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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Pengembangan Produk

 Setiap perusahaan harus melaksanakan pengembangan produk untuk membentuk masa depan perusahaan. Dimana pelanggan selalu menginginkan produk baru dengan perubahan-perubahan seperti ciri khusus produk, meningkatkan mutu produk, menambah tipe produk, dan mengubah ukuran produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan jika tidak ingin perusahaan yang dikelolanya mengalami kemunduran. (Kotler, 2003;374).
2.1.1 Pengertian Pengembangan Produk

Sebelum dibahas lebih jauh tentang pentingnya mengembangkan  produk baru, terlebih dahulu kita harus mengetahui tentang apa yang dimaksud dengan produk baru itu sendiri.

Produk baru menurut Simamora (2000;459), adalah :

“ Barang dan jasa yang pada dasarnya berbeda dari yang telah dipasarkan sebelumnya oleh perusahaan”.

Menurut Fandy Tjiptono (2002;107) produk baru adalah :

“ Produk asli, produk yang disempurnakan, produk yang dimodifikasi, dan merek-merek baru yang dikembangkan sendiri oleh bagian penelitian pengembangan produk “.

Menurut Kotler (1997;273) pengembangan produk :

“ Merupakan pengembangan dari produk yang sudah ada atau menciptakan produk yang sama sekali baru melalui riset dan penelitian yang dilakukan oleh para manajer pemasaran maupun melalui departemen penelitian dan pengembangan “.

Dari definisi di atas, maka penulis dapat menarik kesimpulan bahwa yang dimaksud dengan pengembangan produk adalah merupakan suatu usaha yang direncanakan dan memberikan suatu gagasan baru untuk memperbaiki produk yang telah ada atau penambahan banyaknya ragam produk yang dihasilkan dan dipasarkan. Dengan adanya pengembangan produk berarti perusahaan sudah memahami tentang kebutuhan dan keinginan pasar. 

Pada umumnya perusahaan mempunyai hubungan erat dengan inovasi, di dalam menerapkan pelaksanaan pengembangan produk maka perusahaan harus memperhatikan : produk yang dibuat haruslah dapat memuaskan konsumen, produk yang dibuat harus bermanfaat bagi kepentingan konsumen, desain produk serta rancangan harus sesuai dengan selera konsumen. (Ating, Soenarto, Harun Rujandhi, 2000 ; 72). 

2.1.2 Golongan Produk Baru

Menurut Booz Allen dan Hamilton yang diterjemahkan oleh Djaslim Saladin (2002;107) terdapat enam golongan di dalam pengembangan produk, yaitu :

1. Produk baru bagi dunia, yaitu produk yang diciptakan pasar yang baru sama sekali

2. Lini pengembangan produk baru yaitu lini produk yang benar-benar baru pertama kali dipasarkan oleh perusahaan

3. Tambahan Lini Produk yang sudah ada, perusahaan menambah lini produk yang sudah ada

4. Merevisi pasar yang sudah ada, yaitu penyempurnaan produk yang sudah ada sehingga memberikan nilai yang lebih tinggi atau mengganti dengan produk yang baru

5. Penempatan kembali, yaitu memposisikan kembali para segmentasi produk yang sudah baru atau yang sudah ada

6. Penekanan biaya, yaitu produk dengan penampilan yang sama, tetapi melalui biaya yang rendah 

2.1.3 Tahap Pengembangan Produk

Delapan proses yang harus dilaksanakan dalam pengembangan produk secara umum, untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada gambar 2.1 mengenai tahap-tahap pengembangan produk :











Gambar 2.1

Tahap- tahap Pengembangan Produk

(Sumber : Ating,Soenarto, dan Harun Rujandhi, 2003 :74 )

· Analisis Kebutuhan pelanggan

Dalam proses pengembangan produk, perusahaan harus memahami betul apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh pelanggan. 

· Pemunculan gagasan

Proses pengembangan produk dimulai dengan pencarian ide-ide, sumbernya bisa  berasal dari pelanggan, pesaing, pekerja, ilmuwan dan lain-lain dan ini merupakan input bagi perusahaan. 

· Penyaringan Ide

Tujuan dari penyaringan ide adalah untuk menempatkan atau membatalkan ide yang gagal sesegera mungkin.

