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PENGANTAR 
 

Ada beberapa hal yang menjadi latar belakang untuk 

mengembangkan produk unggulan desa.  Ini termasuk tentang 

kebijakan pemerintah, perealisasian potensi desa, pemanfaatan 

peluang pasar, dan dampak positif dari pengembangan produk 

unggulan desa ini. 

Dalam rangka membangun ekonomi desa maka sangat 

penting untuk mengembangkan produk yang akan memberikan 

pendapatan bagi masyarakat desa, yang diharapkan dapat 

berkontribusi terhadap peningkatan kesejahteraan masyarakat 

secara umum.  Tentu untuk dapat memberi pendapatan atau 

menjadi sumber pendapatan bagi desa maka produk tersebut 

dapat diterima oleh kosumen dalam arti konsumen bersedia 

membelinya atau mengkonsumsinya karena ada nilai yang 

konsumen persepsikan berdasarkan manfaat dan keunggulan 

produk tersebut.  Jadi, dengan kata lain, produk tersebut harus 

mempunyai keunggulan sehingga menjadi pilihan bagi 

konsumen dari sekian banyak pilihan produk dan sumber 
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produk yang mungkin ada di dalam desa maupun di luar desa 

yang bersangkutan.   

Pengembangan produk unggulan desa dimulai dengan 

mengidentifikasi produk desa yang dapat diunggulkan, yaitu 

menjawab pertanyaan atau permasalahan ekonomi tentang 

‘apa’ (what) dalam ekonomi.  Ini dilanjutkan dengan 

menentukan untuk siapa produk tersebut produk tersebut 

diproduksi, yaitu menentukan jawaban ‘untuk siapa’  (for 

whom) produk tersebut diproduksi.  Akhirnya, pengembangan 

produk harus menentukan cara menghasilkan produk tersebut 

yang efisien (menjawab permasalahan ‘bagaimana’ (how) 

dalam ekonomi.  Pilihan urutan ini adalah demikian, karena 

produk yang akan dikembangkan dan lalu diunggulkan adalah 

didasarkan atas potensi yang dimiliki oleh desa yang 

bersangkutan, yang selanjutnya dicarikan pasar berdasarkan 

peluang yang ada bagi produk tersebut.  Sejalan dengan itu 

perlu juga dilakukan upaya-upaya pelaksanaan proses produksi 

yang efisien sambil menghasilkan produk yang berkualitas dan 

sesuai dengan permintaan konsumen, yang kesemuanya 

bermuara pada keunggulan produk.  Keunggulan ini secara 

khusus haruslah bermakna keunggulan di mata konsumen 



3 
 

sehingga menjadi pilihan bagi konsumen di antara produk-

produk yang sama atau sejenis yang ada bagi konsumen. 
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PRODUK 
 

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan ke pasar (yaitu konsumen atau pengguna), yaitu 

untuk dijual.  Produk dapat ditawarkan ke pengguna 

(konsumen) karena produsen atau penjual mempersepsikan 

adanya jasa (manfaat) yang diberikan oleh produk tersebut 

bagi konsumen yaitu produk tersebut memuaskan kebutuhan 

dan keinginan konsumen, sehingga produk tersebut mendapat 

perhatian, dilihat, digunakan, atau dikonsumsi oleh pengguna.  

Karena adanya manfaat dari produk tersebut maka konsumen 

atau pengguna bersedia membayar dengan sejumlah nilai 

tertentu yang dinyatakan dengan nilai uang.  Semakin besar 

manfaat produk yang dipersepsikan oleh konsumen maka 

semakin tinggi nilai yang diberikan konsumen dan ini berujung 

pada semakin tingginya harga produk tersebut (Kotler & 

Susanto 2001; Schnaars 1991; Wentz & Eyrich 1970).   

Oleh karena itu produk harus sesuai dengan kebutuhan 

dan keinginan konsumen, yaitu produk harus relevan bagi 
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konsumen.  Dengan kata lain, produk harus dapat berfungsi 

sebagaimana mestinya, dan juga berfungsi dengan sebaik 

baiknya yaitu memberikan kinerja yang terbaik, berupa 

kepuasan tertinggi bagi konsumen (Crandall et al. 2010; 

Pujawan & Mahendrawathi 2010).  Hanya produk yang relevan, 

dalam arti sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, 

yang akan memberikan penerimaan dan pendapatan yang 

berkelanjutan bagi produsen atau penjual sehingga produsen 

dapat melakukan operasinya atau kegiatannya secara 

berkelanjutan pula (Aaker 1992; Aaker 2001; Aaker & Moorman 

2017; Mentzer et al. 2001).    

Cakupan dalam produk termasuk obyek secara fisik, 

jasa, orang, tempat, organisasi dan ide.  Dengan cakupan ini 

maka jasa termasuk sebagai produk.  Bahkan dalam produk 

yang berupa fisik pun, yang dinilai penting dan karenanya 

konsumen bersedia membayarnya adalah jasa dari produk 

tersebut.  Dalam hal-hal lain dalam daftar tersebut (orang, 

tempat, organisasi dan ide) yang dijual adalah jasa dari hal-hal 

tersebut.  Manusia dinilai berharga karena  jasanya (walaupun 

banyak orang yang keberatan menggolongkan manusia sebagai 

barang).  Tempat, organisasi, atau ide dinilai lebih tinggi ketika 
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jasa yang diberikan oleh hal-hal tersebut lebih tinggi. (Kotler 

1984; Schnaars 1991). 

Produk adalah output (barang/jasa) yang dihasilkan oleh 

perusahaan atau industri untuk memenuhi kebutuhan atau 

keinginan konsumen. Perusahaan menghasilkan output untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen akan kepuasan, 

sehingga output yang dihasilkan seharusnya dapat memuaskan 

konsumen. Oleh karena itu produk juga bisa diartikan sebagai 

kepuasan yang ditawarkan produsen (perusahaan) kepada 

konsumen. Untuk dapat mencapai maksud tersebut maka 

sudah selayaknya perusahaan memfokuskan diri pada 

pengembangan keunggulan bersaing melalui strategi bisnis, 

diantaranya dengan melakukan pembedaan (diferensiasi), 

penawaran harga/biaya yang lebih rendah, memberikan respon 

dan pelayanan yang prima terhadap konsumen atau kombinasi 

diantaranya ketiga strategi tersebut, yang semuanya mengarah 

kepada kepuasan tinggi bagi konsumen.  Tingginya kepuasan 

konsumen ini dicerminkan oleh tingginya harga yang konsumen 

bersedia bayar (Kotler 1984; Wentz & Eyrich 1970). 
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Dalam perjalanan kehidupan bisnisnya, perusahaan atau 

industri perlu terus melakukan penyesuaian produknya 

terhadap permintaan konsumen yang dinamis dan juga adanya 

persaingan dalam bisnis produk yang bersangkutan.  Caranya 

adalah dengan melakukan penciptaan produk baru atau 

melakukan pembaharuan produk.   

Produk baru dapat meliputi produk orisinil (asli), produk 

yang di sempurnakan, produk yang dimodifikasi, dan produk 

dengan merk baru  (Kotler & Armstrong 2011; Schnaars 1991; 

Tjiptono 1997).  Produk  baru dikembangkan melalui usaha riset 

dan pengembangan.  Secara ringkas dapat dikatakan bahwa 

produk baru dapat berupa produk yang baru secara total tetapi 

dapat pula berupa produk yang sudah ada yang kemudian 

dimodifikasi. 

Secara lebih tegas produk baru dibedakan menjadi tiga 

macam yaitu produk inovatif, produk pengganti, dan produk 

primitif (Stanton et al. 2000).  Ketiganya dideskripsikan lebih 

lanjut berikut ini. 

 

1. Produk yang benar-benar inovatif, benar-benar 

unik, misalnya obat penyembuh kanker yaitu produk yang 

sampai sekarang belum ditemukan padahal sangat dibutuhkan. 
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Produk baru ini adalah produk yang benar-benar baru diketahui 

atau diperkenalkan kepada masyarakat.  Bentuk produk baru 

adalah produk inovasi yang berasal dari penelitian dan 

pengembangan produk perusahaan. 

