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ABSTRAK

Nama : Pepey Riawati Kurnia
Program Studi ; Ilmu Manajemen
Judul : Pengaruh Percepatan Pengembangan Produk terhadap Peran

Pemasaran dalam Menghasilkan Kinerja Produk: Studi pada
Perusahaan Skala Menengah-Besar dalam Industri Pangan di
Indonesia

Semakin banyak perusahaan melakukan percepatan pengembangan produk
dengan memperpendek waktu pengembangan produk agar produk dapat
secepatnya berada di pasar. Studi terdahuiu dan studi eksplorasi menunjukkan
bahwa hal ini disebabkan oleh adanya peiuang pasar, biaya ekonomi tinggi,
persaingan, intuisi pembuat keputusan, kapabilitas dan citra merek. Tujuan
penelitian untuk mengetahui apakah percepatan pengembangan produk
mempengaruhi peran artikulasi dan navigasi pemasaran dalam menghasilkan
kinerja produk. Berlandaskan Evolution Theory, Contingency Theory, Market-
Based View dan Resource-Based View dibangun model penelitian. Responden
adalah pemasar per kategori produk pada divisi pemasaran perusahaan pangan
skala menengah-besar di Indonesia. Kuesioner terisi dari 107 responden diolah
dengan Latent Variable Score (LVS). Dilakukanpre-test dua kali.

Hasil identifikasi awal penelitian ini memperkuat hasil studi eksplorasi
sebelumnya bahwa industri pangan diduga berada dalam tahap pertumbuhan yang
ditandai dengan keberhasilan peran pemasaran dalam membangun Jaringan
distribusi yang kuat serta kemampuannya untuk memperkenalkan merek.
Informasi awal ini juga menunjukkan bahwa dalam kondisi tingkat persaingan
yang menuju ke hypercompetition, pemasar cenderung memutuskan untuk
melakukan inovasi incremental. Dari variabel independen (peiuang pasar,
persaingan, biaya, intuisi, kapabilitas dan citra merek), studi ini menemukan
bahwa hanya variabel intuisi dan kapabilitas yang mendorong perusahaan
melakukan percepatan pengembangan produk.

Intuisi eksekutif pemasaran yang semakin sering digunakan dan didukung
dengan kapabilitas yang kuat mendorong perusahaan untuk semakin melakukan
percepatan pengembangan produk. Temuan penelitian menyatakan bahwa
percepatan pengembangan produk memperkuat peran pemasaran dalam
menciptakan, mengembangkan nilai dan menyebarkan nilai untuk menghasilkan
kinerja produk yang diharapkan. Peneliti mengajukan model penelitian alternatif
untuk melengkapi model penelitian orisinal yang menunjukkan bahwa efek
langsung percepatan pengembangan produk terhadap kinerja produk lebih besar
dibandingkan melalui peran pemasaran.

Hasil penelitian memberikan implikasi teoritis bahwa intuisi dan
kapabilitas sebagai sumberdaya internal perusahaan dari Resource-Based View
menjadi faktor pendorong perusahaan melakukan percepatan pengembangan
produk. Implikasi manajerial diuraikan dalam lima area implikasi yakni
organisasi, sumberdaya manusia. pemasaran, inovasi dan manufacturing.
Pemerintah juga perlu mengeluarkan kebijakan yang mampu mendukung
percepatan pengembangan produk yang dilakukan sehingga dapat mencapai hasil
yang optimal.
Kata kunci:

Percepatan pengembangan produk, peran pemasaran, kinerja produkPengaruh percepatan..., Pepey Riawati Kurnia, FEB UI, 2008.



ABSTRACT

Name : Pepey Riawati Kumia
Field of Study : Management Science
Title : The influence of accelerated product development to

role of marketing in producing product
performance: A study in the middle-large scale
companies in food industry in Indonesia.

More and more companies do accelerated product development by making
time of product development shorter so products can be launched to market
as quickly as possible. Previous and exploration studies show that it is
caused by market opportunity, high cost, competition, intuition of the
decision makers, capability and brand image. Objective of the research is to
find out whether accelerated product development affects role of articulation
and navigation function of marketing in producing product performance. Based
on Evolution Theory, Contingency Theory, Market-Based View, and Resource-
Based View, model of the research was built up. Respondents are the
product-category marketers in marketing divisions from middle-large scale
food companies in Indonesia. Returned questionnaires from 107 respondents
were processed using the Latent Variable Score (LVS). Pre-tests had done
two times.

The first identification result of this research strengthens the previous
exploration studies that the food industry should be in the growing stage
which is indicated by the success of marketing in building a strong
distribution network and their ability in introducing brands. This beginning
information also shows that in the condition of the competition level that
move in the hypercompetition, most of marketers decide to do the incremental
innovation. From independent variables (market opportunity, competition, cost,
intuition, capability, and brand image), this study finds that only intuition and
capability which push companies to do accelerated product development.

The intuition of marketing executive which is more often used and
supported by strong capability push the companies to do more of accelerated
product development. Findings of the research state that accelerated product
development strengthens the role of marketing in creating, developing, and
distributing values to produce product performance. The researcher propose the
alternative research model to complete the original research model that shows
the direct effect of accelerated product development in producing product
performance is stronger than if it is through the role of marketing.

The findings of research give theoretical implication that intuition and
capability as internal resources of companies from Resource- Based View
become the factors that push companies to do accelerated product
development. The managerial implication are in five areas: Organizations, human
resources, marketing, innovations, and manufacturing. Government must make
out a policy that can support accelerated product developments to reach
optimal result.

Keywords: Accelerated product development, role of marketing, product
performance.

Pengaruh percepatan..., Pepey Riawati Kurnia, FEB UI, 2008.
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BAB 1

PENDAHULUAN

Penelitian dalam pengembangan produk telah banyak dilakukan dan dipublikasikan

(Cooper, 1993; Cooper & Kleinschmidt, 2000; Sethi, 2000; Ettiie & Subramaniam,

2004). Topik pengembangan produk menarik untuk diteliti karena terkait dengan

upaya untuk tetap dapat bertahan sekaligus mampu memenangkan persaingan melalui

produk yang dihasilkan. Adanya fenomena dalam pengembangan produk di industri

pangan di Indonesia memberikan peiuang tambahan untuk melengkapi penelitian

yang telah dilakukan sebelumnya. Uraian pada bab pendahuluan ini akan diawali

dengan penjelasan latarbelakang penelitian dan studi-studi terkait dengan topik

penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya. Bab pendahuluan diakhiri dengan

uraian pertanyaan penelitian dan kontribusi yang diharapkan dari hasil penelitian

untuk pengembangan teori dan manajemen produk baru di industri pangan.

1.1. LATAR BELAKANG PENELITIAN

Persaingan dalam dunia bisnis semakin meningkat dewasa ini. Perusahaan-

perusahaan harus berusaha agar tetap bisa bersaing dan memenangkan persaingan

tersebut. Salah satu cara untuk memenangkan persaingan, perusahaan melakukan

percepatan pengembangan produk. Tindakan perusahaan yang melakukan percepatan

pengembangan produk membuat peneliti ingin menggali lebih dalam tentang

fenomena perusahaan melakukan percepatan pengembangan produk. Berawal dari

studi eksplorasi untuk matakuliah tutorial research, peneliti melakukan penyelidikan

lapangan dengan melakukan diskusi ke sejumlah praktisi dari PT. Meiji Indonesian,

PT. Aqua Golden M., PT. Mustika Ratu dan seorang manajer produk dari PT.

Sobering Plough.

Dari hasil penyelidikan, peneliti mengetahui bahwa ada fenomena yang

dihadapi oleh praktisi pemasaran dalam pengembangan produk yakni kecenderungan

perusahaan untuk melakukan percepatan pengembangan produk. Selain itu, peneliti

mempunyai informasi bahwa berbagai sumberdaya internal perusahaan (kapabilitas

manajer, kapabilitas manajemen puncak. kapabilitas teknis dan citra merek)

mempengaruhi peran pemasaran untuk menghasilkan kinerja produk yang diinginkan
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perusahaan. Perusahaan biasa menggunakan pengukuran kinerja produk seperti

tercapainya volume penjualan, keuntungan atau pangsa pasar yang telah ditargetkan.

Mengutip pemyataan yang dikemukakan oleh seorang Marketing Manager &

Key Account Development Manager dari PT. Mustika Ratu yang membawahi tiga

orang manajer produk,

"...terakhir banyak terjadi perusahaan mengembangkan produk tanpa melalui

tahap-tahap pengembangan produk secara penuh...mlsalnya CEO karena yakin

produknya bagus, langsung launching, hanya karena feeling good. Karena banyak

yang sukses, jadi kebiasaan (tuman), berikutnya langsung launching. Di beberapa

perusahaan, tahapan pengembangan produk dirasakan tidak penting. Apa

pengaruhnya terhadap kinerja produk bila tldak dilakukan atau dilakukan tahapan

pengembangan produk (Kurnia, 2007a, hal.l2).

Pertanyaan dari seorang manajer pemasaran tersebut mewakili pertanyaan

yang telah lama ada dalam benak manajer produk dan manajer pemasaran yang sering

menghadapinya. Untuk menjawab pertanyaan tersebut di atas, peneliti melakukan

studi eksplorasi lanjutan di bulan November 2006 s/d Februari 2007 terhadap 10

orang manajer produk dan manajer pemasaran serta dua orang manajer puncak

perusahaan-perusahaan skala menengah-besar di industri pangan yang terlibat dalam

pengembangan produk (Kurnia, 2007a). Perusahaan-perusahaan tersebut adalah PT.

Salim Ivomas Pratama/Bimoli, PT. Australia Indonesian Milk Industries/Indomilk,

PT. Sari Roti/Sari Roti, PT. Ikafood Putramas/Kokita, PT. Nestle Indonesia/Dancow,

PT. Niramas Utama/Natadecoco, PT. Heinz ABC/Kecap ABC, PT. MISO-

Indonesia/energy drink Ml50 dan PT. Garudafood Putra Putri Jaya (lihat lampiran 1).

Manajer pemasaran produk Bimoli dari PT. Salim Ivomas Pratama (SIP)

misalnya mengatakan, "Fenomena perusahaan mempercepat pengembangan

produknya memang banyak terjadi. Terjadi di Bimoli, Juga di beberapa tempat lain

yang sama-sama di food business. Terjadinya karena terpaksa, misal karena pesaing

akan meluncurkan produk, Jadi hanya untuk mengganggu kompetitor memang ada

yang berhasil tanpa melakukan tahapan secara penuh...," (Kurnia, 2007a, hal.2).

Pemyataan ini mengandung penjelasan secara tidak langsung bahwa percepatan

pengembangan produk telah dilakukan oleh perusahaan pangan di Indonesia yang

disebabkan oleh persaingan.

Dua praktisi pemasaran dari PT. Australia Indonesia Milk Industries (AIMI)

yang menjabat sebagai Head of Business Manager Liquid dan MarketingPengaruh percepatan..., Pepey Riawati Kurnia, FEB UI, 2008.



Communication Manager dari produk susu cair Indomilk juga menyatakan sebagai

berikut, "Pemah mendengar bahwa memang terjadi fenomena seperti itu terutama di

perusahaan lokal (Kurnia, 2007a, hal.4). Hal senada dikemukakan oleh manajer

produk dari FT. Heinz ABC Indonesia yang memegang produk Kecap dengan merek

ABC menyatakan, "Ada perusahaan yang melakukan peluncuran produk ke pasar

tanpa melalui tahapan pengembangan produk secara lengkap dan berhasil...ada

fenomena itu..,misalnya Vegeta dari perusahaan lokal..," (Kurnia, 2007a, hal.l9).

Fenomena percepatan pengembangan produk yang telah ada di industri

pangan juga dikemukakan oleh manajer pemasaran sekaligus penjualan dari FT. Sari

Roti (SR), "..fenomena tersebut memang terjadi pada perusahaan di food business.

Terjadi di perusahaan lokal dimana pemilik perusahaan mengandalkan intuisi untuk

membuat keputusan dalam pengembangan produk..." (Kurnia, 2007a, hal.30).

Manajer produk FT. Ikafood Futramas (IF) dengan merek Kokita yang terkenal

karena bumbu nasi gorengnya juga menyatakan, "Fenomena tesebut terjadi di

perusahaan IF sendiri. Kami tidak melakukan tahapan pengembangan produk secara

lengkap karena biayanya tinggi. Riset dilakukan seadanya...Jadi tidak perlu lima

tahapan* dalam pengembangan produk tersebut ..buktinya Kokita masih exist sampai

saat ini....," (Kurnia, 2007a, hal.l I).

Menarik untuk membaca pernyataan yang dikemukakan manajer pemasaran

sekaligus mitra dari pemilik FT. Niramas Utama (NU) dengan produknya

Natadecoco, minuman yang terbuat dari saripati kelapa. la menyatakan,

"...ada memang fenomena bahwa perusahaan melakukan peluncuran produk ke

pasar tanpa melakukan tahapan pengembangan produk secara penuh namun

berhasil. Hal ini karena r/mmg...karena kalau melakukan tahapan pengembangan

produk secara lengkap...bisa makan waktu 5-6 bulan, peluang bisa lewat...Bagi

saya, melakukan tahapan pengembangan produk bisa perlu ataupun tidak perlu

karena tidak menjamin produk akan sukses..." (Kurnia, 2007a, hal.l6).

Fernyataan manajer pemasaran tersebut di atas menginformasikan bahwa

perusahaan pangan telah melakukan percepatan pengembangan produk. Fercepatan

pengembangan produk yang dilakukan disebabkan karena perusahaan ingin

secepatnya menangkap peluang pasar dan mahalnya biaya riset. Seperti yang

diungkapkan oleh manajer pemasaran sekaligus manajer pengembangan bisnis produk

' Lima tahapan yang dimaksudkan adaiah preliminary market assessment, concept development,
concept test, general customer test dan market launch.Pengaruh percepatan..., Pepey Riawati Kurnia, FEB UI, 2008.



energy drink M-150 dari PT. M150-Indonesia, "Dilakukannya percepatan

pengembangan produk dikarenakan biaya untuk riset mahal...belum lagi lama...untuk

melalui tahapan pengembangan produk dibutuhkan waktu 1-2 tahun,...," (Kumla,

2007a, hal.22).

Intuisi dalam pembuatan keputusan juga menjadi pendorong perusahaan

melakukan percepatan pengembangan produk seperti yang diungkapkan oleh manajer

produk Ikafood, "Intuisi perlu dan dibentuk oleh pengalaman melaunching produk

harus in the right time...kapan kita launch maka perlu intuisi juga...," (Kumia 2007a,

hal.lO). Demikian pula keterangan yang diberikan oleh seorang direktur salah satu

perusahaan pangan bahwa, "Beberapa perusahaan sangat mengandalkan intuisi...kalau

CEO bilang go untuk meluncurkan produk ke pasar maka go tapi kalau tidak...ya

tidak...intuisi dibentuk oleh pengalaman...," (Kurnia, 2007a, hal.28).

Selain intuisi, hasil studi eksplorasi (Kurnia, 2007a) juga menginformasikan

bahwa kapabilitas dalam pengelolaan pengembangan produk yang dimiliki oleh

manajer maupun manajemen puncak juga mempengaruhi proses pengembangan

produk untuk menghasilkan kinerja produk. Seperti yang dikemukakan oleh seorang

manajer produk, "Manajer produk penting memiliki kapabilitas teknis karena

pemasaran yang menjadi kepala...sangat mempengaruhi kinerja produk," (hal.18).

