produk dari merek yang
telah terbukti kredibel dan handal.

4. Loyalitas Konsumen yang Tinggi: Merek yang berhasil
membangun hubungan emosional dengan
konsumennya cenderung menciptakan loyalitas yang
kuat. Konsumen yang puas dengan pengalaman mereka
bersama merek akan lebih cenderung memilih produk
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yang sama kembali.

Daya Tahan Terhadap Perubahan Pasar: Merek yang
kuat memiliki daya tahan terhadap fluktuasi pasar.
Dalam situasi ketidakpastian ekonomi atau persaingan
yang meningkat, merek yang telah dikenal dan dihargai
memiliki kemampuan untuk tetap relevan dan diminati
oleh konsumen.

. Meningkatkan Nilai Bisnis: Merek yang memiliki nilai
positif dapat meningkatkan nilai perusahaan secara
keseluruhan. Merek yang dikelola dengan baik bisa
menjadi aset yang bernilai, meningkatkan daya tarik
perusahaan di mata investor, mitra bisnis, dan calon
karyawan.

Fasilitator Ekspansi dan Diversifikasi: Merek yang
sukses pada satu produk atau pasar dapat menjadi
landasan yang kuat untuk ekspansi dan diversifikasi.
Konsumen yang telah terhubung emosional dengan
merek mungkin lebih cenderung mencoba produk atau
layanan baru yang ditawarkan oleh perusahaan.

Komunikasi Nilai Perusahaan: Merek adalah sarana
untuk mengkomunikasikan nilai dan filosofi perusahaan
kepada konsumen. Merek yang baik mencerminkan visi,
misi, dan komitmen perusahaan terhadap kualitas,
inovasi, atau nilai- nilai tertentu.
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12.4 Membangun Merek

Membangun merek yang kuat bukanlah tugas yang
mudah, tetapi merupakan investasi jangka panjang yang dapat
memberikan keuntungan besar bagi perusahaan. Berikut
adalah beberapa strategi dan langkah-langkah kunci dalam
membangun merek yang membedakan dan menarik perhatian
di pasar:

1. Pemahaman Pasar dan Target Konsumen: Sebelum
membangun merek, perusahaan perlu memahami
dengan baik pasar dan target konsumennya. Analisis
pasar yang mendalam akan membantu dalam
menentukan posisi merek dan menyusun pesan yang
relevan dengan kebutuhan target konsumen.

2. Definisi Nilai dan Diferensiasi: Identifikasi nilai unik
yang akan menjadi landasan merek. Apa yang
membedakan produk atau layanan dari yang lain?
Diferensiasi yang jelas akan membantu merek untuk
bersaing lebih baik dan menarik perhatian konsumen.

3. Desain Identitas Visual yang Memukau: Logo, warna,
dan desain grafis lainnya merupakan elemen-elemen
visual yang memberikan identitas pada merek. Desain
yang menarik dan konsisten membantu merek untuk
dikenali dengan cepat dan mudah di tengah kebisingan
pasar.

4. Konsistensi dalam Komunikasi: Pesan merek harus
konsisten di semua saluran komunikasi, termasuk iklan,
media sosial, dan komunikasi langsung. Konsistensi
menciptakan citra merek yang kokoh dan mudah
diingat.
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10.

Berfokus pada Pengalaman Konsumen: Pengalaman
konsumen adalah elemen kunci dalam membangun
merek. Dari awal interaksi hingga purna jual, setiap titik
kontak dengan merek harus dirancang untuk
memberikan pengalaman positif dan membangun
loyalitas.

Pemanfaatan Media Sosial: Media sosial adalah platform
yang sangat efektif untuk membangun merek. Interaksi
langsung dengan konsumen, berbagi cerita merek, dan
merespons umpan balik konsumen dapat membantu
menciptakan keterlibatan dan hubungan yang erat.

Inovasi Berkelanjutan: Merek yang terus mengikuti
perkembangan tren dan berinovasi akan tetap relevan
di mata konsumen. Inovasi dapat berupa peningkatan
produk, perubahan desain, atau bahkan model bisnis
baru.

Keterlibatan Komunitas dan CSR: Membangun merek
juga melibatkan kontribusi positif pada masyarakat.
Aktivitas Kkepedulian sosial perusahaan (Corporate
Social Responsibility/CSR) dan Kketerlibatan dalam
komunitas dapat meningkatkan citra merek dan
menciptakan hubungan yang positif dengan konsumen.

Evaluasi dan Penyesuaian Terus-Menerus: Dunia bisnis
selalu berubah, dan merek yang sukses adalah yang
dapat beradaptasi. Lakukan evaluasi terus-menerus
terhadap performa merek, pantau perubahan pasar, dan
siap untuk melakukan penyesuaian strategis bila
diperlukan.

Pentingnya Kesabaran dan Konsistensi: Membangun
merek yang kuat memerlukan waktu dan kesabaran.
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Konsistensi dalam strategi merek, komunikasi, dan
pengalaman konsumen adalah kunci keberhasilan
jangka panjang.

Dengan menggabungkan strategi-strategi ini, perusahaan
dapat membangun merek yang bukan hanya diakui secara luas
tetapi juga memenangkan hati dan kepercayaan konsumen.
Merek yang kuat bukan hanya menjadi alat pemasaran, tetapi
juga aset berharga yang dapat membantu perusahaan
mencapai tujuan bisnisnya.

12.5 Pertanyaan

1. Bagaimana pengembangan produk dapat memberikan
keunggulan kompetitif bagi sebuah perusahaan?

2. Apa peran inovasi produk dalam mempertahankan
relevansi perusahaan di pasar?

3. Bagaimana pengembangan produk dapat
meningkatkan efisiensi operasional suatu bisnis?

4. Mengapa penting bagi perusahaan untuk merespons
perubahan lingkungan bisnis melalui pengembangan
produk?

5. Apa manfaat pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan
yang dapat diperoleh melalui pengembangan produk?