2. Produk pengganti yang benar-benar berbeda dari 

produk yang ada (barang yang sesuai yang sama jenisnya 

tetapi menggunakan bentuk atau bahan baku baru). Produk ini 

adalah produk yang jenisnya sudah ada beredar di masyarakat, 

namun dimodifikasi dengan bahan baku dan bentuk yang 

berbeda. Contoh produk baru adalah brownies yang biasanya 

terbuat dari bahan baku terigu, saat ini diganti dengan brownies 

yang terbuat dari bahan baku tepung singkong. 

3. Produk primitif merupakan produk baru bagi 

perusahaan tertentu, tetapi dalam pasar sudah bukan produk 

baru lagi.   

Dengan demikian, produk baru dapat berupa produk 

yang benar-benar baru (yaitu baru secara total) atau tidak 

sepenuhnya baru. Produk baru secara total berarti  produk 

tersebut baru pertama kali diciptakan melalui inovasi.  Produk 

yang tidak sepenuhnya baru terdiri atas produk pengganti dan 
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produk primitif. Produk pengganti merupakan produk yang 

diciptakan untuk menggantikan produk yang sudah ada, 

dengan cara mengganti bahan bakunya atau bentuknya.  

Produk primitif hanya merupakan produk yang sudah ada 

karena sudah diproduksi dan dipasarkan oleh suatu perusahaan 

tertentu, tetapi kemudian ditiru oleh perusahaan lain.  Jadi, 

baru disini berarti baru bagi perusahaan yang baru 

memproduksi produk tersebut, tetapi tidak baru bagi 

perusahaan yang sudah memproduksi produk tersebut. 

Dari segi keberlangsungan bisnis, maka lebih penting 

bagi perusahaan untuk mengembangkan produk yang benar-

benar baru dan produk pengganti. Produk baru tersebut harus 

memberikan kepuasan yang lebih besar dari pada produk 

sebelumnya bagi konsumen sehingga konsumen bersedia 

mengorbankan uangnya untuk produk tersebut dan perusahaan 

memperoleh keuntungan dari kesediaan konsumen membeli 

dan membayar produk tersebut.  Penjelasan ini sekaligus 

menunjukkan lagi bahwa konsumen merupakan pihak yang 

penting dalam kehidupan bisnis atau usaha karena konsumen 

memberikan pendapatan (keuntungan) bagi perusahaan dan 
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perusahaan dapat beroperasi secara berkelanjutan dari 

pendapatan (keuntungan) yang diperolehnya itu. 

Dalam kaitan diatas, tidak dimaksudkan bagi perusahaan 

untuk tidak memproduksi produk primitif, hanya saja 

perusahaan perlu berhati-hati dalam melakukan produksi dan 

pemasarannya.  Alasan pertama untuk saran agar berhati-hati 

ini adalah karena memproduksi produk primitif berarti membuat 

produk tiruan.  Saat ini kebanyakan produk yang sudah 

diproduksi biasanya sudah dilengkapi dengan hak paten yang 

berarti melarang pihak lain untuk meniru produk tersebut, atau 

dibolehkan memproduksinya dengan membayar royalti yaitu 

sejumlah uang konpensasi terhadap telah diciptakannya produk 

tersebut.  Banyaknya produk yang dipatenkan ini terjadi karena 

banyaknya anjuran dan fasilitasi untuk melakukan pempatenan 

produk, dan banyak pihak yang semakin menyadari pentingnya 

atau bergunanya melakukan kegiatan pempatenan produk 

tersebut.  Memproduksi produk tanpa ijin dari yang berhak 

berarti melanggar hukum dan bisa membuat kita menghadapi 

tuntutan hukum.  Alasan kedua tentang perlunya berhati-hati 

dalam memproduksi produk primitif adalah alasan bisnis.  

Peluang untuk mengembangkan dan berhasil dengan produk 
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primitif ini relatif kecil karena sudah adanya produk tersebut di 

pasar, minimal di suatu lokasi tertentu atau lokasi lain. 

Mengingat kemajuan sistem komunikasi dan tranportasi saat ini 

maka sulit bagi suatu produk untuk terlokalisasi pemasarannya 

hanya pada suatu daerah saja. Juga sebaliknya, konsumen dari 

suatu daerah yang jauh dari suatu produk, dapat dengan 

mudah untuk mengakses dan lalu membeli produk primitif 

tersebut.  Akibatnya, produk baru dari kelompok ini bisa jadi 

mati sebelum memperoleh jumlah konsumen dan penjualan 

yang mencukupi. 

Selanjutnya, dalam dunia bisnis khususnya di perdesaan, 

produk terdiri atas produk (barang secara umum), jasa, produk 

hasil hutan, dan produk wisata.  Produk secara umum 

bermakna seperti yang telah dijelaskan sebelum ini, yaitu 

sesuatu yang bisa ditawarkan kepada konsumen, dan banyak 

contoh yang dapat disebutkan seperti hasil-hasil pertanian, 

olahan hasil pertanian, hasil industri, dan sejenisnya.  Jasa 

merupakan segala aktivitas atau manfaat atau kepuasan yang 

ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada 

dasarnya tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan 

apapun, namun konsumen memperoleh manfaat berupa 

kepuasan yang karenanya konsumen bersedia memberikan 
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korbanan untuk manfaat atau nilai yang diperolehnya itu (Kotler 

1984; Kotler & Armstrong 2011; Schnaars 1991). Contoh 

produk yang berupa jasa adalah jasa transportasi, pertukangan, 

pijat, dan sejenisnya. 

Daerah perdesaan di Indonesia biasanya secara 

langsung atau tidak langsung berkaitan dengan hutan, dan 

hutan memberikan berbagai hasilnya kepada  manusia di hutan 

tersebut dan sekitarnya.   Hutan menghasilkan produk berupa 

hasil hutan kayu (dikenal dengan singkatan HHK), hasil hutan 

bukan kayu (HHBK), dan jasa lingkungan (Kementerian 

Kehutanan RI 2007; Pemerintah RI 1999). Hasil hutan kayu 

termasuk beberapa hasil kayu-kayuan seperti  kayu jati, kayu 

mahoni, kayu sengon, dan lain-lain.  Contoh hasil hutan bukan 

kayu adalah bambu, rotan, aren, advokat, madu, dan lain-lain.  

Kelompok terakhir dari hasil hutan adalah berupa jasa 

lingkungan, yaitu kenikmatan atau kenyamanan yang diberikan 

oleh lingkungan hutan misalnya melalui penyediaan udara, air, 

dan pemandangan yang indah (Kementerian Kehutanan RI 

2007; Pemerintah RI 1999).  Kunjungan orang ke lokasi-lokasi 

yang indah dan menyenangkan tersebut  dan lalu orang 

menikmatinya lebih dikenal dengan wisata (Butler & Hall 2003; 

Spillane 1994; Yoeti 2006).  Namun, untuk mencapai suatu 
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lokasi wisata maka diperlukan  produk atau jasa pendukung, 

dan semuanya perlu dipadukan  dalam suatu ‘paket’, yang 

dengannya pengguna atau konsumen dimungkinkan atau 

difasilitasi untuk dapat memperoleh kepuasan atau kenikmatan 

dari  obyek wisata.  Juga termasuk dalam paket wisata adalah 

penyediaan produk-produk lainnya di lokasi wisata tersebut, 

seperti kuliner, akomodasi, dan jasa-jasa terkait lainnya.  Paket 

wisata ini pada pada dasarnya merupakan produk dalam bentuk 

yang unik yaitu produk wisata, yang didalamnya melibatkan 

banyak produk dan jasa lainnya sebelum sampai ke lokasi 

wisata tersebut atau setelah mencapai lokasi wisata tersebut.  