Seorang manajer pemasaran sebuah perusahaan roti juga mengatakan, "Kontribusi

manajemen puncak sangat mempengaruhi peran pemasaran dalam menghasilkan

kinerja produk," (Kurnia 2007a, hal.7). Dengan demikian, kapabilitas manajer dan

manajemen puncak berperan penting dalam keberhasilan proses pengembangan

produk di perusahaan.

Selain peluang pasar, persaingan, biaya riset yang tinggi, intuisi dan

kapabilitas ternyata citra merek juga menjadi pendorong perusahaan melakukan

percepatan pengembangan produk (Kurnia, 2007a). Seorang manajer pemasaran

perusahaan pangan menginformasikan bahwa, "Citra merek yang kuat juga memberi

kontribusi akan keberhasilan produk yang AUaunching....yak\n akan keberhasilannya

karena numpang strong brand image produknya...,". la telah memiliki citra merek

yang kuat di pasar saat ini.

Dari sejumlah pernyataan praktisi yang telah berkontribusi di studi eksplorasi

tersebut di atas mengindikasikan bahwa percepatan pengembangan produk telah

dilakukan oleh perusahaan pangan di Indonesia. Perusahaan melakukannya karena

didorong oleh peluang pasar yang menarik untuk secepatnya diambil, persaingan.
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biaya pengembangan produk yang tinggi, intuisi dari pembuat keputusan yang

meyakini untuk secepatnya meluncurkan produk ke pasar, kapabilitas dalam

pengelolaan produk dan citra merek yang kuat (Kumia, 2007a). Taktik percepatan

pengembangan produk yang biasa dilakukan antara lain dengan menghilangkan

tahapan-tahapan yang seharusnya dilalui dalam proses pengembangan produk.

Dengan demikian ada relevansi hasii studi eksplorasi yang dilakukan sebelumnya di

industri obat dan kosmetik dengan di industri pangan.

Hasil studi eksplorasi tersebut di atas mendorong peneliti mencermati lebih

jauh mengenai jenis perusahaan yang melakukan percepatan pengembangan produk.

Peneliti mendapati bahwa perusahaan lokal banyak melakukan percepatan

pengembangan produk. Faktor pendorongnya adalah peluang pasar, persaingan dan

biaya untuk pengembangan produk yang tinggi serta intuisi yang kuat dari pembuat

keputusan (pemilik, CEO, dewan direktur maupun manajer) untuk meluncurkan

produk ke pasar. Yang dimaksud dengan perusahaan lokal atau setempat adalah

perusahaan yang didirikan oleh warganegara Indonesia di Indonesia.

Selain perusahaan lokal, hasil studi eksplorasi pun menginformasikan bahwa

perusahaan multinasional juga melakukan percepatan pengembangan produk. Seperti

yang diungkapkan oleh seorang Vice President Business Development PT. Nestle

Indonesia bahwa PT. Nestle Indonesia telah melakukan percepatan pengembangan

produk selama ini untuk menghadapi persaingan yang semakin ketat. Seorang

manajer pemasaran produk Natadecoco Juga memberi informasi, "...percepatan

pengembangan produk kebanyakan dilakukan oleh perusahaan lokal namun saya

mendapat informasi bahwa saat inipun perusahaan multinational Juga tidak

melakukan tahapan pengembangan produk secara penuh...," (Kurnia 2007a, haI.16).

Namun demikian, untuk lebih memperkuat indikasi apakah memang benar

perusahaan multinasional Juga melakukan percepatan pengembangan produk dan

apakah faktor pendorong perusahaan melakukannya maka dilakukan studi eksplorasi

lanjutan di bulan Juli 2007. Studi eksplorasi ini melibatkan manajer pemasaran dari es

krim Walls, FT. Unilever Indonesia dan seorang General Manager yang pernah

memiliki pengalaman dengan produk Knorr di PT. Unilever Indonesia.

Hasil studi eksplorasi lanjutan tersebut di atas lebih menegaskan bahwa

perusahaan multinasional Juga melakukan percepatan pengembangan produk (misal:

peluncuran produk es krim Venetta dan Taranasiku). Es krim Venetta telah dijual di

luar Indonesia. Es krim ini secepatnya dipasarkan di Indonesia dengan hanyaPengaruh percepatan..., Pepey Riawati Kurnia, FEB UI, 2008.



menambahkan lapisan di bagian atas {topping) karena melihat peluang pasar yang ada

saat itu. Menurut manajer pemasaran es krim Walls, penjualan es krim sangat

dipengaruhi dengan musitn (season) yang terjadi. Venetta merupakan contoh basil

percepatan produk yang berhasil karena penjualannya berlipat kali melebihi target

yang telah ditetapkan. Berbeda dengan Venetta, produk dengan merek Taranasiku

yang juga diluncurkan ke pasar secepatnya dikarenakan peluang pasar yang terbuka

untuk segera diambil serta belum adanya produk pesaing sejenis mengalami

kegagalan. Penjualan produk Taranasiku tidak memenuhi harapan perusahaan.

Hasil dari studi eksplorasi lanjutan tersebut di atas Juga memberikan informasi

bahwa perusahaan multinasional melakukan percepatan pengembangan produk karena

peluang pasar yang ingin diambil, persaingan, intuisi dari pembuat keputusan,

kapabilitas dalam pengelolaan produk dan citra merek yang kuat.

Terkait dengan percepatan pengembangan produk, pemasaran merupakan

salah satu fungsi dalam perusahaan yang banyak berperan dalam pengembangan

produk (Cooper & Kleinschmidt, 2000). Hal ini dibuktikan oleh penelitian yang

dilakukan Moorman dan Rust (1999) bahwa pemasaran berkontribusi terhadap kinerja

pengembangan produk baru. Pemasaran merupakan fungsi yang berperan dalam

membangun pengetahuan dan pemahaman pelanggan tentang produk.

Day (1997), Moorman dan Rust (1999) bahkan menyatakan bahwa fungsi

pemasaran adalah sebagai artikulasi, navigasi dan orkestrasi dalam hubungan dengan

pelanggan. Khusus dalam pengembangan produk. peran fungsi pemasaran lebih ke

artikulasi dengan menciptakan nilai dan mengembangkan proposisi nilai. Selanjutnya,

fungsi navigasi pemasaran berperan dalam menyampaikan nilai kepada pelanggan

melalui produk yang ditawarkan (Webster, 2002; Srivastava, Shervani dan Fahey,

1999). Kedua fungsi pemasaran tersebut di atas terlibat secara penuh dalam proses

tahapan pengembangan produk (Cooper, 1993). Sedangkan fungsi orkestrasi

pemasaran yang lebih ke peran koordinasi dan pengelolaan proses manajemen

melibatkan tidak hanya pengembangan produk saja namun Juga kegiatan pemasaran

lainnya. Dengan demikian peran artikulasi dan navigasi pemasaran dalam sebuah

perusahaan amatlah penting khususnya pada pengembangan produk.

Setelah mempelajari literatur yang ada mengenai percepatan pengembangan

produk (Gold, 1987; Rosenau, 1988; Braun, 1990; Gupta & Wilemon, 1990;

McDonough & Barczak, 1991; Crawford, 1992; Milson, Raj & Wilemon, 1992;

Brown & Karagozoglo, 1993; McDonough, 1993; Nijssen, Arbouw & Commandeur,Pengaruh percepatan..., Pepey Riawati Kurnia, FEB UI, 2008.



1995; Kessler & Chakrabarti, 1996; Ittner & Larcker, 1997; Smith, 1999; Kessler &

Chakrabarti, 1999; Swink, 2002; Langerak & Hultink, 2006) dapat disimpulkan

bahwa masih sedikit peneliti yang meneiiti pengaruh percepatan pengembangan

produk terhadap peran artikulasi dan navigasi pemasaran dalam pengembangan

produk.

Fenomena percepatan pengembangan produk merupakan gejala, kejadian,

fakta ataupun kenyataan yang dialami praktisi pemasaran dalam pengembangan

produk. Pentingnya percepatan pengembangan produk ini diutarakan oleh

McDonough 111 (1993) dengan menyatakan bahwa kebutuhan untuk mempercepat

pengembangan produk merupakan kepentingan yang pokok sekali (paramount

importance). Kebutuhan percepatan pengembangan produk dlrasakan penting oleh

perusahaan sebagai bagian dari taktik perusahaan agar tetap dapat bersaing dalam

perubahan lingkungan yang sangat cepat (McDonough 111, 1993).

Dalam kondisi percepatan pengembangan produk, seorang manajer pemasaran

atau manajer produk sering harus meluncurkan produk tanpa melalui tahapan

pengembangan produk secara penuh (Kurnia, 2007a). Hal ini terutama disebabkan

pemilik ataupun manajemen puncak perusahaan ingin segera mengambil peluang

pasar yang menarik sebelum pesaing mengambilnya.

Dengan demikian, percepatan pengembangan produk yang berhasil mencapai

kinerja produk tanpa harus melalui tahapan-tahapan pengembangan produk berbeda

dengan konsep yang dikemukakan oleh peneliti-peneliti dalam pengembangan produk

yang telah ada sebelumnya. Di dalam buku-buku pengembangan produk baru

dinyatakan bahwa untuk mencapai kinerja produk yang diharapkan maka perlu

dilakukan tahapan pengembangan produk secara penuh (Cooper & Kleinschmidt,

1986; Cooper, 1993).

Adanya fenomena percepatan pengembangan produk menimbulkan wawasan

untuk meneiiti bagaimana pengaruh percepatan pengembangan produk terhadap peran

artikulasi dan navigasi pemasaran yang terlibat dalam pengembangan produk dan

apakah percepatan pengembangan produk juga mempengaruhi peran pemasaran

dalam membangun kinerja produk yang dihasilkannya.

Peneliti mengambil industri pangan sebagai industri yang diteliti. Industri

pangan di Indonesia merupakan industri yang melibatkan mata rantai begitu banyak

dari pelaku usaha, mulai dari hulu sampai hilir yang menghasilkan produk olahannya

(GAPMMI, 2005).Pengaruh percepatan..., Pepey Riawati Kurnia, FEB UI, 2008.
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Jika industri ini tergarap dengan baik terutama di pasar domestik maka

Indonesia akan mampu memenuhi produk pangannya sendiri dan dapat mewujudkan

ketahanan pangan yang dicita-citakan selama ini. Industri pangan di Indonesia

mempunyai prospek yang sangat baik dikarenakan pangan merupakan komoditi

penting dan strategis. Pangan merupakan kebutuhan pokok yang hakiki dan setiap saat

perlu tersedia dalam jumlah yang cukup dengan mutu yang layak, aman dikonsumsi

dan harganya terjangkau oleh masyarakat.

Indonesia merupakan pasar yang sangat menjanjikan untuk berkembangnya

industri pangan dikarenakan Indonesia memiliki populasi 235 juta (GAPMMI, 2008),

dengan profil konsumen adalah usia <25 tahun (55%), usia >17 tahun (77%) dengan

penyebaran di Jawa sebesar 58 % dan di Sumatera sebesar 21% dan memiliki 30 jenis

food cuisine (GAPMMI, 2005).

Pertumbuhan industri pangan di Indonesia menurut informasi dari ketua

bidang hubungan masyarakat GAPMMI yaitu direktur PT. Niramas Utama dan ketua

bidang regulasi sekaligus corporate secretary PT. Garudafood adalah rata-tata 6 %

setiap tahunnya dan tidak pernah tidak tumbuh. Kategori yang paling pesat

pertumbuhannya dalam 3 tahun terakhir adalah susu, mi dan biskuit. Pernyataan ini

didukung dengan data hasil survey CIC (Capricorn Indonesia Consult Inc.) di bisnis

kacang olahan dan mi instan seteiah tahun 1998 (CIC, 2001; CIC, 2005) yang

mengalami pertumbuhan sekitar 6-8% di tahun 1999-2000 (kacang olahan) dan 5.5-

7.5% di tahun 2001-2002 (mi instan).

Pasar industri pangan di Indonesia yang demikian menarik, membuat banyak

pelaku bisnis memasuki industri pangan. Data sementara Badan Pusat Statistik (BPS)

2004 berdasarkan jumlah tenaga kerja seperti yang dikemukakan oleh GAPMMI

(2005) adalah pemain besar dan menengah (4597), kecil (80.895) dan rumah tangga

(950.872).

Bila dibandingkan dengan pola konsumsi pangan Indonesia yang masih

rendah dibandingkan negara lainnya, maka Indonesia merupakan pasar yang masih

sangat menjanjikan untuk bisnis pangan seperti pola konsumsi pangan dalam Tabel

1.1.

Pengaruh percepatan..., Pepey Riawati Kurnia, FEB UI, 2008.



Tabel 1.1: International Food Consumption Patterns

Country Beverages
&

Tobbaco

Bread

&

Cereal

Dairy
& Oils

Fats Fish &

Vegetables
Fruits Meat Other

Foods

Total

Expenditure
(%)

Hongkong 17.9 9.0 3.4 3.3 19.7 11.8 22.7 12.2 10.3

Singapore 25.2 10.3 5.0 1.8 15.0 18.1 13.3 11.3 13.0

Japan 23.1 22.3 4.8 0.7 17.0 12.8 7.8 11.5 14.9

Thailand 18.6 16.1 5.2 2.8 3.3 16.4 18.6 9.0 28.6

Philippines 11.9 29.7 6.7 1.8 14.5 11.1 14.5 9.8 48.4

Indonesia 11.3 33.5 5.7 4.7 8.7 23.7 5.1 7.2 50.6

Australia 25.2 13.5 9.7 1.7 3.1 18.3 16.9 11.6 15.1

UK 47.5 8.3 6.9 1.3 2.3 12.0 12.6 9.2 16.4

USA 28.7 11.4 8.6 1.8 1.2 14.7 19.6 14.1 9.7

Sumber: GAPMMl (IQOSy'The Indonesian Food & Beverage Industry Directory.'''

Pemilihan industri pangan sebagai industri yang ditelitl juga sesuai dengan

pemyataan Crawford (1992) yang meneiiti percepatan pengembangan produk bahwa

industri pangan telah mempercepat inovasi produk bertahun-tahun lamanya. Hal

senada dinyatakan pula oleh Braun (1990) bahwa industri pangan pun terkena

fenomena percepatan pengembangan produk padahal tidak banyak berkaitan dengan

teknologi tinggi dimana fenomena tersebut banyak terjadi seperti halnya industri

komputer. Di industri pangan, tingkat kegagalan produk baru sangat tinggi (dari

sejumlah laporan: 90% versus industri Iain hanya sekitar 35%) dan inovasi yang true

(inovasi breakthrough yang sepenuhnya menghasilkan produk baru dan pasar baru)

jarang dilakukan (Crawford, 1992).

