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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Produk
2.1.1. Pengertian Produk
Keputusan kebijakan produk mempunyai arti penting yang mendasar dan sepantasnya memperoleh perhatian yang paling cermat dari pemasaran. Produk atau jasa yang dipilih oleh perusahaan untuk dijual membentuk suatu landasan untuk bauran pemasaran dan sering membatasi opsi yang laik dalam bidang-bidang yang berkaitan dengan kebijakan pemasaran. Presentasi produk, dalam kaitannya dengan desain dan nama merek, juga membentuk suatu kehadiran yang sangat kentara di pasar dan akan memiliki dampak besar atas persepsi konsumen terhadap perusahaan.

Produk merupakan salah satu aspek penting dalam variabel marketing mix, produk juga merupakan salah satu variabel yang menentukan dalam kegiatan suatu usaha. Tanpa produk, suatu perusahaan tidak dapat melakukan kegiatan untuk mencapai hasil yang diharapkan. Banyaknya pesaing dalam dunia bisnis memerlukan suatu bentuk produk yang berbeda satu sama lainnya. Produk suatu perusahaan haruslah memiliki suatu keunggulan ataupun kelebihan dibandingkan produk yang dihasilkan perusahaan lain, dalam hal ini perusahaan pesaing.

Suatu produk tidak dapat dilepaskan dari pemuasan kebutuhan dan keinginan konsumen. Suatu produk juga tidak dapat dikatakan memiliki nilai jual jika produk tersebut tidak menarik bagi konsumen untuk mendapatkan gambaran jelas mengenai produk tersebut. 
Produk sering diartikan sebagai sesuatu yang berwujud yang dapat digambarkan dari sudut pandang atribut fisik, seperti bentuk, dimensi, komponen, potongan, warna, dan sebagainya. Ini merupakan suatu miskonsepsi yang telah meluas ke pemasaran lantaran banyak orang percaya bahwa hanya produk berwujud (tangible product). Batasan produk seperti itu menyesatkan karena sesungguhnya banyak pula produk tidak berwujud (intangible product)

Pengertian produk menurut Henry Simamora (2000:440) adalah sebagai berikut:
Produk adalah segala sesuatu yang diterima oleh konsumen atau pembeli atau pemakai industrial pada saat melakukan pembelian atau menggunakan produk. Secara formal dapat dikatakan jumlah seluruh kepuasan fisik dan psikologis yang dinikmati oleh pembeli seabgai akibat pembelian dan atau penggunaan sebuah produk.
Sedangkan Djaslim Saladin (2003:71) memberikan definisi tentang produk dalam beberapa pengertian yaitu sebagai berikut: 

1. Dalam pengertian sempit produk adalah sekumpulan sifat-sifat fisik dan kimia yang berwujud dan dihimpun dalam suatu bentuk yang serupa dan telah dikenal.

2. Dalam pengertian luas produk adalah sekelompok sifat-sifat yang berwujud (tangible) dan tidak berwujud (intangible) di dalamnya sudah tercakup warna, harga, kemasan, prestise pabrik, prestise pengecer dan pelayanan yang diberikan produsen dan pengecer yang dapat diterima oleh konsumen sebagai kepuasan yang ditawarkan terhadap keinginan atau kebutuhan-kebutuhan konsumen.
3. Sedangkan pengertian secara umum produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan, atau dikonsumsi dan yang dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan.
Dari beberapa definisi tentang produk tersebut, dapat ditarik kesimpulan bahwa produk adalah suatu bentuk barang atau jasa, yang ditawarkan dan telah dibuat sedemikian rupa untuk ditawarkan atau dijual, dimiliki, dan digunakan atau dikonsumsikan agar dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 
2.1.2. Klasifikasi Produk

Pemasar biasanya mengklasifikasikan produk berdasarkan karakteristik produknya. Alasannya adalah bahwa tiap jenis produk memiliki strategi pemasaran masing-masing. Menurut Djaslim Saladin (2003:72), produk dapat diklasifikasikan ke dalam tiga kelompok:
1. Barang tahan lama (durable goods)

Yaitu barang berwujud yang bisaanya bisa bertahan lama dengan banyak sekali pemakaian.
2. Barang tidak tahan lama (non durable goods)
Yaitu barang berwujud yang bisaanya habis dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali penggunaan.
3. Jasa (service)