Ini merupakan macam produk yang lain, yang dapat ditawarkan 

oleh atau di suatu desa bagi konsumen dalam desa maupun 

luar desa.  Karena keunikan dan keterpaduan antara banyak 

produk dalam wisata ini maka banyak sekali daerah yang 

mengembangkan wisata sebagai prioritas pembangunan 

daerahnya.  Kita sudah mengenal daerah wisata di Indonesia 

seperti Bali, Lombok, Sulawesi, Irian, dan banyak lagi daerah 

lainnya. 
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KEBUTUHAN DAN 

KEINGINAN DALAM SUATU 

PRODUK 

  

Bagi konsumen atau pemakai, pada produk terdapat 

kebutuhan dan keinginan konsumen.  Kebutuhan konsumen 

terhadap suatu produk adalah sesuatu yang bila tidak ada maka 

konsumen akan merasa kehilangan sesuatu atau merasakan 

keadaan yang tidak lengkap.  Contoh kebutuhan saat ini adalah 

‘hand phone’ (lebih dikenal dengan singkatannya HP).  Untuk 

kebutuhan, HP yang sederhana sudah dapat memenuhi 

kebutuhan utama konsumen yaitu untuk berkomunikasi, 

khususnya menggunakan fasilitas panggilan dan pengiriman 

dan penerimaan pesan singat (short message service, SMS).  

Kebutuhan terhadap HP ini sangat terasa ketika HP sedang 

tidak berada bersama kita.  Kita akan merasa kehilangan dan 
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berusaha sesegera mungkin untuk mengadakan HP bersama 

kita.  Itulah contoh yang sangat jelas dan dapat dirasakan oleh 

hampir semua kita tentang kebutuhan dan bila tidak ada maka 

kita merasa seperti kehilangan, dan berusaha untuk segera 

mendapatkannya.  Mungkin, diantara kita ada yang pernah 

mengalami pembantalan kepergian ke suatu tempat karena 

belum menemukan HP yang biasanya dibawa atau HP tersebut 

tertinggal. 

Selanjutnya, keinginan merupakan kebutuhan manusia 

yang lebih dari kebutuhan yang pokok tadi.  Keinginan ini 

muncul dari kebudayaan dan kepribadian individu, dan 

karenanya dapat beragam sesuai dengan kebudayaan dan 

kepribadian masyarakat atau seseorang.  Contoh produk untuk 

menunjukkan bahwa kebutuhan dan keinginan akan suatu 

produk berbeda adalah tas. Tas merupakan kebutuhan bagi 

para mahasiswa, tetapi tas yang bagus merupakan keinginan 

para wanita kelas atas.  Tas yag bagus inipun dapat berbeda-

beda bagusnya, warnanya, atau asesorisnya, tergantung 

misalnya dari kelas orangnya atau asal penggunanya.    

Terkait dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, 

produsen dan pedagang perlu mengidentifikasi kebutuhan dan  
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keinginan konsumen, kemudian menyesuaikan produksi dan 

penyediaan produknya.  Dengan cara demikian, produsen dan 

pedagang memperoleh peluang untuk memperoleh penerimaan 

dan keuntungan yang berkelanjutan dari konsumen dan 

sekaligus konsumen mendapat kepuasan dari produk yang 

dibelinya.  Tidak hanya sekedar itu, karena sebagian besar 

kebutuhan dan keinginan akan suatu barang merupakan 

kebutuhan sekunder bahkan tersier maka kualitas produk 

merupakan faktor kunci untuk menarik minat konsumen, selain 

juga perlu memperhatikan faktor penentu lainnya.  Adalah 

tugas manajer (yang kadang-kadang dirangkap oleh pemilik 

perusahaan atau pemilik modal) untuk memperhatikan, 

mengenali, dan mengelola faktor-faktor yang mempengaruhi 

penjualan produk atau permintaan konsumen akan produk 

tersebut.    

Penjualan produk pada dasarnya sama dengan 

permintaan, namun mengacu pada pihak (pelaku) yang 

berbeda.  Penjualan dilakukan oleh produsen atau pedagang, 

sedangkan permintaan dilakukan oleh konsumen atau pembeli. 

Istilah-istilah yang terkait dengan penjualan dan pembelian 

produk seringkali digunakan secara bertukar, karena pada  
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dasarnya yang hampir mirip atau karena pengguna istilah 

tersebut rancu dalam pemahamannya.  Namun, bagi seorang 

manajer perusahaan penghasil atau pensuplei suatu produk, 

hal-hal seperti ini perlu jelas dalam pikiran mereka, karena 

kesalahan dalam memaknai suatu istilah bisa berimbas dan 

perbedaan perencanaan perusahaan beserta tindakannya, yang 

pada akhirnya berimbas pada perolehan keuntungan yang tidak 

maksimum atau bahkan menjadikan kerugian bagi perusahaan 

dan pemiliknya.   

Untuk memfasilitasi pemahaman yang lebih akurat dan 

selanjutnya penentuan manajemen dan strategi yang tepat 

untuk tujuan perolehan keuntungan maksimum bagi 

perusahaan yang beroperasi, maka dua bagian berikut ini 

membahas tentang permintaan dan faktor-faktor penentu 

permintaan. Bagaimana mengelola faktor-faktor penentu 

permintaan melengkapi pembahasan bagian tersebut.  Dari 

pengelolan berdasarkan informasi atau pengetahuan tentang 

faktor-faktor penentu itulah keuntungan bisa diperoleh. 
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PERMINTAAN 
 

Bagian ini kami mulai dengan catatan bahwa materi 

dalam bagian didasarkan pada buku penulis sendiri (Sjah 2010), 

sehingga penulis tidak akan menyebutkan sumber pustaka 

secara terus menerus pada bagian ini dan satu bagian setelah 

bagian ini.  Penambahan contoh-contoh untuk memberikan 

penjelasan dan memfasilitasi pemahaman akan dilakukan pada 

bagian-bagian yang sesuai. 

Mungkin kita semua lebih kenal dengan pengertian 

konsumsi (consumption) dari pada permintaan (demand).  Kita 

menggunakan paling tidak sebagian dari waktu kita sehari-hari 

untuk mengkonsumsi sesuatu.  Memakan sesuatu, membeli 

pakaian baru, menonton suatu pertandingan olahraga, dan 

mengendarai suatu kendaraan merupakan contoh-contoh 

kegiatan konsumsi.  Konsumsi ini dalam literatur lebih sering 

disebut sebagai permintaan, yaitu jumlah barang atau jasa 

yang dikonsumsi atau dibeli atau diminta pada tingkat harga 

tertentu, waktu tertentu, dan tempat tertentu.  Adanya tiga hal 
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tertentu ini (yaitu harga, waktu, dan tempat) berimplikasi 

bahwa perbedaan pada ketiga hal tersebut mempengaruhi 

permintaan.  Pengaruh dari ketiga hal ini disampaikan pada 

bagian berikutnya bersama dengan hal-hal atau faktor-faktor 

lainnya.  

Secara khusus, hubungan antara jumlah barang yang 

diminta dengan harganya dikenal sebagai ‘hukum permintaan’ 

yang berbunyi bahwa semakin mahal harga barang atau jasa 

maka semakin rendah permintaannya, dan sebaliknya, semakin 

murah harga barang atau jasa maka semakin tinggi permintaan 

akan produk atau jasa tersebut (McIver 2001; Sjah 2010; 

Stiglitz 1993; Tregarthen 1996).   

 

Perlu disampaikan lagi disini juga bahwa dalam konteks 

ekonomi mengkonsumsi, membeli, atau meminta berarti hal 

yang sama, yaitu membeli atau membayar suatu produk atau 

jasa alias bukan memperoleh barang atau jasa tersebut secara 

gratis. Pihak yang membeli produk merupakan pihak yang 

mengkonsumsi produk tersebut.  Jangan dibingungkan dengan 

istilah konsumsi atau makan dalam kehidupan sehari-hari.  