Peneliti berpendapat bahwa sangat menarik untuk melakukan penelitian pada

industri pangan di Indonesia dengan meneiiti pengaruh percepatan pengembangan

produk pada peran pemasaran dalam menghasilkan kinerja produk. Pemasaran

merupakan fungsi yang berpengaruh menentukan arah strategi perusahaan (Homburg,

Workman & Krohmer, 1999) sehingga perlu diketahui bagaimana peran pemasaran

dalam kondisi perusahaan melakukan percepatan pengembangan produk. Peneliti

berharap bahwa penelitian ini dapat memberikan kontribusi signifikan pada praktisi

pemasaran industri pangan di Indonesia melalui hasil penelitian yang dapat

diaplikasikan untuk membantu pencapaian tujuan perusahaan.
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1.2. STUDI-STUDITERDAHULU

Salah satu topik dalam penelitian proses pengembangan produk adalah

menelitl bagaimana caranya mempercepat proses pengembangan produk sehingga

dapat meningkatkan keberhasilan dalam komersialisasi. Penelitian yang dilakukan

oleh Gold (1987) berdasarkan pengalamannya berhasil menyimpulkan delapan

pendekatan yang dapat dilakukan untuk mempercepat proses pengembangan produk

yang dlgolongkan menjadi tiga kelompok pendekatan. Pendekatan pertama,

mempercayakan pada sumberdaya luar (contoh: melakukan lisensi, membeli

perusahaan ataupun melakukan kontrak dengan Resource & Development/R&D

independent untuk proyek inovasi spesifik). Pendekatan kedua, mempercayakan pada

proyek pengembangan produk dan riset internal yang dimiliki perusahaan.

Pendekatan terakhir, lebih mengutamakan pendekatan-pendekatan manajemen

inovatif dalam program-program pengembangan dan riset produk.

Hampir serupa dengan hasil penelitian Gold (1987), Rosenau (1988) berhasil

mendeskripsikan sejumlah teknik untuk mempercepat pengembangan produk. Teknik-

teknik tersebut antara lain adalah waktu yang pendek antar tahapan, fokus pada

tahapan pengembangan, keterlibatan dan dukungan manajemen, kerjasama tim

multifungsi, pengurangan gangguan, dan perbaikan produktivitas. Demikian pula

penelitian yang dilakukan oleh Gupta dan Wilemon (1990) karena menyadari adanya

kebutuhan perusahaan untuk mempercepat proses pengembangan produk. Penelitian

dilakukan untuk mengetahui apa yang menyebabkan terlambatnya pengembangan

produk dan bagaimana cara mengatasinya.

Hasil penelitian Gupta dan Wilemon (1990) menemukan bahwa kebutuhan

untuk mempercepat pengembangan produk dikarenakan meningkatnya persaingan,

perubahan teknologi yang cepat, kebutuhan pasar, untuk memenuhi tujuan (objective)

yang telah ditentukan, untuk memperpendek siklus hidup produk, tekanan manajemen

senior, dan timbulnya pasar baru. Alasan tertundanya pengembangan produk

dikarenakan defmisi syarat produk yang jelek, ketidakpastian teknologi, kurangnya

dukungan manajemen, kurangnya sumberdaya serta manajemen proyek yang buruk

(Gupta & Wilemon, 1990). Penelitian ini menyarankan agar komitmen manajemen

senior aktif dan nampak serta perlunya keterlibatan awal dari functional group (R&D,

marketing, engineering dan manufacturing). Selain itu peneliti mengusulkan gaya

kerja yang baru (contoh: lebih kreatif dan terbuka, cepat berespon terhadap adanya
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masalah, mengembangkan kepekaan akan keadaan darurat), percobaan (testing) pasar

awal dan organisasi produk baru yang efektif.

Dalam persaingan global, perusahaan berhadapan dengan semakin

meningkatnya jumlah pesaing di pasar yang sama dan kemajiian teknologi yang pesat

membuat perusahaan ingin bergerak lebih cepat sehingga timbul kebutuhan untuk

mempercepat pengembangan produk (McDonough 111 & Barczak, 1991; McDonough

III, 1993). Predisposisi tersebut mengawali penelitian yang dilakukan oleh

McDonough III & Barczak (1991) yang dilakukan pada 30 proyek pengembangan

produk dari 12 perusahaan British. Penelitian tersebut mengkaji pengaruh gaya

kepemimpinan dan sumber teknologi yang digunakan dalam proyek pengembangan

produk. Hasil penelitian menyebutkan bahwa gaya kepemimpinan dari pemimpin

proyek mempengaruhi kecepatan pengembangan produk dan jenis sumber teknologi

tidak berdampak pada kecepatan pengembangan produk.

Milson, et al. (1992) menemukan tehnik imtuk menurunkan waktu siklus

pengembangan produk baru dengan mengemukakan lima pendekatan taktik. Lima

pendekatan taktik tersebut adalah menyederhanakan operasional, menghilangkan

penundaan, menghilangkan tahapan, mempercepat operasional dan proses yang

paralel. Mengutip dari Krubasik (1988), (Millson, et al. 1992) menyatakan bahwa

untuk keberhasilan percepatan proses pengembangan produk, manajer yang terlibat

dalam pengembangan produk harus mempertimbangkan antara peluang menurunnya

biaya dan resiko pengembangan yang berkaitan dengan pengembangan teknologi dan

pemahaman mengenai kebutuhan pasar.

Penelitian Milson, et al. (1992) tersebut juga memberikan model hirarki

spesifik Milson-Raj-Wilemon (MRW-hierarchy) yang berargumen bahwa perusahaan

akan lebih sukses biia mengikuti arah hirarki model tersebut yang dibaginya menjadi

lima cluster atau taktik. Taktik dari hirarki model tersebut digambarkan oleh Nijssen,

Arbouw & Commandeur (1995) adalah sebagai berikut:
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Simplify

Eliminate steps

Eliminate delays

Parallel processing

Speed-up

Gambar 1.1: Hirarki MRW (Milson-Rai-Wilemon')

Lebih lanjut Nijssen, et ai. (1995) menjelaskan bahwa dalam simplify,

perusahaan menyederhanakan proses pengembangan produk baru sehingga proses,

komunikasi dan interface akan lebih mudah dilakukan dan dikelola. Untuk langkah

Elimate steps, perusahaan dapat memperpendek atau menghilangkan operasionai

pengembangan produk baru yang tidak perlu, contohnya memperpendek jenjang

persetujuan {approval) dalam pemasaran sendiri. Bisa pula dilakukan parallel

processing, perusahaan melakukan operasionai pengembangan produk baru secara

simultan yang melibatkan dua atau lebih tugas pada waktu yang bersamaan. Hasil

penelitian menunjukkan bahwa parallel processing dapat mengurangi probabilitas

kegagalan dan resiko keseluruhan proyek (Nijssen, et al. 1995).

Eliminate delays atau meniadakan keterlambatan dalam pengembangan

produk baru, contohnya menurunkan waktu yang tidak digunakan {unused time)

antara idea generation sampai terbentuknya tim proyek. Eliminate delays perlu

dilakukan secara hati-hati karena dapat berakibat tidak memiliki waktu yang cukup

dalam melakukan pemeriksaan {review) untuk pekerjaan yang telah dilakukan. Speed

up, merupakan cara yang paling langsung dari percepatan pengembangan produk

baru, semua aktivitas harus dilakukan lebih cepat. Speed-up inipun perlu didukung

dengan alokasi dan pelatihan sumberdaya manusia untuk mempertahankan

keefektifannya (Nijssen, et al. 1995).
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Dengan demikian hirarki MRW memberikan arah strategi kepada perusahaan

yang ingin melakukan percepatan pengembangan produk bahwa untuk mengurangi

resiko kegagalan dapat diavvali dengan penyederhanaan proses pengembangan produk

(simpli^) terlebih dahulu kemudian dapat dilanjutkan ke eliminate steps, parallel

processing, eliminate delays dan speed-up.

Berbeda dengan peneliti sebelumnya, Crawford (1992) memberikan

'peringatan' bahwa ada biaya tersembunyi {hidden cost) dalam percepatan tahapan

pengembangan produk yang disebutnya Accelerated Product Development (APD).

Crawford (1992) tidak menentang taktik baru yang diiakukan banyak perusahaan

yakni melakukan percepatan pengembangan produk namun la mengingatkan untuk

lebih berhati-hati dalam mengaplikasikannya,

Ada lima tipe hidden cost (Crawford, 1992) yang ditemukan dalam percepatan

pengembangan produk. Kelima tipe tersebiit adalah (1) profit rendah, (2) kesalahan

akan banyak terjadi, (3) ada sisi negatif dan mengganggu dari gaya percepatan

sebagai gaya baru yang akan meningkatkan biaya sumberdaya manusia, (4) hasil

inefisiensi tidak diharapkan dapat terjadi ketika proses inovasi berada dalam tekanan,

dan (5) sumberdaya pendiikung perusahaan yang komplek dapat rusak. Inefisiensi

dapat terjadi bisa sebagai akibat dorongan percepatan yang terjadi di awal proyek

pengembangan produk yang dapat membuat sasaran yang dituju menjadi tidak jelas

karena tidak adanya waktu untuk menjelaskan. Sedangkan rusaknya sumberdaya

pendukung perusahaan dapat disebabkan karena tekanan dari tim yang ditugasi

percepatan pengembangan produk, misalnya pegawai di bagian pengemasan produk

yang merasa kesulitan untuk menerapkan 'biaya' dalam keterbatasan waktu yang

disediakan (Crawford, 1992).

Penelitian yang diiakukan oleh Ettiie dan Subramaniam (2004) melaporkan

bagaimana perusahaan mengubah cara mengembangkan produk barunya di pabrik.

Ada kecenderungan perusahaan untuk melakukan perubahan ini dengan tujuan

mempercepat keberhasilan komersialnya. Hasil penelitian menunjukkan terjadinya

perubahan strategi pengembangan produk yakni kebanyakan perusahaan mulai

mengembangkan produk baru untuk perusahaan, industri dan dunia yang tidak

mempunyai keinginan untuk perubahan radikal di masa lalunya.

Dari penelitian-penelitian percepatan pengembangan produk tersebut peneliti

menyimpulkan bahwa percepatan pengembangan produk telah diiakukan oleh

perusahaan-perusahaan di berbagai industri. Apapun bentuk percepatan tersebut,
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contohnya mengurangi keterlambatan, mengelola tim multifungsional atau bahkan

menghilangkan tahapan pengembangan produk memiliki tujuan akhir untuk

meningkatkan kinerja perusahaan dan hasil ipay-off) pengembangan produk baru

yang lebih baik.

Dapat terlihat bahwa dalam penelitian-penelitian tersebut pada umumnya

menjelaskan mengenai alasan dilakukannya percepatan pengembangan produk

(contoh: adanya persaingan global, kemajuan teknologi, peluang pasar, biaya dan

waktu untuk masuk pasar), upaya-upaya pendekatan percepatan pengembangan

produk yang perlu dilakukan dan biaya tersembunyi yang patut diperhatikan bila

percepatan pengembangan produk diimplementasikan.

Hasil studi eksplorasi (Kurnia, 2007a) juga mendukung hasil penelitian-

penelitian dalam percepatan pengembangan produk tersebut seperti yang diuraikan

dalam Tabel 1.2 berikut ini:

Tabel 1.2: Hasil Studi Eksplorasi pada Industri PanRan

JABATAN PERUSAHAAN INFORMASI YANG DIPEROLEH;

Manajer
pemasaran

PT. Salim Ivomas

Pratama

Percepatan pengembangan produk dilakukan
karena pesaing...mau meluncurkan produk ke
pasar...

Manajer
pemasaran

PT. Sari Roti Percepatan pengembangan produk dilakukan
karena intuisi pemilik perusahaan...karena pasti
laku...Yang paling sering dihilangkan preliminary
research...

Manajer
produk

PT. Ikafood Kalau melalui tahapan pengembangan produk
biayanya tinggi...jarang melakukan tahapan ini,
riset seadanya....karena terbentur waktu dan biaya

Manajer
pemasaran

PT. Niramas

Utama

Kalau melalui tahapan pengembangan produk
timing bisa sudah lewat...persaingan lebih
memacLi Tes pasar tidak dilakukan...karena
masalah biaya...

Manajer
produk

PT. Heinz ABC Bisa juga karena strong belief dari si-
ownernya....biaya bisa menjadi masalah untuk
perusahaan kecil..yang paling banyak dihilangkan
di tes pasar ..langsung launching..dm berhasil..

Manajer
pemasaran

PT. Ml50 Juga bisa duluan dari pesaing...jadi pesaing bisa
menstimuiasi.

Direktur PT.Niramas

Utama

Banyak sekali yang melakukan percepatan
pengembangan produk di Indonesia peluang
yang ingin diambil disini adalah demand dan
waktu... Beberapa perusahaan sangat
mengandalkan intuisi...saya yakin intuisi yang
mendasari keberhasilan...karena pengalaman...
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JABATAN PERUSAHAAN INFORMASI YANG DIPEROLEH:

Manajer
pemasaran

PT.Unilever

Indonesia

Perusahaan kitapun melakukan percepatan
pengembangan produk...misalnya es krim Venetta-
Wails yang hanya ditambahkan topingayz. saja
langsung diiuncurkan ke pasar...Biasanya yang
sering dihiiangkan adalah preliminary
research...sudah punya pengalaman sebelumnya jadi
sudah vakin laku Kami melakukan percepatan
pengembangan produk hanya bedanya dengan
perusahaan lokal kami ada dasar empirisnya....

General

Manager
Pengalaman di
produk Knorr-
PT. Unilever Ind.

Di perusahaan multinasionalpun dilakukan
percepatan pengembangan produk...misalnya
Taranasiku atau shampoo Pantene...ada yang gagal
ada juga yang berhasil...

Sumber: Kurnia (2007a) "Transkrip studi eksplorasi tentang percepatan pengembangan produk pada
industri pangan di Indonesia."

Berdasarkan berbagai hasil peneiitian yang dikemukakan dan wawasan dari

studi eksplorasi, semakin jelas bahwa percepatan pengembangan produk memang

dibutuhkan dan dilakukan oleh perusahaan lokal dan multinasional. Percepatan

pengembangan produk akan terus dilakukan sebagai bagian pergulatan perusahaan

untuk memenangkan pangsa pasar yang dikejarnya.

Bagaimana dengan peneiitian terdahulu terhadap peran pemasaran? Telah

banyak peneiitian mengenai bagaimana peran pemasaran dalam perusahaan yang

diawali oleh Bund & Carrol (1956) yang menyatakan bahwa adanya perubahan peran

dalam fungsi pemasaran di perusahaan. Pemasaran semakin diterima sebagai

cornerstone dari perencanaan perusahaan dan memegang peran kunci dalam

manajemen perusahaan. Howard (1983) mengusulkan struktur teori baru dari

perusahaan yang mencoba untuk menetapkan peran pemasaran dan area fungsional

lainnya dalam membuat tujuan dan proses perencanaan strategis.

Peneiitian terus berkembang dalam melihat fungsi pemasaran dalam

perusahaan, seperti yang dilakukan oleh Webster (1992) yang menyatakan adanya

kebutuhan akan paradigma baru dari fungsi pemasaran dalam perusahaan yakni tidak

hanya menjual tetapi bertanggung jawab untuk memahami pelanggan dan

mengembangkan serta memberikan nilai kepada pelanggannya. Workman, Homburg

dan Gruner (1998) juga meneliti peran pemasaran yang bervariasi sesuai dengan

konteks bisnisnya. Pada akhir bahasannya, peneliti mengusulkan rerangka yang

mengintegrasikan organisasi pemasaran yang telah diteliti oleh peneiitian

sebelumnya.
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Homburg, Workman & Krohmer (1999) menyatakan hasil penelitian mereka

yang menemukan bahwa pemasaran masih memiiiki pengaruh yang substansial.

Moorman dan Rust (1999) juga menunjukkan bahwa peran dari fungsi pemasaran

berkontribusi terhadap persepsi kinerja finansial periisahaan, kinerja hubiingan ke

pelanggan dan kinerja produk baru yang dijelaskan dengan orientasi pasar

perusahaan.