Yaitu kegiatan, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dibeli.
Berdasarkan pengertian di atas, maka penulis mengambil kesimpulan bahwa klasifikasi produk terbagi menjadi tiga yaitu barang tahan lama (durable goods), barang tidak tahan lama (non durable goods), dan jasa (service). Jadi bahwa karakteristik produk memiliki pengaruh besar pada strategi pemasaran, selain itu strategi pemasaran juga tergantung pada faktor-faktor lain seperti tahap siklus hidup produk, strategi pesaing, dan kondisi ekonomi.
2.2. Pengembangan Produk
2.2.1. Pengertian Pengembangan Produk

Dalam persaingan yang semakin ketat, setiap perusahaan harus melakukan pengembangan produk, sesuai pula dengan perkembangan teknologi dan perubahan kebutuhan, selera konsumen. Setiap perusahaan harus melakukan pengembangan produk. Perusahaan mempercayai bahwa kesempatan terbaik mungkin suatu waktu diperoleh dengan akuisisi dan di waktu lain mungkin dengan pengembangan produk. Penggantian produk harus ditemukan untuk mempertahankan atau membangun penjualan di masa depan.

Menurut Henry Simamora (2000:458) menjelaskan pengertian pengembangan produk sebagai berikut:
Pengembangan produk adalah proses pencarian gagasan untuk barang dan jasa baru dan mengkonversikannya ke dalam tambahan lini produk yang berhasil secara komersial, didasarkan pada asumsi bahwa para pelanggan menginginkan unsur-unsur baru yang akan membantu mencapai tujuan perusahaan.
Sedangkan pengertian pengembangan produk menurut Djaslim Saladin (2003:76) meliputi :
1. Produk baru adalah:
a. Produk yang benar-benar inovatif dan benar-benar unik

b. Produk pengganti yang benar-benar berbeda dari produk yang sudah ada

c. Produk imitatif, yaitu produk yang baru bagi perusahaan tertentu tapi bukan baru di dalam pasar

d. Produk yang menggunakan bahan baku baru sama sekali

2. Pengembangan produk yaitu kegiatan-kegiatan teknis yang meliputi:
a. Riset pemasaran

b. Rekayasa

c. Desain

3. Modifikasi produk, yaitu memperbaiki produk yang sudah ada yang meliputi quality, feature, dan style yang tujuannya meningkatkan penjualan. Modifikasi produk menciptakan tiga dimensi, yaitu:
a. Perbaikan mutu (quality improvement)

b. Perbaikan ciri-ciri khas (feature improvement)

c. Perbaikan gaya (style improvement)

4. Merchandising, yaitu semua aktivitas perencanaan baik dari produsen maupun pedagang perantara yang dimaksudkan untuk menyesuaikan antara produk-produk yang dihasilkan dengan permintaan pasar.
Dari pendapat para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa pengembangan produk di sini perusahaan membuat produk yang baru atau berbeda dari produk yang telah dipasarkan oleh perusahaan tersebut.
2.2.2. Tujuan Pengembangan Produk
Produk baru merupakan barang dan jasa yang pada dasarnya berbeda dari yang telah dipasarkan sebelumnya oleh perusahaan. Salah satu tujuan perusahaan mengembangkan produk adalah meningkatkan hasil penjualan yang akan berpengaruh terhadap keuntungan yang akan diperoleh perusahaan. Akan tetapi, perusahaan memiliki tujuan lainnya seperti mempertahankan posisi perusahaan sebagai innovator dan menjaga pangsa pasar. Henry Simamora (2000:458) menjelaskan:

Tujuan pokok dari sebagian besar upaya pengembangan produk adalah mengamankan volume dan pertumbuhan laba, namun perusahaan bisa pula mempunyai tujuan lainnya, semisal untuk mempertahankan posisi perusahaan saat ini sebagai innovator dan mempertahankan pangsa pasar yang ada sekarang.