Dalam kehidupan sehari-hari, konsumsi seringkali mengacu 

kepada konsumsi secara biologis, yaitu memakan atau 

meminum suatu produk.  Untuk jelasnya dapat dicontohkan 
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seseorang yang membeli 10 buah mangga, lalu 2 buah mangga 

dimakan sendiri, dan 8 buah mangga diberikan untuk dimakan 

oleh teman-temannya.  Dalam contoh ini, pihak yang membeli 

mangga dikatakan secara ekonomi ‘meminta’ atau 

‘mengkonsumsi’ 10 buah jeruk, namun secara biologis pembeli 

mangga hanya mengkonsumsi 2 buah mangga.  Dalam contoh 

penjelasan ini yang penting bagi produsen atau pedagang suatu 

produk adalah berapa banyak produk tersebut dibeli dan 

bagaimana membuat pembeli produk tersebut membeli dalam 

jumlah yang semakin banyak lagi.   
 

Permintaan dapat dibagi dua berdasarkan jumlah orang 

atau konsumen yang melakukan permintaan.  Jika satu 

konsumen (orang atau perusahaan sebagai satu unit) meminta 

atau membeli suatu produk maka jumlah permintaannya itu 

disebut sebagai permintaan individu.  Sebaliknya, jika seluruh 

konsumen dijumlahkan permintaan masing-masingnya maka 

itu disebut permintaan keseluruhan atau permintaan agregat, 

dan biasanya disebut dengan permintaan pasar (McIver 2001; 

Stiglitz 1993; Tregarthen 1996).  Dalam analisis ekonomi dan 

manajemen yang dilakukan oleh perusahaan penghasil atau 

penjual produk maka yang dipentingkan atau digunakan adalah 

permintaan agregat atau permintaan pasar.  Pandangan seperti 



21 
 

ini dinilai cocok karena perusahaan berupaya memperoleh 

keuntungan yang sebesar-besarnya (keuntungan maksimun) 

dengan cara mendapatkan penerimaan konsumen yang 

sebanyak-banyaknya.  Saat ini menjadi asumsi umum bahwa 

ketika kita berbicara tentang permintaan agregat atau 

permintaan pasar, kita hanya menyebut sebagai ‘permintaan’ 

(saja).   

Untuk memfasilitasi pemahaman tentang permintaan, 

mari kita lihat bagaimana seseorang memutuskan apa dan 

berapa mereka mengkonsumsi (atau tidak mengkonsumsi) 

suatu barang atau jasa.  Kita akan melihat bahwa keputusan ini 

melibatkan interaksi antara: 

1. Anggaran (budget), yaitu jumlah uang yang dimiliki 

seseorang yang harus dibelanjakan 

2. Barang-barang langka yang ada di pasar beserta 

harganya 

3. Selera dan kesukaan individu. 

Ilustrasi dari hukum permintaan dapat diperoleh dari 

jawaban terhadap pertanyaan-pertanyaan berikut: 

1. Apakah anda akan merubah jumlah kali menonton film 

di bioskop bila harga tiket naik 20%, dan hal-hal lain 

tidak berubah? 
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2. Bagaimana pengaruh kenaikan dua kali lipat harga 

bahan bakar terhadap panjang perjalanan yang akan 

diambil untuk bersenang-senang? 

3. Berapa kali dalam seminggu anda akan membeli 

makanan kesukaan anda bila harganya meningkat 

sebanyak 25%? 

Secara umum diperoleh jawaban bahwa, bila harga 

sesuatu naik maka jumlah yang anda konsumsi cenderung akan 

menurun.  Sebaliknya bila harga barang menurun maka tingkat 

konsumsi akan bertambah.  Hubungan yang terbalik antara 

harga barang atau jasa dengan harganya inilah yang dikenal 

dengan hukum permintaan (the law of demand).  Jika hal-hal 

lain tidak berubah maka jumlah barang yang dibeli berubah-

ubah dan berbanding terbalik dengan harga dari barang 

tersebut.  Pada saat harga suatu barang tinggi maka tingkat 

permintaan akan barang tersebut akan lebih rendah dari pada 

saat harga barang itu murah.  Jika harga suatu barang jatuh 

maka lebih banyak permintaan akan barang tersebut.  

Penjelasan ‘hal-hal lain konstan’ atau ‘tidak ada hal lain yang 

berubah’ (seperti harga barang-barang lain atau tingkat 

pendapatan) adalah penting.  Misalnya harga makanan favorit 

anda (katakanlah Pizza) meningkat 25% tetapi uang yang anda 
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miliki berlipat tiga kali dari biasanya maka mungkin saja 

konsumsi pizza anda akan meningkat.  Namun hal ini bukan 

berarti melanggar hukum permintaan, karena asumsi tentang 

hal-hal lain konstan tidak terjaga.  Ide tentang hal-hal lain yang 

konstan kadang-kadang disebut asumsi ceteris paribus, bahasa 

latin yang berarti ‘semua hal lain sama’.  Hal lain yang dimaksud 

adalah hal yang sedang tidak diuji pengaruhnya.  Dalam 

kenyataannya, pada saat kita menghubungkan satu hal 

(variabel) dengan hal (variabel) lain kita mengasumsikan 

bahwa hal-hal lain (selain kedua variabel terkait tadi) adalah 

tetap. 

Mengapa disebut hukum permintaan (the law of 

demand)?  Karena untuk mengkonsumsi suatu barang atau jasa 

maka kita harus membeli atau ‘meminta’ barang tersebut dari 

pasar.  Walaupun, pada akhirnya seperti sudah disampaikan 

sebelumnya membeli, meminta, dan mengkosumsi merupakan 

hal yang berarti sama dalam pengertian ekonomi. 

Mari kita menjawab pertanyaan ‘mengapa perubahan 

harga barang atau jasa mempengaruhi jumlah yang dibeli atau 

dikonsumsi?  Kita mulai dengan mengamati bahwa orang 

membeli barang dan jasa untuk memuaskan keinginan dan 

hasratnya.  Pilihan-pilihan yang dibuat tergantung pada selera 
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atau kesukaan orang yang bersangkutan.  Dapat saja terjadi 

bahwa apa yang disukai oleh satu orang, dibenci oleh orang 

lain.  Individu-individu dari kelompok umur, kelompok 

masyarakat, negara, dan budaya yang berbeda dapat memiliki 

selera atau kesukaan yang berbeda.  Misalnya, orang Lombok 

menyukai (berselera) dengan makanan rasa pedas dan orang 

jawa berselera dengan makanan rasa manis.  Tetapi mereka 

mempunyai hal mendasar yang sama, yaitu memiliki keinginan 

yang tak terbatas.  Umumnya manusia selalu ingin lebih 

banyak, walaupun mereka memilih kombinasi barang-barang 

yang sangat berbeda untuk memuaskan keinginan atau 

hasratnya.  Bukankah kita ingin sesuatu lebih banyak dan ingin 

memiliki bermacam-macam benda?  Ada juga orang yang 

keberatan terhadap asumsi bahwa manusia cenderung memiliki 

keinginan yang tak terbatas.  Orang-orang ini biasanya 

menyumbangkan sebagian kepemilikannya kepada orang lain, 

sehingga tampaknya mereka tidak mempunyai keinginan yang 

tak terbatas atau menyimpang dari asumsi tadi.  Namun 

mereka yang menyumbang kepada orang lain dengan 

mengurangi kepemilikannya sendiri juga memperoleh 

kesenangan atau kepuasan karena dapat membantu orang lain 

tadi.  Dengan demikian kegiatannya tadi ditujukan untuk 
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memuaskan keinginan dan hasratnya, sehingga dia juga tidak 

bertolak belakang dengan asumsi keinginan yang tak terbatas 

tadi.   
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KEPUASAN  

KONSUMEN 
 

 

Salah satu kata yang sering digunakan oleh ahli ekonomi 

untuk menggambarkan kepuasan seseorang karena 

mengkonsumsi suatu barang atau jasa adalah utilitas (utility).  

Dalam bahasa yang lebih umum atau bahasa sehari-hari, 

utilitas disamakan dengan ‘kepuasan’.  Utilitas seseorang itu 

unik dan mencerminkan selera atau kesukaan orang yang 

bersangkutan.  Utilitas, khususnya utilitas marginal (yaitu 

utilitas yang dihasilkan oleh satu satuan (unit) terakhir dari 

barang atau jasa yang dikonsumsi) merupakan hal yang pokok 

dalam memahami keputusan konsumsi dan hukum permintaan.   