Merujuk pada studi-studi terdahulu tersebut, peran fungsi pemasaran masih

seputar konteks fungsi pemasaran untuk meningkatkan peran pemasaran dalam level

keputusan strategi di perusahaan. Demikian puia, penelitian dalam pengembangan

produk yang telah dilakukan sebelumnya masih iebih ke arah melihat penyebab

keterlambatan produk baru yang dikeiuarkan dan mengetahui bagaimana caranya

mempercepat proses pengembangan produk tersebut.

1.3. PERMASALAHAN PENELITIAN

Percepatan pengembangan produk yang dilakukan perusahaan merupakan

upaya perusahaan untuk secepatnya meluncurkan produk ke pasar sasaran mendahului

pesaing. Proses pengembangan produk yang pada awalnya mengikuti tahapan-tahapan

baku mulai dari idea generation sampai dengan tahap komersialisasi semakin

diperpendek. Tahapan baku tersebut tidak dilakukan sepenuhnya karena memerlukan

waktu lama dan biaya yang tidak sedikit padahal kecepatan dalam peluncuran produk

ke pasar diperlukan untuk memenangkan persaingan.

Kecenderungan tindakan perusahaan untuk tidak melakukan tahapan

pengembangan produk secara baku memberikan wawasan berbeda bahwa kecepatan

dalam pengembangan produk lebih diperlukan dalam meningkatkan daya saing

perusahaan saat ini. Belum dapat dipastikan apakah taktik percepatan pengembangan

produk merupakan pelaksanaan strategi yang tepat dalam pengembangan produk di

industri pangan di Indonesia. Perusahaan pangan masih menghadapi pilihan apakah

tetap melakukan pengembangan produk baku atau melakukan percepatan

pengembangan produk atau tidak melakukan pengembangan produk dalam

pelaksanaan strategi pengembangan produknya.

Ada beberapa faktor pendorong perusahaan memperpendek tahapan-tahapan

dalam proses pengembangan produk. Faktor pendorong yang berhasil teridentifikasi

dari studi eksplorasi di industri pangan di Indonesia dan kajian literatur adalah

Pengaruh percepatan..., Pepey Riawati Kurnia, FEB UI, 2008.



17

peluang pasar, persaingan, biaya, intuisi, kapabilitas serta citra merek kuat (Kurnia,

2007a). Belum diketahui apakah faktor-faktor tersebiit memang menjadi faktor

pendorong perusahaan pangan di Indonesia melakukan percepatan pengembangan

produk.

Sebagai fungsi yang berperan dalam pengembangan produk, pemasaran

menghadapi kondisi taktik percepatan pengembangan produk yang dilakukan

perusahaan karena kebutuhan untuk menjadi yang pertama di pasar sekaligus

menambah volume penjualan dan pangsa pasar agar perusahaan tetap dapat bertahan.

Walaupun dari studi-studi terdahulu teiah diketahui bahwa peran pemasaran semakin

berkembang dalam organisasi (Bund & Carrol, 1956; Webster, 1992; Homburg,

Workman 8c Kromer, 1999; Moorman & Rust, 1999) namun belum diketahui

bagaimana pengaruh percepatan pengembangan produk terhadap peran pemasaran.

Khususnya peran pemasaran dalam menciptakan, mengembangkan (artikulasi) dan

menyampaikan nilai (navigasi) kepada pelanggan.

1.4. PERTANYAAN PENELITIAN

Penelitian ini berfokus pada menjawab peitanyaan peneiitian utama yakni:

• Apa faktor pendorong perusahaan pangan skala menengah-besar di Indonesia

melakukan percepatan pengembangan produk dan bagaimana dampaknya

terhadap peran artikulasi dan navigasi pemasaran dalam menghasilkan kinerja

produk?

Sub-pertanyaan penelitian:

1. Apakah peluang pasar, persaingan, biaya, intuisi. kapabilitas dan citra merek

merupakan faktor pendorong perusahaan pangan skala menengah-besar di

Indonesia melakukan percepatan pengembangan produk?

2. Apakah percepatan pengembangan produk mempengaruhi peran artikulasi dan

navigasi pemasaran dalam pengembangan produk pada perusahaan skala

menengah-besar dalam industri pangan di Indonesia?

3. Apakah percepatan pengembangan produk secara bersama-sama dengan peran

artikulasi pemasaran mempengaruhi kinerja produk yang dihasilkan pada

perusahaan skala menengah-besar dalam industri pangan di Indonesia?
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4. Apakah percepatan pengembangan produk secara bersama-sama dengan peran

navlgasi pemasaran mempengaruhi kinerja produk yang dihasilkan pada

perusahaan skala menengah-besar dalam industri pangan di Indonesia?

5. Apakah peran artikulasi dan navlgasi pemasaran mempengaruhi kinerja

produk yang dihasilkan pada perusahaan skala menengah-besar dalam industri

pangan di Indonesia?

1.5. TUJUAN PENELITIAN

Berdasarkan berbagai uraian tentang latarbelakang penelitian tersebut di atas,

khususnya yang menyangkut pengembangan produk, penelitian ini bertujuan untuk:

1. Mengetahui apakah peluang pasar, persaingan, biaya, intuisi, kapabilitas dan

citra merek menjadi faktor pendorong perusahaan skala menengah-besar

dalam industri pangan di Indonesia melakukan percepatan pengembangan

produk.

2. Mengetahui apakah percepatan pengembangan produk mempengaruhi peran

artikulasi dan navigasi pemasaran dalam proses pengembangan produk pada

perusahaan skala menengah-besar dalam industri pangan di Indonesia.

3. Mengetahui apakah percepatan pengembangan produk secara bersama-sama

dengan peran artikulasi pemasaran mempengaruhi kinerja produk yang

dihasilkan pada perusahaan skala menengah-besar dalam industri pangan di

Indonesia.

4. Mengetahui apakah percepatan pengembangan produk secara bersama-sama

dengan peran navigasi pemasaran mempengaruhi kinerja produk yang

dihasilkan pada perusahaan skala menengah-besar dalam industri pangan di

Indonesia.

5. Mengetahui apakah peran artikulasi dan navigasi pemasaran mempengaruhi

kinerja produk yang dihasilkan pada perusahaan skala menengah-besar dalam

industri pangan di Indonesia.

1.6.KONTRIBUSI PENELITIAN

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis untuk disiplin

ilmu pemasaran, kontribusi manajerial dan kebijakan untuk praktisi pemasaran di

perusahaan pangan.
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Untuk kontribusi teoritis disiplin ilmu pemasaran, penelltian ini diharapkan

memberikan kontribusi dalam pengembangan pengetahuan tentang pengembangan

produk khususnya percepatan pengembangan produk. Peneliti akan mengkaji faktor-

faktor pendorong (peluang pasar, persaingan, biaya, intuisi. kapabilitas dan citra

merek) perusahaan pangan di Indonesia untuk melakukan percepatan pengembangan

produk. Intuisi, kapabilitas dan citra merek merupakan faktor pendorong yang belum

pemah diteliti dalam studi-studi percepatan pengembangan produk sebelumnya.

Penelitian ini juga diharapkan berkontribusi pada pengetahuan pengembangan

produk karena penelitian mengkaji pengaruh percepatan pengembangan produk

terhadap peran artikulasi dan navigasi pemasaran dalam proses pengembangan

produk. Melalui penelitian ini dapat diketahui pula pengaruh percepatan

pengembangan produk bersama-sama dengan peran artikulasi dan navigasi pemasaran

terhadap kinerja produk yang dihasilkan.

Peneliti berharap penelitian ini bermanfaat terhadap praktik manajerial

khususnya untuk praktisi pemasaran perusahaan pangan skala menengah-besar di

Indonesia sangat berguna. Peneliti berpendapat bahwa melalui hasil penelitian

diketahui faktor pendorong perusahaan pangan di Indonesia melakukan percepatan

pengembangan produk. Perusahaan dapat lebih mempersiapkan did agar taktik

percepatan pengembangan produk yang dilakukan tidak mengalami kegagalan dengan

mengetahui faktor-faktor pendorong tersebut.

Selain itu, hasil penelitian memberikan wawasan kepada praktisi pemasaran

khususnya para manajer pemasaran dan manajer produlc/merek yang berada dalam

pengembangan produk mengenai bagaimana pengaruh percepatan pengembangan

produk terhadap perannya sebagai pemasar khususnya peran artikulasi dan navigasi.

Pemasar menjadi tahu apakah perannya menjadi lebih kuat atau menjadi lemah akibat

pengaruh percepatan pengembangan produk yang dilakukan oleh perusahaan.

Peneliti berharap hasil penelitian dapat memberikan kontribusi pada

pemikiran-pemikiran terkait kebijakan yang diwadahi oleh Gabungan Perusahaan

Makanan & Minuman Seluruh Indonesia (GAPMMl). Hasil kesepakatan antar

anggota GAPMMl diserahkan kepada KADIN (Kamar Dagang dan Industri

Indonesia) selaku pemegang kebijakan lebih tinggi. Hal ini membantu pelaku industri

pangan untuk melakukan percepatan pengembangan produk dengan lebih optimal.

Kebijakan yang mendukung perkembangan industri pangan akan meningkatkan daya

saing produk-produk lokal.
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1,7.SISTEMATIKA PENULISAN

Disertasi ini diawali dengan Bab 1 yang menguraikan latarbelakang, tujuan,

pertanyaan serta kontribusi penelitian. Peneliti juga menguraikan stud! ekspiorasi

yang telah dilakukan sebelumnya. Selanjutnya Bab 2, memaparkan hasil tinjauan

kepustakaan tentang penelitian sebelumnya dalam percepatan pengembangan produk

serta peran pemasaran dan rerangka konseptual penelitian.

Bab 3 mengungkapkan model dan hipotesis penelitian. Bab 4 menjelaskan

metode penelitian yang dilakukan. Bab 5 memaparkan analisis statistik hasil

penelitian, model penelitian alternatif dan menyimpulkan hasil penelitian. Bab 6

diskusi tentang faktor-faktor yang mendorong percepatan pengembangan produk dan

pengaruh percepatan pengembangan produk terhadap peran pemasaran dalam

menghasilkan kinerja produk.

Bab 7 menguraikan implikasi hasil penelitian terhadap pengetahuan

pengembangan produk yang masih terus berkembang sampai saat ini, implikasi

terhadap perusahaan yang melakukan proses percepatan pengembangan produk, dan

implikasi kebijakan yang perlu diperhatikan dalam kaitannya dengan kebijakan

pemerintah Indonesia di industri pangan. Bab 7 juga memuat penutup yang

memberikan kesimpulan penelitian, mengungkapkan keterbatasan penelitian dan

saran penelitian lanjutan.

Disertasi dilampiri daftar lampiran yang terdiri dari daftar studi ekspiorasi,

konsep surat untuk target responden, daftar sampel perusahaan industri pangan,

kuesioner penelitian final, hasil pengolahan statistik, dan skema meningkatkan daya

saing.
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BAB 2

TINJAUAN KEPUSTAKAAN

Untuk menjawab pertanyaan penelitian, argumen-argumen yang melandasi

rancangan konseptual perlu disusun untuk melahirkan hipotesis-hipotesis

penelitian. Daiam bah tinjauan kepustakaan ini, peneliti mengemukakan

pendorong percepatan pengembangan produk serta keterkaitannya dengan peran

pemasaran daiam menghasilkan kinerja produk. Pada bagian akhir, peneliti

menjelaskan konteks penelitian industri pangan di Indonesia. Konteks penelitian

meliputi situasi persaingan yang dihadapi, tahapan industri yang dialami, dan

adaptasi struktur organisasi yang dilakukan oleh perusahaan pada industri pangan.

2.1. PERCEPATAN PENGEMBANGAN PRODUK

2.1.1. Proses Pengembangan Produk

Bennet (1995) menyatakan definisi proses pengembangan produk baru

{New Product Development) dengan pengembangan produk itu sendiri {Product

Development) sebagai, "The overall process of strategy, organization, concept

generation, concept and marketing plan evaluation, and commercialization of a

new product" (hal.186). Dengan demikian, membicarakan product development

adalah sama dengan membicarakan new product development, namun daiam

product development tidak hanya mengembangkan produk yang benar-benar baru,

tapi juga memperbaiki produk yang ada {existing). Beberapa literatur manajemen

produk baru menyebut pengembangan produk sebagai proses produk baru {New

Product Process) yang terdiri atas lima tahapan atau lebih mulai dari awal

penelitian untuk mengidentifikasi peluang pasar sampai dengan produk

diluncLirkan (Coopers, 1993; Crawford, 1994; Crawford & Benedetto, 2003 ).

Kegiatan tahap-tahap pengembangan produk dikemukakan oleh Huang,

Soutar dan Brown (2002) yang mengutip Cooper (1993), yakni: idea generation,

initial screening, preliminary market analysis, preliminaiy technical analysis,

preliminary production analysis, preliminary financial analysis, market .study,

product development, inhouse-product testing, consumer product testing, market
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testing, precommercialization fmancal analysis and commercialization (hal.32).

Proses pengembangan produk merupakan proses yang multi-stage dan multi-

disciplinary (Cooper, 1996). Kegiatan ini disebut sebagai seri tahapan dari siklus

New Product Development (Millson, et all992).

Dalam proses pengembangan produk di indiistri pangan, produk yang

dihasilkan harus sesuai dengan permintaan dan harapan konsumen (Mialon &

Murray, 2001). Oleh karena itu, perusahaan perlu memahaini kebiasaan makan,

persepsi dan preferensi konsumen untuk keberhasilan inovasi produk dan

menurunkan resiko komersial saat produk dlluncurkan. Dengan demikian dalam

proses pengembangan produk di industri pangan, analisis sensoris (sensory) dan

analisis konsumen merupakan tahapan yang tidak dapat dilewatkan begitu saja.

Teknik analisis sensoris telah mengalami perkembangan yang berkelanjutan dan

merupakan bagian integral dari upaya dalam New Product Development (NPD),

Quality Assurance (QA) dan Quality Control (QC) yang dilakukan oleh

perusahaan pangan dunia yang berhasil (Mialon & Murray, 2001).

2.1.2. Definisi Percepatan Pengembangan Produk

Telah banyak definisi percepatan pengembangan produk yang

dikemukakan oleh peneliti namun belum ada yang memuaskan karena setiap

perusahaan memiliki metodenya masing-masing dalam proses percepatan

pengembangan produk (Crawford, 1992). Namun demikian, Crawford (1992)

menyatakan bahwa ada tiga pandangan mengenai definisi percepatan

pengembangan produk. Pandangan pertama disebutnya pandangan strategis

(strategic), antara lain dengan melakukan lebih ke inovasi incremental,

menjadwal ulang rencana yang sudah tidak sesuai lagi (misalnya, mengganti

produk lebih sering lagi sesuai dengan permintaan pasar) dan menekankan

kualitas produk. Pandangan kedua dari definisi percepatan pengembangan produk

menekankan pada sistem pendukung administrasi antara lain, dengan

mempercepat proses persetujuan, menekankan pelatihan dan memberikan

motivasi serta penghargaan kepada pegawai (Crawford, 1992).

Selanjutnya pandangan ketiga dari definisi percepatan pengembangan

produk menekankan pada metode baru, antara lain dengan membentuk tim yang
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terdiri dari manufacturing, engineering, marketing, distribution dan purchasing

dengan kepemimpinan yang kuat dan formalitas rendah. Metode baru juga bisa

dilakukan secara outsource dengan pihak luar, misalnya melakukan aliansi dengan

vendor, pelanggan dan pihak ketiga, atau menggunakan konsultan New Product

Development (NPD). Metode baru juga bisa melibatkan teknoiogi, contohnya

menggunakan software baru seperti computer-aided engineering,

stereolithography, artificial intelligence dan sistem informasi terpadu dengan

komunikasi visual.