· Analisis Bisnis

Dalam tahapan ini, masing-masing ide dianalisis dari sudut bisnisnya untuk mengetahui sampai seberapa jauh  kemampuan ide-ide tersebut dapat menghasilkan laba.

· Pengembangan Strategi Pemasaran

Tujuan pengembangan strategi pemasaran adalah penyempurnaan rencana    lebih lanjut pada tahap-tahap berikutnya yaitu  bagaimana strategi pemasaran untuk mengenalkan produk baru ke pasar

· Pengembangan Produk
  Tujuan dari pengembangan produk ini adalah memberikan manfaat bagi  pelanggan dan dapat diproduksi secara ekonomis oleh perusahaan dimana ide-ide yang dianggap menguntungkan perusahaanlah yang perlu dikembangkan.

· Pengujian Produk dan Pasar

Pada tahapan ini, pengujian produk merupakan kelanjutan dari tahapan pengembangan produk. Tahapan-tahapan pengujian produk diantaranya :

1. Pengujian tentang konsep produk,

2. Pengujian desain produk,

3. Pengujian kesukaan konsumen terhadap produk,

4. Pengujian laboratorium terhadap produk, dan

5. Pengujian operasi pabrik dan tes penggunaannya produk.

Setelah manajemen perusahaan merasa puas dengan produknya (setelah melakukan perubahan) maka untuk lebih lanjut adalah pengujian pada tujuannya adalah untuk mengetahui reaksi konsumen. Dalam pengujian pasar (pengujian terhadap produk konsumen), akan terdapat dua variabel reaksi konsumen apakah mereka akan merasa puas dan akhirnya loyal atau kecewa dalam kata lain tidak puas. (Kotler, 2003;60).

· Komersialisasi

Pada tahapan ini, semua fasilitas sudah disiapkan sedemikian rupa, baik fasilitas produksi maupun pemasarannya. Perusahaan yang sudah memasuki tahapan ini, harus sudah mempersiapkan strategi penetapan harga dan keuntungan yang diharapkannya. Di dalam tahapan ini, perusahaan sudah melaksanakan riset pemasaran terlebih dahulu, terutama yang menyangkut kebutuhan, keinginan, selera, kepuasan para konsumen yang akan dituju. 

2.1.4 Hambatan Pengembnagn Produk Baru


Perusahaan yang melakukan pengembangan produk dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan selera konsumen maka disaat yang sama perusahaan pun harus memikirkan hambatan-hambatan yang mungkin akan terjadi. Menurut Kotler (2003;377), menjelaskan mengenai Faktor-faktor yang menghambat pengembangan produk, yaitu:

1. Kekurangan gagasan mengenai produk,

2. Mahalnya proses pengembangan produk baru,

3. Kekurangan modal,

4. Siklus hidup produk yang lebih singkat.

5.   Produk tidak dirancang dengan baik

2.1.5 Strategi Pengembangan Produk Baru

Menurut Saladin (2002;79) terdapat lima strategi di dalam pengembangan produk, yaitu :

1. Memperbaiki produk yang sudah ada,

2. Memperluas lini produk,

3. Merubah produk yang sudah ada,

4. Meniru strategi pesaing, dan

5. Menambahkan produk baru yang tidak ada hubungan dengan lini produk.

2.1.6 Pentingnya Pengembangan Produk Baru

Pengembangan sebuah produk mengharuskan perusahaan menetapkan manfaat-manfaat apa yang akan diberikan  oleh produk itu. Menurut (William J. Stanton, 1996:222), pentingnya pengembangan produk baru sebagai berikut :

1. Hubungan dengan daur hidup produk .

Ada dua hal yang berkaitan dengan konsep daur hidup membantu menjelaskan mengapa inovasi produk sangat penting, pertama setiap produk yang ada dalam perusahaan akhirnya tidak terpakai lagi.  Kedua, keuntungan pada umumnya akan menurun karena usia produk semakin menua, jika produk tidak diubah atau diganti dan akhirnya perusahaan akan bangkrut.

2. Produk menunjukkan laba

Pengembangan produk sangat penting untuk mempertahankan laba yang telah direncanakan.