Bayangkanlah seorang anak kecil (sekitar 8 tahun) yang 

sangat suka akan permen.  Pada suatu hari memperoleh 

kesempatan memakan permen yang sangat diidamkannya.  

Permen pertama yang dimakannya terasa sangat enak dan 

merasakan kepuasan yang tinggi.  Dia merasa senang sekali.  
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Artinya, permen tadi memberi tambahan utilitas (kepuasan) 

yang sangat besar bagi dirinya.  Kemudian dia mengambil dan 

memakan permen kedua, ketiga, dan seterusnya.  Setelah 

memakan sekian banyak, rasa permen tadi tidak senikmat yang 

pertama lagi tapi dia masih senang memakannya.  Ini artinya, 

permen yang dimakan belakangan masih memberikan utilitas 

tetapi tidak sebanyak utilitas yang diberikan oleh permen yang 

dimakan pertama.  Setiap tambahan permen memberikan 

tambahan utilitas yang semakin sedikit.  Pada suatu saat (titik) 

anak tadi berhenti makan permen karena tambahan permen 

tidak lagi menambah utilitasnya.   

Cerita atau kesan di atas menunjukkan dua aspek 

penting dari utilitas (kepuasan).  Setiap tambahan permen yang 

dimakan meningkatkan kepuasan total atau utilitas total.  

Tetapi dengan semakin banyak memakan permen tadi, utilitas 

marginal menjadi berkurang.  Fenomena ini disebut ‘hukum 

utilitas marginal yang semakin berkurang’ (the law of 

diminishing marginal utility), yaitu dengan meningkatnya 

jumlah barang atau jasa yang dikonsumsi, tambahan terhadap 

utilitas total yang diperoleh dari satu tambahan unit barang 

atau jasa menjadi berkurang (McIver 2001; Penson et al. 2002; 

Tregarthen 1996; Truett & Truett 1995).  
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Tambahan konsumsi dapat memberikan utilitas 

(kepuasan) yang negatif.  Pada contoh permen yang dimakan 

di atas, anak kecil dapat saja terus memakan permen hingga 

dia menjadi sakit.  Ini jelas menunjukkan bahwa tambahan 

permen terakhir yang dimakan memberikan utilitas yang 

negatif.  Tetapi umumnya orang tak mau makan hingga dia 

menjadi sakit atau biasanya berhenti mengkonsumsi sesuatu 

pada saat utilitas marginal sama dengan nol, sehingga ahli 

ekonomi mengasumsikan bahwa utilitas selalu positif, dalam 

arti tidak pernah mencapai negatif.  Normalnya orang membeli 

kombinasi produk yang memberikan utilitas marginal positif dari 

setiap produk yang dibeli.  Dalam prakteknya dalam kehidupan 

sehai-hari orang tidak lagi mau membeli produk ketika dia 

sudah jenuh dengan produk atau jasa tersebut apalagi sampai 

merasa muak atau direpotkan dengan produk tersebut.  

Dengan demikian, maka tindakan penting yang dilakukan 

perusahaan adalah membuat produk atau jasa yang 

disediakannya itu tidak menjemukan.  
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GARIS  

ANGGARAN 
 

 

Bertolak belakang dengan keinginan yang tak terbatas, 

sumberdaya yang ada seringkali tidak mendukung.  Salah satu 

faktor yang membatasi keinginan manusia untuk memenuhi 

keinginan yang tak terbatas tersebut adalah kemampuan 

keuangan yang dimilikinya atau lebih dikenal sebagai anggaran 

atau budget.  Budget berasal dari pendapatan yang diperoleh 

dari satu atau beberapa sumber seperti upah, gaji, bunga 

tabungan, dan lain-lain.  Budget yang dimiliki pada suatu waktu 

inilah yang membatasi jumlah barang yang dapat dibeli untuk 

dikonsumsi.  Jelasnya, kita tak dapat menggunakan uang 

(budget) lebih dari yang kita miliki, sehingga kita harus 

membuat keputusan tentang ’apa’ dan ’berapa’ barang yang 

bisa kita beli. Terkait dengan keterbatasan anggaran konsumen 

untuk dibelanjakan ini maka produsen atau pedagang 

mempunyai tugas untuk memperoleh uang konsumen tersebut, 
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bukan diperoleh oleh orang lain, dengan cara atau strategi 

tertentu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



31 
 

 

FAKTOR-FAKTOR  

PENENTU  

PERMINTAAN DAN 

PENGELOLAANNYA  
 

 

Selain faktor harga, permintaan juga ditentukan oleh 

hal-hal lain, termasuk pendapatan, harga barang-barang lain, 

selera atau kesukaan, dan harapan-harapan terhadap 

perubahan-perubahan harga dan pendapatan (Abbott & 

Makeham 1990; Cramer et al. 2001; Penson et al. 2002; Seitz 

et al. 2002).  Faktor-faktor ini berpengaruh bagi permintaan 

individu maupun permintaan pasar.  Permintaan individu 

merupakan jumlah barang dan jasa yang diminta oleh seorang 

konsumen pada suatu periode waktu dan harga tertentu.  

Daftar jumlah barang diminta pada setiap harga dan pada 

setiap periode waktu disebut ‘jadwal permintaan’ (demand 
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schedules).  Keseluruhan permintaan oleh masing-masing 

konsumen individu merupakan permintaan pasar (market 

demand atau aggregate demand).  Akibatnya permintaan pasar 

ditentukan oleh faktor-faktor yang menentukan permintaan 

individu ditambah dengan faktor jumlah penduduk (populasi).  

Dalam menganalisis pengaruh dari masing-masing faktor ini, 

selalu diasumsikan bahwa faktor-faktor lain (selain yang 

dianalisis) berada dalam keadaan konstan (ceteris paribus). 

Banyak sekali faktor yang mempengaruhi, dan antar 

faktor itu sendiri seringkali juga saling mempengaruhi.  Dalam 

analisis pengaruh satu faktor terhadap permintaan maka 

pengaruh faktor-faktor lain, yaitu faktor-faktor yang sedang 

tidak dianalisis pengaruhnya maka keadaannya dianggap 

konstan. Keadaan ini yang dikenal dengan istilah ceteris 

paribus.  Tanpa asumsi ini maka dapat memusingkan dalam 

menganalisis faktor tersebut. Misalnya, konsumen akan 

membeli banyak produk ketika suatu produk harganya murah.  

Hal ini tidak akan berlaku ketika konsumen tidak punya uang 

atau pendapatan untuk dibelanjakan.  Untuk melihat pengaruh 

semacam ini maka dianggap (diasumsikan) bahwa konsumen 

 



33 
 

mempunyai uang yang cukup untuk belanja. Faktor-faktor yang 

mempengaruhi permintaan diuraikan satu per satu berikut ini: 

1. Pendapatan konsumen 

Pada harga yang sama, semakin tinggi pendapatan 

konsumen maka cenderung semakin tinggi pula 

permintaannya, dan sebaliknya.  Informasi  ini seharusnya 

digunakan oleh produsen atau pedagang dengan mengambil 

sttategi menurunkan harga barang atau jasa, sehingga 

penerimaannya berpeluang untuk meningkat dan selanjutnya 

keuntungannya juga berpeluang untuk meningkat. 

2. Harga barang terkait 

Harga barang-barang lain dapat mengurangi atau 

menambah permintaan terhadap suatu barang tertentu. Hal ini 

tergantung dari hubungan antara barang tersebut dengan 

barang lain. Jika barang X mempunyai hubungan substitusi 

(dapat saling mengganti) dengan barang Y maka kenaikan 

harga barang Y akan menaikkan permintaan terhadap barang 

X, dan sebaliknya. Konsumen berusaha mencari barang yang 

sama atau hampir sama tetapi dengan harga yang lebih murah.  

Bila harga ubi kayu meningkat maka sangat mungkin 

permintaan terhadap ubi jalar akan bertambah. Manajer 

perusahaan perlu memantau pergerakan harga dari produk 
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subsitusinya dan mengambil keputusan yang tepat, agar 

konsumen lebih banyak membeli produk dari pihak perusahaan 

kita dari pada pihak lainnya. 