Secara umum, definisi percepatan pengembangan produk juga dinyatakan

oleh Kessler & Chakrabarti (1999) sebagai, "accelerating activities from first

spark to final product, including tasks that occur throughout the development

process" (hal. 232). Untuk pemasaran sebagai fungsi yang berperan dalam proses

pengembangan produk maka percepatan pengembangan produk lebih ke

pengurangan kegiatan-kegiatan tidak perlu yang selama ini menyebabkan

terlambatnya atau lamanya waktu yang dibutuhkan dalam pengembangan produk

(Milson, et al. 1992) misalnya, mengurangi waktu tes pasar atau mengurangi

jenjang persetujuan {approvaX) yang memperlambat proses pengembangan

produk.

Dalam kajian kepustakaan yang mengutip dari Roger (1983), Kessler &

Chakrabarti (1996) menyatakan bahwa ada dua aliran {stream) di percepatan

pengembangan produk. Aliran pertama adalah percepatan yang mengacu kepada

kecepatan penyebaran inovasi ke seluruh populasi organisasi dan aliran kedua

adalah percepatan yang mengacu kepada kecepatan transformasi produk dari idea

generation sampai produk ada di pasar. Dalam tinjauan kepustakaan penelitian ini

aliran yang lebih banyak digunakan adalah aliran kedua yakni percepatan

pengembangan produk karena kecepatan transformasi produk.

Walaupun diyakini percepatan pengembangan produk dapat memberikan

manfaat, sejumlah peneliti mengingatkan mengenai perlunya kehati-hatian dalam

menjalankan percepatan pengembangan produk. Seperti yang diutarakan oleh

Smith (1999) bahwa percepatan pengembangan produk dapat memberikan efek

samping antara lain banyaknya kesalahan yang terjadi pada saat perusahaan

menghilangkan tahapan pengembangan produk dan kualitas produk yang turun.
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Crawford (1992) secara jelas menyatakan adanya biaya tersembunyi dalam

percepatan pengembangan produk yang tidak disadari oleh perusahaan. Biaya

tersembunyi tersebut antara lain adalah keuntungan perusahaan menurun, banyak

kesalahan terjadi dan inefisiensi.

2.1.3. Pendorong Percepatan Pengembangan Produk dari Pandangan Berbasis
Pasar {Market-Based View)

Persaingan yang semakin kuat (Gold, 1987; Mc.Donough, 1993),

kemajuan teknologi yang berkembang pesat, kebutuhan pasar, siklus produk yang

semakin pendek, meningkatnya persaingan global (McDonough, 1993), mahalnya

biaya pengembangan produk dan cepatnya perubahan permintaan konsumen

(Nijssen, et al. 1995) mendorong semakin kuatnya kebutuhan perusahaan untuk

mempercepat pengembangan produk.

Perusahaan yang berhasil mengembangkan produk baru lebih cepat dari

pesaingnya akan mendapatkan first-mover advantage. Dengan demikian,

perusahaan harus mendapatkan produknya untuk diluncurkan dalam upaya

memenuhi kebutuhan pelanggan sebelum kebutuhan tersebut berubah (Nijssen, et

al. 1995). Usaha untuk mempercepat pengembangan produk bukanlah hal baru

bagi penelitian mengenai organisasi (Kessler & Chakrabarti, 1999). Sampai

sekarang pun di Jaman globalisasi, percepatan pengembangan produk masih

merupakan hal utama yang perlu dilakukan perusahaan untuk memenangkan

persaingan (Harvey & Griffith, 2007).

Mengapa perusahaan cenderung melakukan percepatan pengembangan

produk? Percepatan pengembangan produk sudah merupakan sebuah kebutuhan

dari perusahaan karena "speedkills the competition" (McDonough III & Barczak,

1991 ; Kessler & Chakrabarti, 1996). Percepatan pengembangan produk menjadi

tujuan perusahaan dalam strategi pengembangan produk saat ini (Crawford &

Benedetto, 2008). Diyakini bahwa percepatan pengembangan produk dapat

memberikan manfaat antara lain: meningkatkan pangsa pasar, dapat menurunkan

biaya inventory finished good, dapat meningkatkan kepuasan pegawai karena

percepatan operasional memberikan fleksibilitas dan tanggung jawab lebih besar

serta dapat memperbaiki kualitas (McDonough 111 & Barczak, 1991).
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Studi eksplorasi pada industri pangan di Indonesia menunjukkan bahwa

faktor eksternal perusahaan yakni peluang pasar dan persaingan mendorong

perusahaan untuk melakukan percepatan pengembangan produk (Kurnia, 2007a).

Dalam Market-Based View (MBV), kemampuan perusahaan untuk bisa

memenangkan persaingan dan memanfaatkan peluang pasar sehingga memberikan

keunggulan daya saing merupakan aset yang bernilai, tidak mudah ditiru dan sulit

diduplikasi oleh pesaing (Griffith & Harvey, 2001).

Srivastava et al. (1998) menyatakan Market-Based View sebagai, "assets

arise from the firm's interactions with entities in its environment'' (hal.2). Market-

Based View melengkapi Resource-Based View bahwa perusahaan dapat memiliki

aset dari lingkungan {external) yang bernilai {valuable), langka {rare), tidak dapat

ditiru {imperfectly imitable) dan secara strategis sangat sulit diduplikasi oleh

pesaing (Griffith & Harvey, 2001).

Kekuatan posisi perusahaan di pasar merupakan sumber nilai yang

mempengaruhi kinerja perusahaan (Makhija, 2003). Oleh karena itu perusahaan

melakukan percepatan pengembangan produk sebagai taktik untuk memperoleh

keunggulan daya saing (Crawford & Benedetto, 2008). Dengan meluncurkan

produk ke pasar lebih awal dibandingkan pesaing, perusahaan memiliki

kesempatan untuk mendapatkan peluang dalam meningkatkan penjualan dan

pangsa pasarnya.

2.1.4. Pendorong Percepatan Pengembangan Produk dari Pandangan Berbasis
Sumberdaya {Resource-Based View)

Studi eksplorasi yang telah dilakukan di perusahaan lokal dan

multinasional memberikan informasi bahwa intuisi pembuat keputusan,

kapabilitas dan citra merek merupakan pendorong perusahaan melakukan

percepatan pengembangan produk (Kurnia, 2007a). Kapabilitas yang

dimaksudkan adalah kapabilitas manajer dalam mengelola produknya (misalnya:

manajer produk/merek atau manajer pemasaran, tergantung pada struktur

fungsional pada perusahaan), kapabilitas manajemen puncak dalam proses

pengembangan produk dan kapabilitas tehnis. Dengan demikian, hasil studi

eksplorasi tersebut memberikan informasi bahwa intuisi, kapabilitas dan citra
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merek merupakan sumberdaya internal yang mempengaruhi perusahaan untuk

melakukan percepatan pengembangan produk.

Resource-Based View berfokus pada sumberdaya yang dimiliki perusahaan

yang memberikan keunikan daya saing bagi perusahaan tersebut. Menurut

pandangan ini, sumberdaya yang mampu memberikan keunggulan daya saing dan

kekuatan bagi perusahaan adalah yang bernilai {valuable), langka {rare), tidak

dapat ditiru {imperfectly imitable) dan tidak dapat disubstitusi

{substitiitability){Bamey, 1991). Perusahaan yang memiliki keunggulan daya

saing {competitive advantage) adalah perusahaan yang memiliki keunggulan

diatas pesaingnya di pasar yang sama dan secara terus menerus memiliki tingkat

keuntungan yang lebih tinggi (Grant, 2008).

Sumberdaya bukan hanya tanah {land), buruh {labor), dan modal {capital)

yang merupakan tangible asset seperti yang diutarakan dalam neoclassical theory

namun dapat pula intangible asset seperti yang dinyatakan Hunt (2002) dalam

defmisi sumberdaya {resources) yakni sebagai, "the tangible and intangible

entities available to the firm that enable it to produce efficiently and/or effectively

a market offering that has value for some marketing segment(s)" (hal.253).

Dengan demikian sumberdaya perusahaan dapat ditetapkan sebagai aset tangible

maupun intangible (Wernerfelt, 1984; Barney, Wright, & Ketchen, 2001; Verona,

1999; Hunt, 2002). Kapabilitas dan citra merek {brand image) adalah merupakan

aset intangible, (Wernerfelt, 1984). Barney & Clark (2007) menyebut aset

intangible sebagai aset invisible yang diperlukan untuk keberhasilan dalam

memenangkan persaingan. Aset invisible didefinisikan sebagai, 'dnformation-

based resource," misalnya: technology, customer trust, brand image, control of

distribution, corporate culture, dan management skills. Lebih lanjut Barney &

Clark (2007) menyatakan bahwa aset invisible merupakan sumber daya saing dan

kemampuan adaptasi sebenarnya dari perusahaan karena membutuhkan kerja

keras dan waktu lama untuk membentuknya.

Sebagai aset intangible, kapabilitas manajemen puncak juga merupakan

sumberdaya yang signifikan dan khusus {distinctive) bila dapat berkontribusi pada

keuntungan perusahaan secara terus menerus (Mahoney & Pandian, 1992).

Srivastava, Fahey dan Christensen (2001), menyatakan bahwa Resource-Based
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r/ew juga dapat memberikan kontribusi dengan mentransformasikan siimberdaya

melalui kemampuan manajerial menjadi nilai untuk pelanggan. Resource-Based

View menyatakan bahwa kapabilitas organisasi yang berbeda secara positif

mempengaruhi basil dari proses pengembangan produk dengan demikian

kapabilitas sumberdaya perusahaan berkontribusi pada manajemen dari

pengembangan produk (Verona, 1999).

Kapabilitas manajer pemasaran sebagai aset intangible perusahaan

memiliki kapabilitas untuk menyaring, menggunakan dan menyebarkan informasi

pasar sehingga fungsi ini merupakan sumber pengetahuan (Verona, 1999). Fungsi

pemasaran dalam pengembangan produk memiliki kapabilitas untuk menangkap

kebutuhan, keinginan dan preferensi pelanggan. Demikian pula saat produk

diluncurkan ke pasar diperlukan kapabilitas yang mampu mengelola strategi dan

kebijakan pemasaran. Kapabilitas pemasaran yang secara kreatif mampu membuat

keputusan strategis, dapat secara positif mempengaruhi cara pelanggan menerima

produk baru (Verona, 1999). Dengan demikian, kapabilitas manajer dalam

mengelola produknya, kapabilitas manajemen puncak dalam proses

pengembangan produk, kapabilitas teknis dan citra merek yang berhasil

diidentifikasi dari studi eksplorasi merupakan sumberdaya internal perusahaan

yang mempengaruhi fungsi peran pemasaran dalam proses pengembangan produk

dan kinerja produk (Verona, 1999).

Kapabilitas sumberdaya internal dalam melakukan proses pengembangan

produk akan mempengaruhi kecepatan pengembangan produk yang dilakukan.

Banyak perusahaan melakukan investasi untuk memberikan pelatihan kepada

karyawan yang terlibat dalam pengembangan produk agar kapabilitasnya dapat

semakin meningkat ( Smith, 1999).

Menurut definisi yang dikemukakan oleh Baker dan Sinkula (2005),

'"Capabilities are bundles of more specific skills, procedures, and processes that

can leverage resources into competitive advantage" (hal.486). Arti kapabilitas

atau kapabel adalah mampu; cakap; pandai; sanggup (Pusat Bahasa Departemen

Pendidikan Nasional, 2005). Dengan demikian, kapabilitas adalah kemampuan

atau kesanggupan yang dapat membuat sumberdaya menjadi keunggulan daya

saing.
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Kapabilitas pemasaran yang mampu mengelola pengembangan produk

sangat berperan dalam mempertahankan keunggulan daya saing perusahaan.

Kapabilitas pemasaran tersebut dikembangkan melaliii proses pembelajaran dalam

menerapkan pengetahuan {knowledge) yang dimiliki seorang pemasar secara

berulang kali untuk memecahkan masalah-masalah pemasaran yang dihadapi

perusahaannya (Vorhies & Harker, 2000). Dalam membuat keputusan strategis,

seorang manajer juga menggunakan kapabilitasnya yang diperoleh melalui

pengalaman berbisnis dan keahliannya (Eisenhardt & Martin, 2000).

Lebih lanjut Andrews (1971) menyatakan dalam Mahoney dan Pandian

(1992) bahwa organisasi yang memiliki kapabilitas strategis fokus memiliki

kemampuan untuk mengkoordinasi upaya manusia dan mengevaluasi posisi

sumberdaya perusahaan secara efektif. Dengan kemampuan ini organisasi dapat

mengetahui kelemahan dan kekuatannya yang menjadi dasar kuat untuk menang

dalam persaingan. Dalam jurnal-jurnal strategic management, kapabilitas yang

diperlukan dalam menghadapi perubahan lingkungan sehingga dapat

mempertahankan keunggulan bersaing perusahaan bersifat dinamis, sehingga

disebut kapabilitas dinamis {dynamic capabilities){JtQCQ, Pisano & Shuen, 1997;

Eisenhardt & Martin, 2000). Eisenhardt & Martin (2000) mendefinisikan

kapabilitas dinamis sebagai, ''the firm's ability to integrate, build, and reconfigure

internal and external competences to address rapidly changing environments'"

(hal.l 106) Dengan demikian kapabilitas dinamis merupakan refleksi kemampuan

organisasi untuk mencapai bentuk-bentuk inovatif dan baru dari keunggulan daya

saing untuk lebih memperkuat posisi di pasar (Teece, Pisano & Shuen, 1997)

dalam menghadapi lingkungan yang berubah dengan cepat.

Citra merek juga merupakan aset intangible (Aaker, 1991) atau invisible

(Barney & Clarck, 2007) yang didefinisikan sebagai Bennet (1995), "The

perception of a brand in the minds of persons" (hal.28) atau Kotler & Keller

(2006) menyebutnya sebagai, "The perceptions and beliefs held by consumers, as

reflected in the associations held in consumer memory " (hal.268).

Citra merek yang direfleksikan dengan asosiasi merek yang diingat dalam

pikiran konsumen antara lain adalah attribute yang merupakan ciri-ciri feature)

deskriptif produk yang dibedakan menjadi product-related attribute yakni bahan-
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bahan yang dibutuhkan untuk membentuk produk, misalnya produk roti Bread-

Talk memiliki ciri berbeda dalam hal kelezatannya karena menggunakan bahan-

bahan utama yang berbeda dengan pesaingnya dan non-product related attribute

yakni aspek eksternal dari produk, misalnya warna produk atau tampilan

kemasannya (Keller, 1998).

Citra merek yang kuat tertanam dalam pikiran konsumen akan

mempengaruhi percepatan pengembangan produk yang dilakukan perusahaan

misalnya, seperti yang dilakukan oleh es krim Venetta yang diluncurkan ke pasar

dengan merek Walls yang telah dikenal oleh konsumen. Venetta tidak melalui

tahapan pengembangan produk secara lengkap namun secepatnya diluncurkan di

pasar Indonesia dengan hanya menambahkan topping saja (Kumia, 2007a). Hal

ini sesuai dengan pemyataan Davis (2000) bahwa merek yang kuat juga

memberikan kredibilitas dengan segera kepada produk baru yang diluncurkan.