Sedangkan menurut Buchari Alma (2000:101) tujuan pengembangan produk adalah:
1. Untuk memenuhi keinginan konsumen yang belum puas
2. Untuk menambah omzet penjualan
3. Untuk memenangkan persaingan

4. Untuk mendayagunakan sumber-sumber produksi

5. Untuk meningkatkan keuntungan dengan pemakaian bahan yang sama

6. Untuk mendayagunakan sisa-sisa bahan

7. Untuk mencegah kebosanan konsumen

8. Untuk menyederhanakan produk, pembungkus 

Tujuan ini penting bagi keberhasilan pengembangan produk, meskipun perhatian pokok sering diberikan kepada masalah pengembangan, penambahan, dan pengubahan produk baru, karena produk apapun bisa saja berada pada tahap-tahap yang berbeda dalam siklus hidupnya di pasaran. Perhatian atas potensi penggunaan baru dan eliminasi produk sama perlunya seperti halnya fase lainnya dari pengembangan produk apabila perusahaan ingin bersaing secara efektif di pasar.
2.2.3. Tahap-Tahap Pengembangan Produk

Pengembangan produk baru merupakan salah satu keputusan yang penting dalam marketing mix, namun perlu pula diperhatikan bahwa kegiatan pengembangan produk tersebut membutuhkan biaya yang besar dan kemungkinan mengalami kegagalan yang tinggi. Untuk mengatasi masalah tersebut, maka dalam melakukan pengembangan produk perlu dilakukan dua hal penting, yaitu meningkatkan efektifitas seluruh pengelolaan organisasi dalam menangani tahap-tahap proses pengembangan produk dengan teknik yang baik, sehingga produk baru dapat dilaksanakan secara efektif dan efisien.

Agar pelaksanaan pengembangan produk dapat berjalan dengan baik dan sesuai dengan yang diharapkan, perlu diperhatikan tahap-tahap dalam melaksanakan pengembangan produk. Menurut Kotler (2000: 382) tahap-tahap pengembangan produk terbagi menjadi delapan tahap yaitu:
1. Lahirnya Gagasan
Pengembangan produk berawal dari pencarian gagasan. Gagasan produk biasanya berasal dari berbagai sumber, diantaranya yaitu manajer pengembangan dan penelitian, pelanggan, ilmuwan, pesaing, pegawai, pesaing, saluran pemasaran dan manajemen puncak. Akan tetapi walaupun gagasan-gagasan bisa berasal dari berbagai sumber, kemungkinan untuk mendapatkan perhatian serius sering tergantung pada seseorang di organisasi yang berperan sebagai juara produk. Gagasan produk tidak mungkin mendapatkan pertimbangan serius kecuali jika ada yang dengan sungguh-sungguh mendukungnya.
2. Penyaringan Gagasan

Tiap perusahaan harus dapat menarik gagasan-gagasan baik dengan mengorganisasikan diri secara tepat. Perusahaan harus memotivasi pegawainya supaya memberikan gagasan-gagasan mereka. Gagasan yang disampaikan oleh pihak-pihak di atas disortir menjadi tiga kelompok yaitu gagasan yang menjanjikan, gagasan yang pas-pasan, dan gagasan yang ditolak. Dalam menyaring gagasan, perusahaan harus memperhatikan dan menghindari dua kesalahan yaitu:
a. Kesalahan Buang, kesalahan ini terjadi jika perusahaan membuang ide yang sebenarnya baik untuk dikembangkan. Karena kurangnya gambaran perusahaan terhadap potensi ide tersebut maka perusahaan membuangnya
b. Kesalahan Jalan, kesalahan ini terjadi apabila perusahaan mengembangkan ide yang sebenarnya merugikan, hal ini akan mengakibatkan produk yang dikembangkan mengalami kegagalan di pasar. 

3. Pengembangan dan Pengujian Konsep

Gagasan yang menarik harus disempurnakan menjadi konsep yang dapat diuji, gagasan produk adalah yang mungkin dapat ditawarkan oleh perusahaan ke pasar. Konsep produk adalah versi terinci dari suatu gagasan yang dinyatakan dalam istilah-istilah yang berarti bagi konsumen. Banyak perusahaan menggunakan pendekatan yang disebut rekayasa berdasarkan pelanggan untuk merancang produk-produk. Rekayasa berdasarkan pelanggan adalah usaha rekayasa yang sangat mementingkan dimasukkannya preferensi pelanggan ke rancangan akhir.
4. Pengembangan Strategi Pemasaran

Perusahaan yang mengembangkan produk dengan melalui strategi pemasarannya perlu memperkenalkan produknya kepada pasar, yang mencakup tiga bagian pokok yaitu:
a. Bagian pertama