Jika X dan Y berhubungan secara saling melengkapi 

(komplementer) maka kenaikan harga X akan menurunkan 

permintaan barang X.  Karena X harus dipakai atau dikonsumsi 

secara bersamaan dengan Y maka permintaan akan barang Y 

juga menurun.  Contoh klasik adalah antara kopi dan gula.  Bila 

kopi semakin mahal maka permintaan terhadap gula (yang 

ditujukan untuk menemani konsumsi kopi) akan menurun juga. 

3. Selera 

Selera atau kesukaan merupakan penilaian atau 

perasaan subyektif konsumen terhadap suatu barang atau jasa.  

Bila konsumen tertarik atau suka akan suatu produk maka ia 

akan membelinya.  Informasi ini menyarankan agar produsen 

atau perusahaan memperoduksi dan menyediakan produk yang 

terus menerus disukai oleh konsumennya dengan 

menyesuaikan produk atau jasanya dengan selera konsumen.  

Penyesuaian ini dapat dilakukan dengan menyediakan produk 

baru atau memperbaharui produk yang sudah ada dengan 

manfaat yang diinginkan oleh konsumen.  
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4. Harapan di masa datang 

Harapan atau ekspektasi terhadap perubahan juga 

mempengaruhi permintaan.  Bila kita memperkirakan atau 

meramalkan bahwa bulan depan harga barang X akan 

meningkat karena suatu sebab, maka tentu kita berusaha 

membeli sebanyak-banyaknya sekarang.  Sebaliknya konsumen 

tidak perlu terburu-buru mempercepat pembelian suatu barang 

bila harga barang tersebut akan sama saja sekarang dan 

nantinya.  Oleh karena itu, produsen barang atau jasa tersebut 

mempunyai kemampuan untuk meramalkan atau menganalisis 

arah perkembangan yang akan terjadi, dan dari situ berusaha 

bertindak tepat mengantisipasi perkembangan di masa datang 

tersebut dengan penyediaan produknya. 

 Demikian juga dengan harapan terhadap perubahan 

pendapatan.  Konsumen yang memperkirakan pendapatannya 

akan naik bulan depan, biasanya berani mengeluarkan lebih 

banyak uang untuk dibelanjakan bulan ini, sehingga 

permintaannya terhadap barang-barang pada bulan ini menjadi 

bertambah dari biasanya. Saran berdasarkan informasi ini 

adalah agar produsen mencari tahu waktu pendapatan 

konsumen meningkat dan menyediakan produknya pada saat 

terjadinya peningkatan pendapatan tersebut bahkan sebelum 
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terjadinya peningkatan pendapatan tersebut karena biasanya 

konsumen sudah mulai berani berbelanja lebih baik ketika 

kabar kenaikan pendapatannya sudah diketahuinya. 

 

5. Jumlah penduduk (konsumen) 

Populasi penduduk akan menentukan permintaan secara 

keseluruhan (yaitu disebut permintaan pasar) terhadap suatu 

barang.  Semakin banyak penduduk maka semakin tinggi pula 

permintaan akan suatu barang.  Sebaliknya, tidak ada 

permintaan bila tidak ada penduduk di suatu daerah.  Informasi 

ini telah banyak dimanfaatkan oleh produsen atau perusahaan 

untuk menyediakan atau menjual produknya pada tempat-

tempat atau lokasi yang banyak penduduknya.  Lokasi 

semacam ini dikenal sebagai lokasi strategis dan telah banyak 

kita melihat produsen atau pedagang yang memperebutkan 

lokasi demikian, sehingga nilai (harga atau sewa) lokasi 

tersebut menjadi mahal.  Bagi produsen atau pedagang, mahal 

atau murah itu sebenarnya merupakan pertimbangan kedua. 

Pertimbangan pertama adalah apakah akan lebih 

menguntungkan menggunakan lokasi tersebut dibandingkan 

dengan lokasi lainnya, dengan membandingkan besarnya 

tambahan biaya yang dikeluarkan terkait dengan perolehan 
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lokasi tersebut dan besarnya tambahan penerimaan karena 

menggunakan lokasi tersebut. Bila hasil akhir dari perbandingan 

tersebut memberikan keuntungan yang lebih besar pada lokasi 

strategis dibandingkan dengan lokasi kurang strategis maka 

tentu kita secara rasional dapat memilih lokasi strategis 

tersebut.    

 

6. Kualitas produk 

Kualitas produk menentukan pembelian produk oleh 

konsumen dalam arti bahwa semakin tinggi kualitaas produk 

maka semakin tinggi permintaan akan produk tersebut.  Oleh 

karena itu, perusahaan perlu membuat produk yang lebih 

berkualitas, karena itu lebih merangsang konsumen untuk 

membelanjakan uangnya. 

 

7. Kebijakan kredit 

Pada saat adanya kebijakan kredit lunak, biasanya 

permintaan akan suatu produk meningkat.  Oleh karena itu, 

perusahaan perlu mengidentifikasi saat-saat ada peluncuran 

kredit, dan menyesuaikan jumlah produk untuk ditawarkan ke 

pasar. 
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8. Tingkat kejahatan 

Tingkat kejahatan mengarah ke dua sisi pergerakan 

permintaan, tergantung kepada konsumen yang bersangkutan.  

Bila konsumen takut akan dijahati karena memiliki banyak 

barang tertentu maka konsumen akan mengurangi 

permintaannya akan barang tersebut.  Sebagai contoh saat ini 

banyak terdengar bahwa banyak rumahtangga yang bersedia 

membeli barang di luar kebutuhannya pada saat itu saja, 

dengan alasan praktis untuk tidak direpotkan dengan menjaga 

barang dari pencurian.  Tetapi sebaliknya dapat terjadi bahwa 

kejahatan dapat memicu permintaan terhadap barang-barang 

untuk pengamanan, misalnya saat ini banyak permintaan akan 

terali, kamera pengintai, dan alat GPS.  Juga ada pihak yang 

berpikir bahwa bila produknya diambil oleh penjahat maka 

dibiarkan saja, daripada harus bertarung dengan penjahat. lalu 

membeli lagi produk yang hilang tersebut. 
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ELASTISITAS  

PERMINTAAN 
 

 

Hukum permintaan menyatakan bahwa konsumen 

bereaksi terhadap penurunan atau peningkatan harga suatu 

barang dan jasa dengan cara membeli lebih banyak atau lebih 

sedikit.  Elastisitas permintaan mengukur berapa banyak 

konsumen mengubah jumlah barang atau jasa yang dibelinya 

karena perubahan harga yang terjadi.  Konsep elastisitas 

sangat penting bagi suatu bisnis atau perusahaan karena dapat 

menghitung penerimaan total oleh suatu perusahaan atau 

bisnis, terkait dengan perubahan harga produk yang 

dibisniskan.  Respon atau reaksi terhadap perubahan harga ini 

disebut elastisitas permintaan (atau lebih tepat disebut 

elastisitas harga dari permintaan), yaitu persentase perubahan 

jumlah barang atau jasa yang diminta terhadap persentase 

perubahan harga, dalam keadaan faktor-faktor lain tidak 

berubah (ceteris paribus).  Elastisitas harga terdiri atas dua 
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macam yaitu elastisitas harga sendiri dan dan elastisitas harga 

silang. 
 

Pentingnya penerapan konsep elastisitas permintaan ini 

adalah pada penentuan harga produk yang diusahakan. 