Oleh karenanya, perusahaan sering masih menggunakan merek produk yang telah

memiliki citra kuat untuk produk baru yang diluncurkan.

Intuisi dalam pembuatan keputusan merupakan saiah satu faktor

pendorong perusahaan melakukan percepatan pengembangan produk yang berasal

dari internal perusahaan diduga juga termasuk dalam aset intangible walaupun

belum ada literatur Resource-Based View yang menyatakannya secara eksplisit

mengenai hal tersebut.

Model konvensional dalam proses membuat keputusan terdiri dari

beberapa tahapan sequential yakni mengidentifikasi masalah, membuat solusi

alternatif, mengevaluasi, memilih dan mengimplementasikannya (McKenna &

Smith, 2005). Berbeda dengan model konvensional, Thompson dan Tuden

mengidentifikasi empat pendekatan untuk proses pembuatan keputusan

berdasarkan kemampuan dalam mengenai situasi yang dihadapi yakni analysis,

judgement, bargaining dan inspiration (McKenna & Smith, 2005). Kedua

pendekatan tersebut di atas merupakan terminologi rational (atau logical) dalam

pembuatan keputusan yang analisanya dilakukan secara sadar (Simon, 1987).

Intuisi berperan penting sebagai faktor pendorong dilakukannya

percepatan pengembangan produk pada perusahaan pangan di Indonesia, seperti

yang diutarakan oleh salah seorang direktur perusahaan pangan.
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"...intuisi memang digunakan oleh pemilik atau CEO perusahaan yang

memutuskan apakah produk tersebut jadi dMaimching atau tidak. Walaupun

biaya pengembangan produk telah banyak dikeluarkan namun bila pada

akhimya pemilik atau CEO mempunyai intuisi bahwa //wmgnya belum tepat

maka produk tersebut bisa tidak jadi diluncurkan ke pasar...intuisi dibentuk

oleh pengalaman dan memerlukan keberanian untuk menggunakan dengan

memperhitungkan faktor resikonya..." (Kurnia 2007a, hal.28).

Intuisi atau gerak hati (Echols & Shadily, 2003) sering mendasari dalam

pembuatan keputusan sehingga disebut "intuitive" decision making (Simon,

1987). Dalam terminologi nonrational, pembuatan keputusan ini disebut sebagai

intuitive dan judgmental yakni respon yang dibutuhkan biasanya cepat, terlalu

cepat untuk dilakukannya analisa sequential dari situasi yang dihadapi. Perilaku

"intuitive" merupakan produk dari pembelajaran dan pengalaman. Berbeda

dengan pembuatan keputusan rational, pembuatan keputusan secara non rational

{intuitive dan Judgmental) dilakukan dalam proses subconscious (bawah sadar)

(Simon, 1987).

Intuisi dikenal sebagai firasat, gut instinc, inner voice, hunch, natural

feeling atau suara hati (Kotler, 2003; Hayashi, 2001; Hornby, 2005). Banyak

definisi intuisi yang dikemukakan oleh peneliti seperti yang dirangkum oleh Dane

& Pratt (2007) dalam Tabel 2.1 berikut ini.
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Tabel 2.1: Definisi Intuisi dari Berbagai Sumber Kepustakaan

Sumber Definisi intuisi

Jung (1993:567-568)

Wild (1938: 226)

Bruner (1962: 102)

Westcott & Ranzoni

(1963:595)
Rorty (1967:204)
Bowers, Regehr,
Baithazard & Parker

(1990; 74)

Shirley & Langan-Fox
(1996: 564)
Simon (1996: 89)
Shapiro & Spence (1997:
64)

Burke & Miller (1999: 92)

Policastro (1999: 89)

Lieberman (2000: 111)

RaidI & Lubart (2000-
2001:219)

Hogarth (2001: 14)

Myers (2002:128-129)
Kahneman (2003: 697)

Epstein (personal
communication, 2004)

That psychological function transmitting perceptions in an
unconscious way
An immediate awareness by the subject, of some particular entity,
without such aid from the senses or from reason as would account
for that awareness
The act of grasping the meaning, significance, or structure of a
problem without explicit reliance on the analytic apparatus of one *s
craft
The process of reaching a conclusion on the basis of little
information, normally reached on the basis of significantly more
information
Immediate apprehension
A preliminaiy perception of coherence (pattern, meaning,structure)
that is at first not consciously represented but that nevertheless
guides thought and inquiiy toward a hunch or hypothesis about the
nature of the coherence in a question
A feeling of knowing with certitude on the basis of inadequate
information and without conscious awareness of rational thinking
Acts of recognition
A nonconscious, holistic processing mode in which judgments are
made with no awareness the rules of knowledge usedfor inference
and wich can feel right, despite one 's inability to articulate the
reason

A cognitive conclusion based on a decision maker's previous
experiences and emotional inputs
A tacit form of knowledge that orients decision making in a
promising direction
The subjective experience of a mostly nonconcious process—fast,
alogical, and inaccessible to consciousness—that, depending on
exposure to the domain or problem space, is capable of accurately
extracting probabilistic contingencies
A perceptual process, constructed through a mainly subsconcious
act of Unking disparate elements of information
Thoughts that are reached with little apparent effort, and typically
without consciuos awareness; they involve little or no conscious
deliberation

The capacity for direct, immediate knowledge prior to rational
analysis
Thoughts and preferences that come to mind quickly and without
much refection
The working of the experiential system

Sumber: Dane. E., & Pratt. M. G. (2007)''Exploring intuition and its role in managerial decision
Making/' Academy of management review, 32 (I), 33-54.

Dari banyak definisi intuisi yang diberikan Dane & Prat (2007) tersebut,

secara umum intuisi memiliki empat karakteristik yakni I) berlangsung dalam

proses nonconscious, 2) melibatkan holistic associations, 3) dihasilkan secara

cepat, di mana 4) hasilnya mempengariihi kepiitusan yang dibuat. Karakteristik
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tersebut juga terkandung dalam definisi yang dikemukakan oleh Klein (2006)

yakni, intuisi adalah sebiiah proses kognitif yang terjadi secara instan dimana

seseorang mengenali pola yang sudah tidak asing baginya untuk membuat

keputusan sebagai tindakan {action) yang harus dilakukannya.

Dari beberapa sumber informasi yang menggali mengenai intuisi (Simon,

1987; Peirce, 2000; Folino, 2000; Hayashi, 2001; Dotlich & Cairo, 2002; Klein,

2006; Gladwell, 2006) dapat disimpulkan bahwa intuisi dibentuk dari proses

pembelajaran dan pengalaman yang menghasilkan pola dan keyakinan untuk

memutuskan suatu tindakan secara cepat. Pola dan keyakinan menjadi petunjuk

naluriah yang dibutuhkan dalam proses intuisi. Intuisi bukan lawan rasionalitas

namun sebaliknya intuisi didasarkan pada pengalaman amat luas yang

diimplementasikan dalam analisis dan pemecahan masalah. Proses berulang dari

pengalaman-pengalaman yang dialami akan tersimpan dalam bawah sadar yang

suatu ketika secara spontan, cepat dan instan akan dikeluarkan dalam sebuah

keputusan yang membutuhkan kecepatan dan ketajaman kepekaan akibat waktu

yang terbatas. Kalkulasi atau perhitungan basil analisis dari pengalaman

sebelumnya akan mengarahkan dalam membuat keputusan yang lebih akurat

karena didasari pula dengan keyakinan yang semakin tinggi. Hasil studi literatur

mengenai intuisi dalam pembuatan keputusan (Simon, 1987; Peirce, 1997;

Hayashi, 2001; Klein, 2002; Gladwell, 2006) menghasilkan skema yang

menunjukkan alur terbentuknya intuisi sampai menghasilkan tindakan (Gambar

2.1).
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INTUISI
(-FIRASAT, GUT INSTINC, INNER VOICE, HUNCH, NATURAL FEELING)

Proses bawah sa6ar {subconscious), creative,visceral feeling, "right brain"

LINGKUNGAN

•Cepat

TINDAKAN

(docision making

PEMBELAJARAN

•Senses

• 'aha' sensation

POLA + KEYAKINAN

(petunjuk naluriah)

PENGALAMAN

•Berulang

•Amat luas

•Mengenali peluang

Proses kognitif, Instan, spontan. cepat. cyclical process, free form.
Continuous process, extrasensory perception of reality, supralogic

Gambar 2.1 : Skema Aliir Terbentuknva Intuisi dalam Pembiiatan Keputusan

Sumber: Simon, H.A. (1987)"Making management decisions: the role of intuition and emotion."
The Academy of Management Executive, 1 (1), 57-64; Peirce, P. (2000)"The intuitive way." P'
edition. New Age Books; Hayashi, A. M. (2001)"When to trust your gut." Havard Business
Review on Decision Making, 169-191; Klein, G. (2006)"The power of intuition: Mendayagunakan
intuisi untuk meningkatkan kualitas keputusan di tempat keria."edisi pertama, PT. Bhuana Ilmu
Populer; Gladwell, M. (2006)"Blink: Kemampuan berpikir tanpa berpiki."PT. Gramedia Pustaka
Utama.

Setiap orang memiliki intuisi dengan tingkat kepekaan berbeda sesuai

dengan kedalaman pengalaman yang dimiliki dan kemauan untuk mengasahnya.

Gambar 2.1 tersebut memperlihatkan bahwa intuisi dalam pembuatan keputusan

dibentuk dari pembelajaran dan pengalaman yang menghasilkan pola dan

keyakinan dalam memutusan tindakan yang perlu dilakukan. Proses pembelajaran

melibatkan sense atau panca indera yang dimiliki untuk diproses secara kognitif.

Sedangkan pengalaman diperoleh dari pernah menghadapi masalah yang sama

sehingga telah memiliki petunjuk naluriah dalam memutuskan keputusan.

Semakin lama pengalaman yang dimiliki semakin luas dan semakin mengenali

peluang yang ada di pasar. Lingkungan juga berperan dalam pembuatan keputusan

berdasarkan intuisi. Lingkungan yang menuntut kecepatan dalam memutuskan

menstimulasi proses intuisi yang berjalan secara kognitif, spontan, instan, cepat

tanpa dibatasi apapun (free form) dan bawah sadar (subconscious). Otak kanan

(right brain) yang kreatif lebih dominan bekerja dalam proses intuisi.
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Didukung dengan berbagai penelitian yang telah dilakukan dapat

disimpulkan bahwa intuisi bukanlah anugerah mistis yang tidak bisa dijelaskan

namun sebaliknya dari penelitian ditemukan bahwa semakin banyak pengalaman

seseorang dalam bidang tertentu, semakin besar mereka mengandalkan intuisi

(Klein, 2006).

Intuisi juga diperlukan oleh perusahaan untuk memenangkan persaingan

seperti yang dinyatakan oleh Kotler (2003) bahwa, perusahaan hams terus

menerus menjadi yang terdepan dalam mengeluarkan attribute baru dari

produknya yang memenuhi bahkan melampaui ekspektasi target pelangannya.

Dalam usaha menemukan attribute baru ini, intuisi merupakan salah satu

pendekatan yang dapat dilakukan oleh perusahaan. Seleksi alamiah akan

menentukan yang menang dan kalah. Bila perusahaan memiliki intuitif attribute

yang dimiliki sesuai dengan kebutuhan pasar maka perusahaan tersebut beruntung

(Kotler, 2003). Pendekatan intuisi inilah yang banyak dilakukan oleh perusahaan

lokal dalam melakukan percepatan pengembangan produk (Kurnia, 2007a).

Seorang entrepreneur (wirausaha atau usahawan) memiliki intuisi atau disebut

juga firasat-flrasat misalnya, melakukan pengembangan produk tanpa riset

pemasaran. Entrepreuner didefmisikan sebagai seorang yang menjalankan

kegiatan usaha komersial yang bertanggung jawab dan mengambil resiko

keuangan atas terjadinya kerugian atau keuntungan (Kamdani, 2004).

Dalam eksplorasi studi lanjutan ke perusahaan multinasional diketahui

bahwa intuisi dalam proses pembuatan keputusan Juga ada dan digunakan. Namun

demikian, berbeda dengan perusahaan lokal, perusahaan multinasional tidak

hanya berdasarkan intuisi saja namun dilengkapi riset yang menghasilkan

dukungan empiris bahwa pembuatan keputusan berlandaskan intuisi tersebut

memang dapat dilakukan (Kurnia, 2007a) dan dibutuhkan untuk mengimbangi

analisis (Klein, 2006). Keputusan untuk meluncurkan produk ke pasar sasaran pun

tidak hanya berasal dari manajemen puncak atau pemilik seperti halnya di

perusahaan lokal tapi juga dapat dilakukan di tingkat manajer (Kurnia, 2007a) di

mana para manajer yang terbilang masih muda dalam proses pengambilan

keputusan juga amat mengandalkan intuisi (Klein, 2006).
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2.1.5. Percepatan Pengembangan Produk dan Inovasi Incremental

Dari penelitian yang dilakukan oleh McDonough 111 (1993) ditemukan

bahwa saat manager terlibat dalam percepatan pengembangan produk maka

mereka cenderung akan memilih inovasi incremental yang merupakan

pengembangan produk yang menggunakan teknologi yang 'routine' bukan

radikal. Hasil penelitian ini sesuai dengan tipologi inovasi incremental yang

diutarakan oleh Garcia & Calantone (2002) bahwa inovasi incremental sering

digunakan sebagai alat untuk bersaing oleh perusahaan dikarenakan dalam inovasi

ini perusahaan hanya menambah manfaat/ feature atau memperbaiki produk yang

telah dimilikinya. Hal ini membuktikan adanya keterkaitan antara pengembangan

produk atau inovasi incremental dengan percepatan pengembangan produk.

Inovasi ada dalam berbagai bentuk: produk, jasa, sistem dan proses

(Meyer & Garg, 2005). Produk dan jasa lebih memberikan dampak pada niiai

yang akan diterima, sedangkan sistem dan proses akan berdampak pada biaya

produksi dari produk atau Jasa yang kemudian akan diterjemahkan sebagai harga

yang lebih rendah untuk jasa atau alat yang sama. Inovasi adalah perubahan yang

drastis, sesuai dengan yang didefmisikan oleh Meyer dan Garg (2005),

"Innovation is the economically successful introduction of a new technology or a

new combination of existing technologies in order to create a drastic change in

the value/price relationship offered to the customer and/or user" (hal.l2).

Terminologi innovativeness dan tipologi inovasi teknologikal dibahas

secara kritis oleh Garcia & Calantone (2002) yang dilatarbelakangi keprihatinan

mendalam akan beragamnya tipe inovasi yang diajukan oleh para peneliti di

inovasi produk. Tipe proses inovasi sering diidentifikasi sebagai radical,

incremental, really new, discontinuous, imitative, architectural, modular,

improving evolutionary (Garcia & Calantone, 2002). Dalam bahasan selanjutnya

Garcia & Calantone (2002) menggunakan tipe inovasi pengembangan produk

radical, really new dan incremental yang hampir sama dengan penggolongan tipe

inovasi dari Cooper & Kleinschmidt (1991) sebagai inovasi high, moderate dan

low.
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Berbeda dengan inovasi radical yang menghasilkan produk yang benar-

benar baru, inovasi incremental melibatkan adaptasi, perbaikan dan peningkatan

produk-produk yang telah ada dan/atau system produksi dan deliveiy. Inovasi

incremental merupakan alat panting dalam bersaing dan untuk banyak perusahaan

merupakan life blood dari organisasi (Garcia & Calantone, 2002).