· Menjelaskan ukuran, struktur dan perilaku pasar sasaran

· Rencana penentuan posisi produk, penjualan, pangsa pasar dan laba yang diinginkan dalam beberapa tahun yang akan datang
b.   Bagian kedua

· Mengikhtisarkan rencana harga produk itu

· Strategi distribusi

· Anggaran pemasaran untuk tahun pertama

c.   Bagian ketiga

· Menjelaskan penjualan jangka panjang
· Menjelaskan sasaran laba

· Menjelaskan strategi bauran pemasaran selama jangka waktu itu

5. Analisis Bisnis

Setelah manajemen mengembangkan konsep produk dan strategi pemasaran, manajemen dapat mengevaluasi daya tarik bisnis. Manajemen perlu melakukan persiapan proyeksi penjualan, biaya, dan laba untuk menentukan apakah semua itu memenuhi tujuan perusahaan. Jika memenuhi, konsep itu dapat dilanjutkan ketahap pengembangan produk.
6. Pengembangan Produk

Jika konsep produk dapat melewati pengujian bisnis, konsep itu akan berlanjut  ke bagian litbang dan/atau rekayasa untuk dikembangkan menjadi produk fisik. Pada tahap ini perusahaan akan menentukan apakah gagasan produk dapat diterjemahkan menjadi produk yang layak secara teknis dan komersial. Jika tidak, akumulasi biaya proyek itu merupakan kerugian bagi perusahaan. Departemen litbang akan mengembangkan satu atau beberapa versi fisik dari konsep produk itu. Tujuannya adalah menemukan prototype yang diyakini konsumen mengandung atribut-atribut penting yang dijelaskan dalam pernyataan konsep produk, yang berkinerja dengan aman dalam penggunaan dan kondisi normal, dan dapat diproduksi sesuai biaya manufaktur yang dianggarkan.
7. Pengujian Pasar 

Sasaran produk uji coba pasar adalah mempelajari bagaimana konsumen dan distributor dalam menangani penggunaan dan pembelian kembali produk actual terhadap produk baru. Selain itu, perusahaan juga dapat mempelajari resiko yang akan dihadapi di kemudian hari serta dapat memperluas pasar yang sesungguhnya. 

Ada beberapa metode dalam melakukan uji coba pasar yang dapat digunakan, (Kotler, 2000:396) yaitu:

a. Penelitian gelombang penjualan (sales wave research). Dalam penelitian ini, konsumen yang semula mencoba produk secara gratis ditawari kembali produk tersebut, atau produk pesaing, dengan harga yang sedikit diturunkan. 
b. Penelitian dengan simulasi (simulated test marketing), disebut juga pasar pengujian laboratorium, laboratorium pembelian atau pengujian pemasaran yang dipercepat. Metode ini memiliki beberapa kegunaan termasuk pengukuran efektivitas periklanan, tingkat mencoba produk, hasil-hasil yang cepat dan keamanan persaingan.

c. Uji pemasaran terkendali (controlled test marketing), pengujian ini dilakukan perusahaan untuk menguji pengaruh faktor-faktor dalam toko dan periklanan yang terbatas pada perilaku pembelian konsumen tanpa melibatkan konsumen secara langsung.

d. Pengujian pasar, ini adalah cara terakhir untuk menguji produk konsumen baru yang mirip dengan situasi yang akan dihadapi pada saat peluncuran skala penuh dari produk. Pengujian pasar mempunyai beberapa manfaat antara lain untuk membuat ramalan penjualan di masa yang akan datang yang telah dapat dipercaya dan pengujian awal terhadap berbagai alternatif rencana pemasaran.
Akan tetapi tidak semua perusahaan melakukan uji coba pasar. Menurut Kotler (Edisi Milenium, 2000:396) hal-hal yang mendasari perusahaan tidak melakukan uji coba pasar adalah:
a. Produk baru yang dihasilkan bisaanya menggunakan siklus hidup yang pendek.

b. Kesempatan untuk memenangkan persaingan sangat penting karena produk baru yang berhasil di pasar bisaanya sangat mudah ditiru.

c. Harga kemasan dan promosi telah ditetapkan.

d. Volume penjualan dan keuntungan yang dihasilkan kecil sekali, sehingga tidak mampu menutup biaya jika dilakukan tahap uji coba pasar.