Permintaan produk secara garis besar dibagi dua bila dilihat dari 

elastisitas permintaannya, yaitu produk atau jasa yang 

permintaannya elastis dan produk atau jasa yang 

permintaannya tidak elastis. Permintaan elastis berarti bahwa 

bila harga produk tersebut diturunkan sedikit maka permintaan 

oleh konsumen atau penjualan perusahaan meningkat lebih 

besar dari penurunan harga produk tersebut. Dalam hal ini 

maka keputusan yang perlu diambil perusahaan produsen 

produk atau jasa adalah menurunkan harga produk atau 

jasanya, karena dengan strategi tersebut penerimaan 

perusahan menjadi meningkat. Sebaliknya, produk atau jasa 

yang permintaannya tidak elastis berarti produk atau jasa 

tersebut tidak berubah (tidak bertambah dan tidak pula 

berkurang) permintaannya walaupun harganya diturunkan 

atau dinaikkan. Untuk barang atau jasa yang termasuk 

kelompok ini maka strategi untuk meningkatkan pendapatan 

perusahaan adalah dengan cara meningkatkan harga produk 

atau jasa tersebut, karena konsumen akan tetap saja membeli 
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produk atau jasa tersebut walaupun harganya dinaikkan. 

Barang atau jasa apa saja yang termasuk mempunyai 

permintaan yang elastis atau tidak dan apa saja yang 

menyebabkan permintaan barang atau jasa tersebut elastis 

atau tidak dijelaskan berikut ini.  

 

A. FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI 

ELASTISITAS PERMINTAAN 

Hukum tambahan kepuasan (utilitas marginal) yang 

semakin menurun mempengaruhi elastisitas harga dari 

permintaan.  Utilitas marginal dari suatu barang menentukan 

seberapa besar konsumen akan menambah pembeliannya bila 

harga suatu barang menjadi lebih murah, dalam keadaan hal-

hal lain tetap.  Penurunan utilitas marginal ditentukan oleh 

beberapa faktor.  Faktor pertama dan yang paling umum adalah 

kemampuan suatu barang untuk mengganti barang lain, tanpa 

harus kehilangan utilitas secara mencolok (substansial), atau 

tanpa mengurangi kepuasan konsumen secara nyata.  Faktor 

ini disebut substitutabilitas (substitutability) atau daya ganti.  

Semakin tinggi daya ganti produk oleh suatu produk lainnya 

maka semakin elastis permintaan produk tersebut.  Oleh karena 

itu disarankan untuk produk atau jasa yang mudah digantikan 
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atau banyak penggantinya untuk diturunkan harganya agar 

penjualan perusahaan meningkat.  Sebaliknya, produk yang 

sulit digantikan atau sedikit penggantinya maka harganya perlu 

ditingkatkan karena jumlah fisik penjualannya tetap tetapi 

dengan harga yang lebih tinggi sehingga penerimaan 

perusahaan juga semakin besar akhirnya.  

Selain daya ganti (substitutabilitas), faktor lain yang 

mempengaruhi utilitas marginal dan selanjutnya 

mempengaruhi elasititas harga adalah komplementaritas, 

pendapatan konsumen, ketegori barang, proporsi alokasi 

pendapatan untuk membeli suatu barang, waktu, dan 

perdagangan. Masing-masing faktor tersebut diuraikan secara 

ringkas berikut ini agar dapat diambil keputusan yang tepat 

yang bertujuan untuk meningkatkan penerimaan perusahaan, 

terkait dengan faktor-faktor tersebut.  

1. Substitutabilitas 

Seperti telah disinggung sekilas sebelumya, mudah 

tidaknya suatu barang mengganti barang lain merupakan faktor 

yang penting yang menentukan elastisitas harga sendiri dari 

permintaan.  Barang yang tidak mempunyai barang pengganti 

yang dekat mempunyai elastisitas permintaan yang paling tidak 
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elastis.  Misalnya, telur, garam, beras, dan lain-lain.  Permintaan 

akan sayur secara keseluruhan (agregat) sangat tidak elastis, 

tetapi permintaan terhadap suatu jenis sayur dapat sangat 

elastis, karena sayur yang satu dapat dengan mudah mengganti 

sayur yang lain tetapi setiap rumahtangga memerlukan jumlah 

sayuran yang sama (hampir sama) setiap harinya.  Elastisitas 

permintaan akan daging (secara umum) lebih besar dari pada 

elastisitas sayuran (secara umum), karena lebih mudah 

mengganti suatu jenis daging dengan jenis daging lainnya dari 

pada mengganti suatu jenis sayur dengan sayur lainnya.  Oleh 

karena itu, elastisitas permintaan suatu barang apapun secara 

sendiri (individu) tergantung dari kedekatan hubungan antara 

barang tersebut dengan barang penggantinya (yang diukur 

dengan elastisitas harga silang).  Semakin tinggi tingkat 

substitutabilitas maka semakin tinggi elastisitas permintaannya.  

Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa peningkatan harga suatu 

barang yang mempunyai barang pengganti akan menyebabkan 

konsumen membeli barang-barang pengganti tersebut.  Jadi, 

produsen suatu produk perlu memperhatikan produknya dalam 

kaitan dengan mudah tidaknya produknya digantikan oleh 

produk lain, lalu mengambil keputusan yang tepat dalam 

menaikkan atau menurunkan harga produknya sendiri. 
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2. Komplementaritas 

Tingkat komplemetaritas atau kemampuan saling 

melengkapi yang tinggi antar berbagai produk berkaitan 

dengan nilai elastisitas harga sendiri yang rendah.  Jelasnya, 

komplemtaritas menyebabkan permintaan akan suatu barang 

menjadi tidak elastis walaupun harganya berubah.  Karena gula 

melengkapi kopi maka permintaan gula menjadi tidak elastis, 

karena begitu kita ingin minum kopi kita akan membutuhkan 

gula, walaupun harganya meningkat.  Keadaaan ini 

menyarankan kita untuk tidak menurunkan harga gula. 

 

3. Pendapatan konsumen 

Pendapatan konsumen mempengaruhi elastisitas harga 

dari permintaan pada semua barang.  Nilai elastisitas 

permintaan terhadap total makanan berhubungan terbalik 

dengan tingkat pendapatan konsumen, artinya semakin tinggi 

pendapatan seseorang maka semakin elastis permintaannya 

terhadap makanan, dan demikian sebaliknya.  Kenyataan 

lainnya, orang kaya membeli jumlah dan kualitas makanan yang 

sama walaupun tingkat harga berubah-ubah, sehingga 
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permintaan oleh mereka menjadi kurang elastis dibandingkan 

dengan orang kurang kaya.  Bagi orang yang kurang kaya, 

maka keputusan perusahaan produk makanan adalah 

menurunkan harga produk makanan tersebut. 

 

4. Kategori barang 

Barang dapat dikategorikan menjadi barang mewah 

(luxuries) dan barang kebutuhan biasa (necessities), seperti 

barang kebutuhan sehari-hari.  Daging kelas satu, udang besar 

(lobster), dan lain-lain adalah contoh barang mewah, 

sementara garam, beras, sayuran, dan lain-lain adalah contoh 

barang kebutuhan biasa.   

Permintaan akan barang mewah cenderung lebih elastis 

dari pada permintaan barang kebutuhan biasa. Misalnya, 

walaupun permintaan seseorang meningkat ia tidak akan 

membeli lebih banyak garam tetapi mungkin membeli lebih 

banyak barang-barang kesukaannya yang lebih mahal. Kalau 

kita punya uang lebih banyak, mungkin kita akan lebih sering 

ke restoran mewah dari pada restoran kecil.  Jadi, saran yang 

diberikan disini untuk memperoleh penerimaan dan keuntungan 

yang lebih besar adalah untuk menurunkan harga barang-
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barang mewah dan tidak menurunkan harga barang-barang 

kebutuhan. 

5. Alokasi pendapatan untuk suatu barang 

Barang-barang yang diberi alokasi pendapatan yang 

lebih besar (yaitu disediakan uang yang lebih banyak) untuk 

membelinya maka cenderung lebih elastis dibandingkan dengan 

barang-barang yang hanya dialokasikan proporsi pendapatan 

(uang) yang sedikit.  Mungkin kita mengalokasikan sebagian 

besar pendapatan kita untuk beras dan hanya sedikit untuk 

garam maka beras menjadi lebih elastis dari pada garam.  

Perubahan harga garam hanya sedikit (kalau ada) tidak 

mempengaruhi permintaan akan garam. 