2.2. PERAN PEMASARAN

2.2.1. Definisi Pemasaran

Penelitian ini menggunakan istilah "pemasaran" yang diterjemahkan dari

Marketing. Kata pemasaran disesiiaikan dengan digunakannya bahasa Indonesia

dalam penulisan disertasi. Penggunaan kata pemasaran pun telah banyak

dilakukan oleh berbagai kalangan termasuk akademisi dan praktisi pemasaran di

Indonesia.

Pada awal mulanya, pemasaran {Marketing) didefmisikan sebagai

exchange (bertukar) yakni kegiatan manusia yang merupakan dasar dalam proses

sosial (Webster, 2002). Pemasaran memfasilitasi kepuasan dari proses hubungan

bertukar yang terjadi dalam pasar {market), antara pembeli dan penjual. Bentuk

yang dipertukarkan bisa berupa barang atau jasa. Dalam proses bertukaran,

individu atau organisasi memiliki sesuatu yang bernilai yang dibutuhkan pihak

lainnya untuk dipertukarkan, demikian pula sebaliknya (Webster, 2002; Proctor,

1996).

Defmisi pemasaran terus mengalami perkembangan sejak dikeluarkan oleh

AMA {American Marketing Association) tahun 1935 sampai dengan tahun 2004

Menurut Pawitra (2005) yang mengutip dari Keefe (2004) bahwa tahun 1935,

pemasaran didefmisikan oleh National Association of Marketing Teachers -

organisasi pendahulu dari AMA sebagai, "Marketing is the performance of

business activities that direct the flow of goods and services from producer to

consumers" (hal.4). Defmisi ini masih memiliki kelemahan yakni fungsi

pemasaran hanya dibatasi pada kegiatan bisnis, obyek pemasaran juga hanya pada

barang dan jasa, fokus hanya pada pemasar dan konsumen mengabaikan proses

pengambilan keputusan dan cenderung berpusat pada distribusi (Pawitra, 2005).

Universitas Indonesia
Pengaruh percepatan..., Pepey Riawati Kurnia, FEB UI, 2008.



37

Tahun 1985, Pawitra (2005) menginformasikan bahwa AMA memperbaiki

definisi pemasaran menjadi, "The process of planning and executing the

conception, pricing, promotion and distribution of ideas, goods and sei-vices to

create exchanges that satisfy individual and organizational goals" (hal.6).

Definisi inipun masih mengandung kelemahan yakni hanya dibatasi pada

hubungan organisasi dan konsumen mengambaikan organisasi dengan organisasi

(B2B). Orientasi definisi lebih ke produksi, mengabaikan harapan pelanggan dari

kegiatan pemasaran, tidak memperhatikan kegiatan pemasaran global dan hanya

mempertahankan perspektif manajerial dimana perspektif sosial diabaikan

(Pawitra, 2005).

Tahun 2004, menuriit Pawitra (2005) AMA melakukan redefinisi

pemasaran menjadi, "Marketing is an organizational function and a set of

processes for creating, communicating and delivering value to customers and for

managing customer relationship in ways that benefit the organization and its

stakeholders" (hal.7). Definisi ini lebih difokuskan pada tataran strategis dalam

suatu organisasi. Fungsi pemasaran pun mengalami perubahan yang semula hanya

pelaksana menjadi perumus strategi. Dalam definisi ini, hubungan dengan

pelanggan menjadi titik sentral untuk disiplin pemasaran sehingga organisasi pun

menjadi organisasi yang customer centric Namun demikian, definisi ini masih

mengandung kelemahan yakni dengan tidak disinggungnya pemasaran sosial, e-

marketing yang semakin menonjol sesuai dengan kemajuan teknologi dan

hubungan networking ixddk hanya sekedar relasional saja (Pawitra, 2005).

Dari definisi pemasaran terbaru yang dikeluarkan tersebut, AMA

menyatakan bahwa pemasaran merupakan fungsi dalam perusahaan yang bertugas

untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan nilai {value) kepada

pelanggan melalui produk ataupun jasa. Untuk menjalankan tugas ini maka

perusahaan sebagai sebuah organisasi harus memiliki tiga core business process

yang salah satunya adalah melalui Product Development Management (PDM)

(Srivastava, Shervani & Fahey, 1999). Dengan demikian melalui proses PDM,

pemasaran bertugas untuk memberikan nilai kepada pelanggan yang

membutuhkannya. Tidak hanya itu, pemasar bertugas pula menciptakan solusi

yang dibutuhkan {need) dan diinginkan {want) oleh pelanggan.
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Proses dalam PDM adalah memastikan kebutuhan dari pelanggan baru,

merancang solusi produk baru sementara, mengembangkan prototipe solusi baru,

identifikasi dan mengelola hubungan internal antar fungsional atau departeinen.

Selain itu pula proses PDM turut mengembangkan dan mempertahankan jaringan

hubungan dengan organisasi luar dan mengkoordinasi kegiatan rancangan produk

untuk mempercepat proses bisnis (Srivastava, et al. 1999).

Perubahan definsi pemasaran tersebut di atas meskipun lamban, setelah 19

tahun, tetapi telah memperluas pengetahuan dan praktek pemasaran (Pawitra,

2005). Pemasaran saat ini telah muncul sebagai fungsi yang memainkan peran

penting dalam mengelola hubungan dengan pelanggan. Peran tersebut sesual

dengan deflnisi pemasaran yang dinyatakan oleh Webster (2002) bahwa

pemasaran menetapkan, mengembangkan dan menyampaikan nilai kepada

pelanggan.

2.2.2. Perubahan Peran Pemasaran dalam Perusahaan

Penelitian terdahulu yang meneliti peran pemasaran dalam perusahaan

berusaha untuk meningkatkan peran pemasaran balk sebagai salah satu fungsi

dalam perusahaan maupun sebagai pengetahuan. Sejak awal, Bund dan Carroll

(1956) mencoba meneliti perubahan peran dari fungsi pemasaran yang

mendefinisikan pemasaran secara sederhana salah satunya sebagai, ''Marketing

implies integration of all functions in moving any type of goods or sennces from

production to the final used' (hal.271). Definisi ini membedakan pemasaran

{marketing) dengan "selling" dikarenakan tanggungjawab fungsi pemasaran

adalah balk penjualan maupun kegiatan yang berkaitan dengan penjualan,

misalnya iklan, promosi penjualan, pengembangan sumberdaya manusia, riset

pemasaran dan perencanaan produk. Kesimpulan pandangan Bund dan Carroll

(1956) adalah bahwa fungsi pemasaran yang baru adalah akan lebih luas

jangkauannya, lebih diperhitungkan perannya dalam perusahaan dan memegang

peran kunci dalam manajemen perusahaan.

Perubahan peran dari pemasaran dalam perusahaan juga dijelaskan oleh

Webster (1992) bahwa peran pemasaran perlu diredefinisikan kembali dimana

fokus telah bergeser yang semula produk dan perusahaan sebagai unit analisis
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menjadi ke orang {people), organisasi dan proses sosial yang kesemuanya berada

bersama-sama dalam suatu hubungan {relationship). Secara tegas dinyatakan pula

bahwa tanggung jawab pemasaran lebih daripada hanya penjualan dan tanggung

jawabnya berbeda-beda tergantung pada level dari organisasi dan strategi. Fokus

telah bergeser dari yang semula transaksi menjadi ke hubungan sehingga

perusahaan membutuhkan pemasar yang ahli dalam membina hubungan ini

dengan pelanggannya (Webster, 1992).

Ada dua perspektif berbeda bila mendiskusikan organisasi pemasaran,

yaitu pemasaran sebagai kelompok fungsional dalam organisasi dan pemasaran

sebagai sekumpulan kegiatan (contohnya: iklan, pengelolaan produk, riset pasar,

penjualan dan pelayanan pelanggan) yang berbeda-beda antar organisasi

(Workman, et al. 1998). Perspektif pertama disebut functional group dan yang

kedua sebagai activity-based perspective yang menekankan pada kegiatan

tradisional pemasaran dan penjualan {sales). Namun, apakah dipandang sebagai

disiplin, fungsi ataupun sekumpulan kegiatan, akademisi pemasaran telah lama

tetap berpendapat bahwa core objective dari pemasaran adalah menarik dan

mempertahankan pelanggan (Srivastava, et al. 1999). Pemasaran bertanggung

jawab untuk merespon terhadap kebutuhan pelanggan dan mengembangkan

hubungan jangka panjang dengan pelanggannya (Webster, 1992).

Dari kajian litelatur tersebut, peran pemasaran dalam perusahaan telah

mengalami perubahan menjadi semakin penting karena pemasaran berperan dalam

mempertahankan hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui penciptaan

nilai yang mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Kepuasan

pelanggan yang telah terpenuhi kebutuhan dan keinginannya pada akhirnya

berkontribusi pada kemampuan perusahaan untuk tetap bertahan dan semakin

berkembang dari tahun ke tahun.

2.2.3. Peran Pemasaran dalam Percepatan Pengembangan Produk

Perusahaan yang melihat adanya peluang pasar yang menarik untuk

diambil serta kegiatan pesaing di lingkungan dimana ia berada akan merancang

pengembangan produk yang cocok untuk memenuhi keinginannya tersebut yakni

dengan melakukan percepatan pengembangan produk. Dalam lingkungan yang
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bergolak {turbulent), manajer terdorong untuk membuat keputusan beresiko

dengan melakukan percepatan pengembangan produk sebagai alat untuk

meningkatkan kinerja produknya (Calantone, et al. 2003).

Peran pemasaran pun akan mengalami penyesuaian dengan dilakukannya

percepatan pengembangan produk. Pemasaran harus lebih memahami kebutuhan

pasar antara lain tetap menjaga hubungan dengan target market yang paralel

dengan tugasnya dalam proses pengembangan produk (McDonough III, 1993).

Lebih lanjut McDonough III (1993) menyatakan pemasaran pun harus lebih

kreatif dan inovatif dalam percepatan pengembangan produk sebagai dampak

adanya tuntutan lingkungan yang dinamis.

Perusahaan melakukan percepatan pengembangan produk tidak hanya

memiliki tujuan agar secepatnya produk harus masuk ke pasar {time to market)

namun bagaimana caranya agar produk secepatnya meluncur ke pasar dan berhasil

mencapai kinerja produk yang diharapkan (target volume penjualan, pangsa pasar

dan keuntungan tercapai) (Crawford & Benedetto, 2003). Oleh karenanya,

pemasaran berperan besar dalam percepatan pengembangan produk misalnya pada

saat produk akan diluncurkan ke pasar {premarket speed) dan setelah produk

diluncurkan ke pasar {postannouncement speed) (Crawford & Benedetto, 2003,

2008). Sebagai contoh, pada saat produk akan diluncurkan ke pasar, pemasar

dapat mempercepat proses waktu peluncuran dengan melakukan pretesting

rencana pemasaran {marketing plan) lebih cepat atau melakukan kerjasama

dengan agen eksternal saat terjun ke seluruh area sasaran penjualan. Sedangkan

pada saat produk telah diluncurkan ke pasar, pemasar dapat mempercepat

program-program promosi yang dilakukan atau mendesak bagian penjualan untuk

secepatnya ke pasar untuk menindaklanjuti keluhan pelanggan atau keterlambatan

pengiriman barang.

Dalam kondisi perusahaan melakukan percepatan pengembangan produk,

fungsi peran pemasaran sebagai fungsi yang menciptakan, mengembangkan dan

membawakan nilai kepada pelanggan (Webster, 2002) akan semakin kritikal

sesuai dengan kecepatan persaingan yang dihadapi pemasar (Harvey & Griffith,

2007). Peran pemasaran berada dalam tataran stratejik perusahaan sebagai fungsi

yang penting dalam mengelola hubungan dengan pelanggan sehingga memberikan
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manfaat bagi perusahaan. Pemasaran dituntut untuk responsif akan kebutuhan dan

keinginan {need and want) pelanggan sehingga dapat secepatnya memuaskan

kebutuhan dan keinginan pelanggan tersebut sesuai dengan fungsi yang

diperankannya. Dengan demikian pemasaran dituntut dapat memberikan

informasi yang dibutuhkan pada kondisi perusahaan melakukan percepatan

pengembangan produk dalam menghasiikan kinerja produk yang diharapkan

{inside-out) {Ddiy, 1994).

Contoh aplikasi pendekatan percepatan pengembangan produk pada

fungsi peran pemasaran dalam proses tahapan pengembangan produk baru

diberikan oleh Milson, et al. (1992) pada Tabel 2.2 berikut ini:

Tabel 2.2

Aplikasi Pendekatan Percepatan Pengembangan Produk pada Fungsi Pemasaran

Metode Percepatan Aplikasi pada fungsi pemasaran:

Simplify Fokus pada syarat-syarat produk dan meminimalkan
keperluan untuk mengedukasi pengguna {user)

Eliminate delays Menurunkan penundaan rencana pemasaran {marketing
plan) dan menurunkan penundaan peluncuran {launch)

Eliminate steps Meminimalkan percobaan pasar formal dan menurunkan
persetujuan {approval) pemasaran

Speed-up Menurunkan waktu percobaan pasar dan menciptakan
aliansi pelanggan

Parallel Processing Concurrent Marketing dan merencanakan pelayanan awal
untuk pelanggan

Sumber: Milson, et al. (1992) "A Survey of Major Approaches for Accelerating New Product
Development." .lournal of Product Innovation Management, 9, 53-69.

Aplikasi pendekatan percepatan pengembangan produk tersebut

menyatakan bahwa fungsi peran pemasaran sangat penting dalam setiap metode

percepatan pengembangan produk yang dilakukan oleh perusahaan.

Memperkuat aplikasi pendekatan percepatan pengembangan produk yang

diajukan oleh Milson, et al. (1992), lansiti (1995) mengajukan konsep

pengembangan produk yang perlu dilakukan dalam kondisi lingkungan yang

bergolak. la mengemukakan bahwa dalam tuntutan berkurangnya waktu

pengembangan produk, perusahaan dituntut untuk memiliki kemampuan

merespon perubahan yang terjadi. Dalam kondisi ini. seorang pemasar harus
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mampu mengelola proses percepatan pengembangan produk yang sedang

dibutuhkan perusahaannya. Seperti dinyatakan oleh hasil sebuah penelitian yang

dilakukan oleh Venkatesh & Wilemon (1976) bahwa seorang manajer produk

sebagai seorang pemasar la harus memiliki kemampuan membina hubungan

dengan fungsi-fungsi lain (keuangan, produksi, Research & Development (R&D),

penjualan, Human Resource Development (HRD), dsb) dalam perusahaan agar

proses percepatan pengembangan produk untuk menghasilkan kinerja produk

yang diharapkan dapat tercapai dengan balk.

Namun demikian, Milson et al. (1992) dalam akhir pembahasannya

mengajukan hirarki MRW (Gambar 1.1) untuk mengurangi dampak merugikan

bila perusahaan tidak hati-hati dalam mengaplikasikan metode percepatan

pengembangan produk. Berlandaskan hirarki MRW dan didukung dengan

pernyataan dari hampir keseluruhan pernyataan praktisi pemasaran pada

eksplorasi studi, salah satunya adalah manajer produk Kokita bahwa, "...kami

melakukan hanya 30% saja dari tahapan pengembangan produk...hanya di awal

saja....karena terbentur waktu dan biaya..," (Kurnia, 2007a, hal.l 1), maka metode

percepatan pengembangan produk yang banyak dilakukan pada industri pangan di

Indonesia adalah simplify dan eliminate steps. Perusahaan yang melakukan

metode percepatan pengembangan produk simplify akan ke eliminate steps pada

akhirnya (Milson, et al. 1992). Dalam metode percepatan eliminate steps ini

fungsi peran pemasaran semakin penting untuk mendapatkan informasi yang

dibutuhkan untuk menentukan tahapan selanjutnya dalam proses pengembangan

produk yang tidak menambahkan nilai produk bagi pelanggan (Milson et a.,

1992).