8. Tahap Komersialisasi

Tahap ini merupakan tahap peluncuran produk ke pasar dimana perusahaan yang berkapasitas sebagai produsen suatu produk akan memutuskan mengenai peluncuran produk ke pasar. Dalam tahap ini, kewajiban manajemen adalah menentukan kapan (when), kepada siapa (who), dan bagaimana (how) produk-produk itu dipasarkan.
2.3. Penjualan

2.3.1. Pengertian Penjualan dan Hasil Penjualan

Basu swastha dalam bukunya yang berjudul Azas-Azas Marketing (2000:8) mengatakan bahwa: “Penjualan adalah ilmu dan seni mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain bersedia membeli barang atau jasa yang ditawarkan”.

 
Sedangkan penjualan menurut Moekijat dalam bukunya kamus manajemen (2000:48) adalah: 

Melakukan penjualan adalah suatu kegiatan yang ditujukan untuk mencari pembeli, mempengaruhi, dan memberi petunjuk agar pembeli dapat menyesuaikan kebutuhannya dengan produksi yang ditawarkan serta mengadakan perjanjian mengenai harga yang menguntungkan bagi kedua belah pihak.

Dari penjelasan di atas maka penulis dapat mengambil kesimpulan bahwa penjualan adalah suatu kegiatan dan cara untuk mempengaruhi pribadi agar terjadi pembelian barang dan jasa yang ditawarkan, berdasarkan harga yang telah disepakati oleh kedua belah pihak yang terkait dalam kegiatan tersebut.

Menurut Alminya dan Padji dalam bukunya Kamus Istilah Akuntansi (2003:426) “Hasil penjualan adalah jumlah penjualan yang dicapai atau yang ingin dicapai oleh suatu perusahaan pada periode tertentu”

Sedangkan menurut Basu Swastha dalam bukunya manajemen penjualan (2001:11) pengertian hasil penjualan adalah sebagai berikut:                                                                                                                                                                

“Hasil penjualan adalah jumlah barang dan/atau jasa yang terjual pada proses pertukaran”.


Berdasarkan beberapa pengertian di atas maka penulis menyimpulkan bahwa Hasil penjualan adalah jumlah barang yang terjual oleh perusahaan pada proses pertukaran pada suatu periode tertentu.  

2.3.2. Tujuan Penjualan


Pada umumnya perusahaan mempunyai tiga tujuan umum dalam penjualan seperti yang dirumuskan oleh Basu Swastha dalam bukunya Azas-Azas Marketing (2000:27) adalah sebagai berikut:

1. Berusaha mencapai penjualan tertentu

2. Berusaha mendapatkan laba

3. Menunjang pertumbuhan perusahaan


Usaha untuk mencapai ketiga tujuan tersebut, tidak sepenuhnya hanya dilakukan oleh pelaksana penjualan atau para ahli penjualan, dalam hal ini perlu adanya kerjasama didalam perusahaan.

2.4. Hubungan Pengembangan Produk Dengan Hasil Penjualan
Produk adalah faktor yang esensial untuk melaksanakan sebuah strategi usaha, sehingga penting untuk menyelaraskan produk perusahaan dengan kebutuhan pasar. Pengembangan produk yang dilaksanakan oleh suatu perusahaan mempunyai berbagai tujuan yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Maka proses pengembangan harus diorganisasikan sehingga fokusnya benar-benar menuju kepada peluang di pasar, yaitu antara lain dapat berpengaruh terhadap hasil penjualan dan laba perusahaan.


Menurut Henri Simamora (2000:459) menyatakan bahwa: 
“Alasan dasar perusahaan mengembangkan produk baru (new products) adalah untuk menggemukkan penjualan dan keuntungan perusahaan”.

Maka jelaslah dengan diterimanya proses pengembangan produk oleh konsumen, perusahaan akan mendapatkan dua macam keuntungan yaitu dengan meningkatnya laba karena meningkatnya hasil penjualan dan perusahaan akan lebih efektif ketika akan melaksanakan proses pengembangan produk selanjutnya.


Dari pengertian dan uraian di atas maka dapat ditarik kesimpulan bahwa pengembangan produk merupakan salah satu faktor yang dapat meningkatkan hasil penjualan.  
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