6. Bagaimana pengembangan produk dapat membantu
perusahaan dalam mengoptimalkan margin
keuntungan?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Mengapa pengembangan produk memainkan peran
penting dalam membangun fondasi inovasi dalam
organisasi?

Bagaimana investasi terus-menerus dalam
pengembangan produk dapat membuat perusahaan
tetap dinamis dan responsif terhadap perubahan pasar?

Apa definisi merek dalam konteks bisnis, dan mengapa
merek memiliki peran yang sangat penting?

Bagaimana elemen-elemen seperti nama merek, logo,
dan citra merek dapat membentuk identitas merek yang
kuat?

Mengapa merek yang kuat dapat membantu
membedakan produk atau layanan di pasar yang penuh
persaingan?

Apa peran produk dalam membentuk identitas merek,

dan mengapa keseimbangan antara keduanya penting
untuk kesuksesan bisnis?

Bagaimana merek yang kuat dapat membangun
kepercayaan konsumen dan meningkatkan loyalitas?

Apa dampak merek yang kuat terhadap penentuan
harga produk dan bagaimana hal tersebut dapat
meningkatkan margin keuntungan?

Mengapa daya tahan merek terhadap perubahan pasar
menjadi faktor kunci dalam kesuksesan bisnis?

Bagaimana merek yang memiliki nilai positif dapat
meningkatkan nilai bisnis secara keseluruhan?

Mengapa keterlibatan merek dalam kegiatan CSR dan
komunitas dapat memperkuat citra merek?
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18. Apa saja langkah-langkah kunci dalam membangun
merek yang membedakan dan menarik perhatian di
pasar?

19. Bagaimana media sosial dapat digunakan sebagai alat
efektif untuk membangun merek?

20.Mengapa inovasi berkelanjutan merupakan elemen
penting dalam strategi membangun merek yang
berhasil?
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Universitas Prodi Perbandingan YARSI Jakarta 2020 Prodi
Manajemen, S2 Universitas Hasanuddin Makassar tahun 2022
Prodi Manajemen. Pengalaman kerja pernah menjadi staf
administrasi keuangan di PT. Ihzana Felicia Agatha 2020-2022,
dosen Luar Biasa di Universitas Bina Sriwijaya Palembang
tahun 2022-2023 pada bulan Agustus tahun 2023 diangkat
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Penulis lahir di Watang Soppeng. 15 Agustus 1965 (Kab.
Soppeng. Sul-Sel). Menempuh dan menyelesaikan pendidikan
SD Muhammadiyah Tallo Ujung Pandang Tahun 1980, SMP
Muhammadiyah VI Tallo Ujung Pandang Tahun 1983, SMA Neg
157 Rappang Kab. Sidenreng Rappang Tahun 1986, S1 Fisip
UNHAS Tahun 1992 Prodi Ilmu Politik, Program Studi Ilmu
Pemerintahan, S2 UNISMUH MAKASSAR Tahun 2013 Prodi
Administrasi Publik. Pengalaman kerja pernah menjadi Dosen
Luar Biasa di perguruan tinggi seperti Sekolah Tinggi Ilmu
Administrasi Al Gazali Barru di Kab Barru, Sekolah Tinggi [lmu
Pemerintahan Soppeng di Kab. Soppeng. Sekarang Dosen Tetap
di  Universitas Muhammadiyah Sidenreng Rappang.
Pengalaman penelitian Pernah memperoleh Hibah Penelitian
dari Stisip Muhammadiyah Rappang, Kab. Sidrap dan beberapa.
penelitian yang lainnya. Saat ini penulis juga aktif sebagal
pengurus dan anggota pada organidasi profesi seperti Asosiasi
Dosen Indonesia (ADI) Cabang Sidrap. Selain menjadi Dosen
tetap pada Universitas Muhammadiyah Sidenreng Rappang
juga menjabat sebagai Sekretaris Satuan Pengawas Interen
tahun 2017-2019 dan sekarang di Lembaga Pengembangan
Pendidikan (LPP) Div. Kurikulum pada Universitas
Muhammadiyah Sidenreng Rappang.
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Penulis lahir di Bulo (Sidrap) 18 Agustus 1965 Menempuh
Pendidikan Dasar Negeri 2 Bulo Tamat Tahun 1977 Kemudian
melanjutkan Sekolah Menengah Pertama (SMP Negeri 1
Rappang Tamat Tahun 1981, Sekolah Menengah Atas (SMA)
Cokroaminoto Makassar Tamat Tahun 1984 Kemudian
melanjutkan Pendidikan S.1, Jurusan [lmu Pemerintahan pada
Sekolah Tinggi IIlmu Sosial dan Ilmu Politik (STISIP)
Muhammadiyah

Rappang Tamat Tahun 2013, Pascasarjana di STISIP
Muhammadiyah Rappang S.2 Jurusan Administrasi Publik
Tamat Tahun 2016, Melanjutkan Sekolah di Pascasarjana S.3
UNHAS Makassar Jurusan Administrasi Publik, Tamat Tahun
2023 Tahun 2019, Peneliti Obyek Wisata Kabupaten Sidenreng
Rappang, Menjadi Dosen Tetap Universitas Muhammadiyah
Sidenreng Rappang dengan Jabatan : pernah menjadi Sekretaris
Lembaga Penjaminan Mutu Internal (LPMI), Menjadi Kepala
Administrasi Kerjasama Kantor Urusan Internasional (LKKUI),
Wakil Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Sekretaris Senat
Universitas Muhammadiyah Sidenreng Rappang Periode Tahun
2023 -2027.
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