2.2.4. Peran Artikulasi dan Navigasi Pemasaran dalam Pengembangan Produk

Peran pemasaran dalam perusahaan berfungsi sebagai sebuah fungsi yang

menfasilitasi artikulasi, navigasi dan orkestrasi dalam hubungan dengan

pelanggan (Moorman & Trust, 1999) yang didefmisikannya sebagai, 'M collection

of capabilities needed to implement the output of a strong market orientation'".

Istilah artikulasi dan navigasi inipun dipakai oleh Srivastava et al. (1999) dalam

menjelaskan peran fungsi pemasaran dalam proses pengembangan produk sebagai
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fungsi yang menetapkan proposisi dan posisi nilai produk (artikulasi), memahami

pasar {market sensing) serta menyebarkan informasi ke pasar sasaran (navigasi).

Definisi posisi {positioning menurut Kotler (2003), "the act of designing

the company's offering and image to occupy a distinctive place in the mind of the

target market" (hal.308). Hasil akhir dari posisi adalah proposisi nilai {value

proposition) berfokus peianggan yang berhasil meyakinkan pasar sasaran untuk

membeli produk tersebut (Kotler, 2003). Proposisi nilai {value proposition)

berupa penawaran total untuk dapat memenuhi kebutuhan, preferensi, dan

ekspektasi peianggan sehingga tercapai satisfaksi (Kotler, 2003; Pavvitra, 2005).

Dengan demikian, pemasaran berfungsi untuk mengidentifikasi nilai yang

diinginkan peianggan, memberikan nilai yang diinginkan dan

mengkomunikasikannya ke peianggan (Bradley, 2003). Nilai peianggan mengacu

kepada manfaat yang dapat memecahkan masalah peianggan dan tidak hanya pada

produk dan jasa belaka (Bradley, 2003). Nilai peianggan juga merupakan

perbedaan antara seluruh manfaat yang diperoleh dari tawaran total dan seluruh

biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh manfaat itu (Kotler, 2003; Pavvitra,

2005). Memberikan nilai peianggan berarti menyampaikan janji kepada peianggan

(Bradley, 2003).

Peran pemasaran yang memiliki kapabilitas memahami pasar atau

navigator bagi perusahaan sangat diperlukan. Esensi dari kapabilitas memahami

pasar {market sensing) nampak nyata dalam perusahaan market-driven dimana

proses mengumpulkan, menginterpretasikan dan penggunaan informasi pasar

lebih sistematik, berpikir dan lebih dulu daripada perusahaan lainnya (Day, 1994).

Lebih lanjut. Day (1994) mengutip definisi market-driven yang dikemukakan oleh

Kohli dan Jaworski (1990) sebagai, ''The organization-wide generation of market

intelligence across departments, and organization-wide responsiveness to it"

(hal.43) juga menunjukkan esensi dari kapabilitas tersebut di atas.

Kapabilitas memahami pasar menunjukkan seberapa tingginya kepekaan

perusahaan secara berkelanjutan akan adanya perubahan di pasarnya dan dalam

mengantisipasi respon terhadap kegiatan pasar (Day, 1994). Memahami {sensing)

melibatkan lebih daripada hanya mengoleksi informasi. Sensing hams dilakukan
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bersama-sama dengan saling berbagi antar fungsi dan diinterpretasikan untuk

menetapkan tindakan selanjutnya yang perlu dilakukan (Cravens & Piercy, 2003).

Telah lama diyakini bahwa pemasaran memainkan peran berarti di daiam

awal pengembangan produk. Peran pemasaran daiam pengembangan produk

mengalami perubahan yang semula hanya menjual produk yang dibuat oleh

perusahaan dan tidak benar-benar terlibat daiam pengembangan produk menjadi

semakin teriibat muiai dari awal proses pengembangan produk baru dan memiiiki

peran yang sangat penting (Crawford & Benedetto, 2003).

Seiama proses pengembangan produk, pemasaran memberikan saran-saran

yang berguna untuk tim pengembangan produk baru yang sesuai dengan

kapabiiitas pemasaran (contoh: ketersediaan iayanan dan kekuatan distribusi) dan

kebutuhan pasar (Crawford & Benedetto, 2003). Pemasaran pun tidak hanya

sebagai information gathering tap! sebagai information coordination yang

memutuskan informasi dari berbagai sumber (peianggan, konsumen, distributor,

dii) yang dibutuhkan oleh tim pengembangan produk baru (Crawford &

Benedetto, 2003).

Peran penting pemasaran daiam pengembangan produk juga diungkapkan

oleh Veryzer (2005) dari Bruce & Cooper (1997) bahwa "7/ is well established

that marketing has a critical role in the product development process, particularly

in the early stages" (hal.24). Pernyataan ini mendukung penjelasan Cooper &

Kleinschmidt (2000) sebelumnya bahwa tugas pemasaran daiam pengembangan

produk meliputi kegiatan: menganalisis dan mempelajari pasar, tes peianggan, tes

pemasaran dan peluncuran ke pasar sasaran. Secara spesifik dan singkat dapat

disimpulkan bahwa tugas pemasaran daiam pengembangan produk adalah

penilaian pasar awal (preliminaiy market assessment), pengembangan konsep

(concept development), tes konsep (concept test), tes peianggan umum (general

customer test) dan peluncuran ke pasar (market launch).

Pendapat dari hasil penelitian yang terkandung daiam tinjauan

kepustakaan tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa pemasaran sebagai sebuah

fungsi daiam perusahaan telah mengalami perubahan yang signifikan dari waktu

ke waktu. Semula pemasaran hanya bertanggung jawab terhadap penjualan dan

Universitas Indonesia

Pengaruh percepatan..., Pepey Riawati Kurnia, FEB UI, 2008.



45

kegiatan yang berkaitan dengan penjualan saja namun telah mengalami

pengembangan menjadi ke level strategis di perusahaan.

Fokus tanggung jawab pemasaran telah bergeser dari produk menjadi

orang {people), dari transaksi ke hubungan {relationship). Pemasaran pun masih

sangat berpengaruh tinggi dalam perusahaan dan berkontribusi pada persepsi

kinerja perusahaan, kinerja hubungan dengan pelanggan dan kinerja produk baru.

Lebih spesifik lagi, pemasaran berperan penting dalam pengembangan produk

sebagai articulator dan navigator. Dengan demikian peran pemasaran masih

sangat tinggi dan berpengaruh dalam perusahaan dan di pengembangan produk

khususnya.

2.3. KINERJA PRODUK

2.3.1. Pengukuran Kinerja Produk

Dari kamus Dictionary of Marketing Term, Bennet (1995)

mengungkapkan defmisi product performance tracking sebagai, "/I process for

tracking the performance of a commercialized product in the market'^ (hal.223).

Lebih lanjut disebutkan bahwa faktor spesifik yang diukur dalam kinerja produk

adalah volume penjualan {sales), pangsa pasar {share of the market), kesadaran

konsumen {consumer awareness), keefektifan periklanan {advertising

effectiveness) dan kepuasan konsumen {customer satisfaction).

Cooper dan Kleinschmidt (1996) mengemukakan Performance Map yang

berisi sepuluh kunci pengukuran prestasi produk yaitu: success rate, percentage of

sales by new products, profitability relative to spending, technical success rating,

sales impact, profit impact, meeting sales objective, meeting profit objective,

profitability ver.ms competitors dan overall success.

Peneliti sering menggunakan pengukuran fmansial seperti, keuntungan

{profitability) dan penjualan produk baru, untuk menilai kinerja produk

(Brockman & Morgan 2003). Didukung oleh pernyataan Cooper dan

Kleinschmidt (2000) yakni dalam penyelidikan kegagalan dan keberhasilan

kinerja produk baru, penyelidik cenderung menggunakan kinerja keuangan

{financial performance) untuk mengukur kinerja produk baru. Padahal, produk
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baru dapat pula dilihat keberhasilannya dalam berbagai cara, misalnya dampaknya

pada perusahaan, secara teknikal cukup berhasil, pencapaian pangsa pasar {market

share) yang tinggi, kecepatan masuk ke pasar dan kemampuan untuk menurunkan

waktu yang dibutuhkan untuk sampai berhasil. Jadi dengan demikian tidak cukup

menilai kinerja produk {product performance) hanya dari satu dimensi

pengukuran saja.

Dari penelitian yang diiakukan oleh Moorman dan Rust (1999) terbukti

bahwa fungsi pemasaran semakin berkontribusi pada kinerja keuangan {financial

performance), kinerja hubungan pelanggan {customer relationship performance)

dan kinerja produk baru {new product performance) melebihi pengaruh pada

orientasi pasar organisasi.

Karena begitu banyak kepustakaan yang mengemukakan pengukuran

kinerja produk, peneliti memilih pengukuran kinerja produk dari Olson, Walker

dan Ruekert (1995), yang mengatakan bahwa dari perspektif perusahaan, isu yang

sangat kritikal berkaitan dengan kinerja produk adalah apakah produk yang

dihasilkan dapat memenuhi harapan dari manajemen yakni, kualitas produk dan

standar pola {design standard) yang diinginkan, sales objective dan waktu yang

dibutuhkan untuk mencapai break even.

Dalam mengukur keuntungan dapat diukur secara subyektif melalui

responden dengan meminta responden untuk menilai dimensi kinerja

perusahaannya relatif terhadap pesaing, tujuan yang telah ditetapkan perusahaan

ataupun dengan kinerja sebelumnya (Langerak & Hultink, 2006).

Pemilihan volume penjualan dan keuntungan sebagai pengukuran dalam

kinerja produk juga berdasarkan hasil studi eksplorasi ke praktisi di industri

pangan, antara lain seperti yang dinyatakan oleh manajer pemasaran PT. M-150

Indonesia, "...kami biasa mengukur kinerja produk yang pertama adalah volume

penjualan (unit/rupiah), yang kedua pangsa pasar yang biasanya paralel dengan

volume penjualan dan yang ke tiga adalah profitabilitas...," (Kurnia, 2007a,

hal.23). Pendapat senada dikemukakan oleh manajer produk PT. Heinz ABC yang

menyatakan, "...kinerja produk diukur dengan volume penjualan, pangsa pasar,

growth dan juga profitabilitas...iebih ke tangible measurement karena paling

mudah dan langsung dapat dilihat...," (Kurnia, 2007a, hal.l9).
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Mendukung pernyataan ke dua praktisi pemasaran tersebut di atas manajer

pemasaran PT. Sari Roti menyatakan pula bahwa, "...di Sari Roti, iikuran

suksesnya kinerja produk adalah unit volume yang tercapai, pangsa pasar dan

profltabilitas...," (Kurnia, 2007a, hal.8). Pengukuran yang sama diakui juga oleh

manajer pemasaran PT. Sinar Mas, "...tolok ukur kinerja produk bagi saya adalah

volume penjualan, pangsa pasar dan profltabilitas...," (Kurnia 2007a, hal.2).

2.3.2. Peran Pemasaran dalam Menghasilkan Kinerja Produk

Fungsi pemasaran berkontribusi pada persepsi kinerja perusahaan, kinerja

hubungan dengan pelanggan dan kinerja produk baru. Nilai pemasaran merupakan

fungsi dari derajat bagaimana mengembangkan pengetahuan dan keterampilan

dalam kaitan pelanggan ke produk dan ke akuntabilitas financial (Moorman &

Rust, 1999). Peran pemasaran dalam menghasilkan kinerja produk juga

dibuktikan oleh Song, Montoya-Weiss & Schmidt (1997) yang melakukan

penelitian pada perusahaan-perusahaan Taiwan dan Korea. Hasil penelitian

mereka menyatakan bahwa pemasaran dengan keterampilan dan kegiatan-kegiatan

yang dilakukan dalam proses pengembangan produk secara positif mempengaruhi

kinerja produk baru. Kinerja produk yang diukur adalah kinerja berdasarkan

keuntungan yang dihasilkan oleh produk baru.

Untuk penelitian ini, kinerja produk yang akan diteliti sebagai dampak

pengaruh percepatan pengembangan produk pada peran pemasaran adalah

tercapainya kualitas produk, tercapainya tujuan/target penjualan {sales target) dan

keuntungan {profitability). Hal ini membuat pemasaran sebagai salah satu fungsi

dalam perusahaan sangat berperan dalam mempelajari dan menganalisa pasar

untuk mencapai kemampuan dalam memahami pasar. Kemampuan pemasaran

dalam pemahaman pasar menghasilkan informasi yang dibutuhkan dalam

percepatan pengembangan produk untuk membangun kinerja produk yang

diharapkan.
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2.4. INDUSTRI PANGAN DI INDONESIA

2.4.1. Situasi Persaingan

Industri pangan memiliki tingkat persaingan menuju ke ketat

(hypercompetition) sesuai dengan gambaran periiaku perusahaan yang agresif dan

cepat untuk menangkap peluang pasar (D'Aveni, 1994). Informasi dari Pusat Data

Business Indonesia (1997) menyatakan bahwa tingkat persaingan di industri

biskuit yang ketat membuat hanya pemain besar (Khong Guan, Danone, Helios

dan Mayora) yang mampu bertahan sedangkan produsen biskuit skala kecil

diperkirakan akan semakin tergusur. Kondisi yang sama terjadi di kategori lain,

misalnya susu, kacang olahan dan mi instan. Hasil diskusi dengan salah satu ketua

GAPMMI juga menyatakan bahwa tingkat persaingan industri pangan ketat

sebagai contoh persaingan antara mi Sedaap (kelompok Wings) dan Indomie

(kelompok Indofood) yang perilakunya telah sampai balas membalas dan

mengikuti setiap gerakan pesaingnya.

Hypercompetition (persaingan yang ketat) dapat dipandang sebagai versi

lebih cepat dari traditional competition (D'Aveni, 1994). Dalam

hypercompetition, lingkungan stabil tidak dapat dipertahankan lagi seperti halnya

di traditional competition. Periiaku perusahaan dalam lingkungan ini dicirikan

dengan gerakan persaingan cepat dan ketat {hyper) dan meninggalkan pesaing di

belakangnya.

Perusahaan pun tidak dapat menggunakan lagi strategi yang sama dengan

yang dipakai di traditional competition, ibarat strategi untuk dapat bertahan hidup

dalam angin topan {hurricane) berbeda dengan dalam angin kuat {strong wind)

(D'Aveni, 1994). Dengan demikian, perusahaan dapat menggunakan strategi

berdasarkan The New-7-S's yang diajukan oleh D'Aveni (1994) untuk

membangun keunggiilan sementara {temporaiy advantage) dalam lingkungan

persaingan ketat. Isi strategi The New-7-S's yang berkaitan dengan percepatan

pengembangan produk adalah Speed dan Surprise. Speed dan Surprise adalah

kapabilitas kunci (sangat penting dan krusial) yang diaplikasikan pada tindakan-

tindakan yang cenderung mengganggu status quo. Dengan memposisikan

kemampuan organisasi perusahaan sebelumnya untuk Speed dan Surprise,
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