3. Pengembangan produk sangat penting bagi perusahaan

Produk yang berorientasi pada pengembangan produk baru diharapkan dapat tumbuh dan berkembang 

2.2 Loyalitas Pelanggan

2.2.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan

Memiliki pelanggan yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan tetapi kebanyakan dari perusahaan atau produsen tidak mengetahuinya bahwa loyalitas pelanggan dapat dibentuk melalui beberapa tahan dimulai dari mencari calon pelanggan potensial sampai dengan advocate Custumer yang akan membantu keuntungan bagi perusahaan. Sebelum membahas lebih jauh mengenai hal-hal apa saja yang perlu dilakukan untuk membentuk loyalitas. Definisi dari terjemahan loyalitas, menurut (Griffin, 1995;4) :

“ Loyalitas is based ini behavior and definied as non random purchase expressed over time by some decision making units “.

Dari definisi diatas dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih ditujukan kepada suatu perilaku, yang ditujukan dengan pembelian rutin, didasarkan pada unit pengambilan keputusan.

Sedangkan menurut Oliver (1997;392), mengemukakan definisi loyalitas adalah:

“ Kesetiaan merupakan suatu komitmen untuk tetap menggunakan suatu produk atau jasa tanpa terpengaruh oleh usaha yang dilaksanakan oleh perusahaan produk pesaing “.

Loyalitas menunjukkan adanya hasrat yang kuat untuk membeli suatu produk atau jasa dan tidak memilih produk yang lain. Sebagai mana setiap pelanggan setia yang oleh Griffin (1995;31), diungkapkan sebagai pelanggan yang :

1. Melakukan pembelian ulang secara rutin,

2. Membeli berbagai lini produk,

3. Menolak produk lain, dan

4. Memberikan referensi kepada orang lain.

2.2.2 Tingkatan Loyalitas

Untuk dapat menjadi pelanggan yang loyal, seorang pelanggan harus memiliki beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama, dengan penekanan dan perhatian yang berbeda. Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, perusahaan memiliki peluang yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi pelanggan loyal. Menurut (Griffin, 1995;35) bahwa tingkatan loyal terbagi atas enam tingkat, diantaranya :

1. Suspect, meliputi semua orang yang mungkin akan membeli produk perusahaan. Sering disebut suspect karena yakin bahwa mereka akan membeli tetapi belum tahu apapun mengenai perusahaan dan barang yang ditawarkan.

2. Prospect, adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Para prospect ini, meskipun melakukan pembelian, mereka telah mengetahui keberadaan perusahaan dan barang atau produk yang ditawarkan, karena seseorang telah merekomendasikan barang atau jasa tersebut padanya.

3. Disqualified Prospect, prospect yang telah mengetahui keberadaan produk tertentu, tetapi tidak mempunyai kebutuhan akan produk tersebut atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli barang atau jasa tersebut.

4. First Time Custumer, adalah pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya mereka masih menjadi pelanggan baru.

5. Repeat Custumers, pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih mereka adalah yang melakukan pembelian akan produk yang sama.

6. Client, dimana  membeli semua barang atau jasa yang ditawarkan yang mereka butuhkan. Mereka membeli secara teratur. Hubungan dengan jenis konsumen ini  sudah kuat berlangsung lama, yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh  produk pesaing.

7. Advocates, dimana membeli seluruh barang atau jasa  yang ditawarkan dan ia pun membutuhkan, serta melakukan pembelian yang rutin, sebagai tambahan mereka mendorong teman-teman mereka yang lain agar membeli produk tersebut dan ia membicarakan tentang produk tersebut.

2.2.3 Hubungan antara Pengembangan Produk dengan Loyalitas Pelanggan

Dengan melakukan pengembangan produk berarti perusahaan telah memahami dengan memenuhi dan memuaskan kebutuhan serta keinginan pelanggan secara lebih baik. (Kotler, 2003;40). Sedangkan pelanggan yang puas cenderung loyal ( Swa, 2001;23), kepuasan mereka terhadap produk bisa dibuktikan dengan: membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkenalkan produk baru dan memperbaharui produk-produk yang telah ada, membicarakan hal-hal yang baik tentang perusahaan dan produk-produknya, dan menawarkan gagasan kepada perusahaan (Kotler, 2003; 56-57).
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