 

6. Waktu 

Secara umum, semakin panjang periode waktu maka 

semakin elastis pula permintaan suatu barang bila harganya 

berubah.  Ini sebagian disebabkan oleh kenyataan bahwa 

konsumen membutuhkan cukup waktu untuk merubah pola 

konsumsinya.  Selain itu, konsumen juga memerlukan waktu 

untuk mengetahui alternatif-alternatif konsumsi lainnya.  

Dengan demikian, perubahan harga barang dalam waktu 
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singkat tidak terlalu berguna untuk meningkatkan penjualan 

produk atau jasa.    

Dalam sedikit kasus, dijumpai pula bahwa elastisiias 

permintaan lebih besar pada periode singkat dari pada periode 

yang lama.  Misalnya, bila tiba-tiba harga daging meningkat 

secara cukup mencolok maka konsumen akan mengurangi 

konsumsinya untuk sementara waktu, tetapi akan 

mengkonsumsi daging seperti biasanya setelah jangka waktu 

yang lebih lama.  Kasus sebaliknya bisa terjadi dimana turunnya 

harga suatu barang menyebabkan permintaan barang tersebut 

meningkat dalam waktu singkat (misalnya banyak orang 

berusaha menyimpan barang tersebut), tetapi kemudian 

permintaanya akan barang tadi berjalan normal kembali dalam 

jangka panjang.  Tetapi karena membutuhkan waktu untuk 

merubah kebiasaan konsumsi maka umumnya semakin 

panjang periode waktu maka semakin tinggi elastisitas 

permintaan suatu barang atau jasa. 
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B. Memadukan manajemen produk ke dalam 

bauran pemasaran 

 Produk perlu diproduksi dengan kualitas yang bagus dan 

ditargetkan kepada segmen pasar yang sesuai, karena dengan 

kedua alasan itu produk diharapkan akan mendapatkan 

penerimaan yang tinggi dari kosnsumen, dalam arti banyak 

konsumen yang bersedia  membeli atau mengkonsumsi produk 

tersebut. Namun kedua alasan ini seringkali tidak cukup untuk 

‘memenangkan’ hati konsumen, dan menjadikan konsumen 

membeli produk yang ditawarkan perusahaan kita.   Konsumen 

dapat berpindah ke perusahaan lain atau kepada produk lain 

(produk substitusi), karena ditempat lain tersebut konsumen 

merasa lebih baik dalm satu atau beberapa hal.   

Untuk dapat memenangkan konsumen dalam waktu yang 

panjang atau berkelanjutan maka produk perlu disinergikan 

(dibaurkan secara tepat) dengan unsur-unsur lainnya yang 

terkait dengan produk yang bersangkutan.  Produk perlu 

dibaurkan dengan harganya, promosinya, dan distribusinya. 

Bauran ke empat unsur ini dikenal dengan bauran pemasaran, 

atau campuran pemasaran, atau marketing mix, dan sering 

diberi label 4P yang merupakan singkatan dari product, price, 

promotion, dan place (Dunne 1999; Kotler & Armstrong 2011; 
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Stanton et al. 2000).  Product dalam bahasa Indonesia adalah 

produk, price adalah harga, promotion adalah promosi, dan 

place adalah penempatan atau distribusi. 

Produk yang ditawarkan haruslah memiliki harga yang 

menarik bagi konsumen (pembeli) tetapi tidak merugikan bagi 

produsen (pedagang).  Ini berarti harga produk harus 

menyenangkan bagi konsumen dan menutupi biaya yang 

dikeluarkan oleh produsen dan pedagang.  Penentuan harga 

produk yang demikian memang menjadi tantangan tersendiri.  

Konsumen umumnya senang membeli produk dengan harga 

lebih murah daripada mahal.  Dengan harga yang lebih murah 

konsumen menjadi lebih senang karena lebih puas dengan 

korbanan yang dikeluarkannya (McIver 2001; Tregarthen 1996; 

Truett & Truett 1995). Jadi, produsen harus berusaha mengatur 

harga produknya agar lebih murah.   
 

Selain itu, konsumen tidak hanya lebih senang 

mengeluarkan uang dalam jumlah atau nilai yang sedikit, tetapi 

juga lebih senang jumlah sedikit dalam arti jumlah fisikya (yaitu 

jumlah lembaran atau logamnya).  Secara sederhana, orang 

lebih senang mengeluarkan satu lembar dari pada dua atau tiga  
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lembar.  Dengan demikian, untuk menyenangkan konsumen, 

produsen atau pedagang perlu menetapkan harga dengan 

jumlah fisik uang lebih sedikit.  Misalnya, produk yang 

dihargakan Rp 10.000 lebih baik daripada yang dihargakan Rp 

12.000.  Tampaknya, harga seperti ini menghilangkan 

keuntungan produsen atau pedagamg sebesar Rp 2.000, atau 

mungkin nampaknya juga merugikan.  Namun harga yang 

nampaknya merugikan ini dapat diatur dengan cara 

menyesuaikan jumlah atau kuantitas produk. Sebagai contoh, 

jika produk dijual dengan harga Rp 12.000 untuk ukuran 1000 

gram (1 kg) maka produk dapat dijual dengan harga Rp 10.000 

untuk ukuran 800 gram.  Pengaturan seperti ini bisa secara 

psikologis meringankan konsumen untuk membeli dan 

produsen atau pedagang tidak merugi bahkan mendapatkan 

keuntungan lebih besar dari ukuran ini daripada ukuran 1000 

gram.  Juga perlu dicatat dalam penentuan harga dan ukuran 

ini tidak terdapat unsur penipuan tentang ukuran, dan 

memberikan keringanan bagi konsumen dalam membayar 

harganya. Strategi-strategi lain tentang harga masih cukup 

banyak, tetapi strategi apapun yang dipilih pada umumnya 

ditujukan untuk meningkatkan penjualan produk, yang darinya 

berpeluang mendapatkan keuntungan usaha yang meningkat.  
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Produk juga perlu dipromosikan. Produk-produk yang 

perlu dipromosikan adalah produk-produk yang tidak homogen 

dengan produk-produk lainnya atau mempunyai perbedaan 

dengan produk lainnya.  Perbedaan dan kelebihan produk inilah 

yang perlu diperkenalkan atau dipromosikan sehingga 

konsumen mengetahui keberadaan produk dan lebih penting 

lagi adalah diketahui adanya kelebihan produk ini dibandingkan 

dengan produk-produk lainnya.  Dengan promosi diharapkan 

konsumen akan membeli produk tersebut dan bukan membeli 

produk saingan atau produk substitusinya.   
   

Akhirnya, selain dengan harga dan promosi produk, 

produk juga perlu dipilihkan tempat untuk pemasaran yang 

tepat.  Tempat disini diartikan sebagai dua hal.  Pertama, 

tempat berarti lokasi pemasaran produk, seperti di dalam desa 

atau luar desa, di daerah X, Y, dan lain-lainnya.  Lokasi mana 

yang dipilih? Jawabannya terletak pada lokasi yang 

memberikan penjualan yang lebih besar untuk produk yang 

dibisniskan.  Dalam bahasa sehari-hari, lokasi ini dikenal 

sebagai lokasi strategis.  Lokasi strategis biasanya terkait 

dengan jumlah konsumen, kenyamanan konsumen untuk 

mengakses lokasi, dan lain-lain. Kedua, tempat diartikan 

sebagai saluran pemasaran produk, yaitu melalui saluran mana 



52 
 

produk dipasarkan. Contoh saluran pemasaran produk adalah 

pemasaran produk langsung kepada konsumen akhir; atau 

pemasaran melalui pengecer; atau pemasaran melalui 

pedagang besar terus ke pedagang antar pulau, lalu ke 

pedagang pengecer sebelum mencapai konsumen akhir; dan 

kombinasi lain yang memungkinkan.  Jawaaban terhadap 

pertanyaan dalam pemilihan saluran ini juga dikaitkan dengan 

saluran yang lebih efektif dalam menciptakan penjualan 

produk, sehingga diperoleh penerimaan dan keuntungan yang 

lebih besar dari produk yang diusahakan. Contoh saluran 

pemasaran produk pertanian disajikan pada Gambar 1, yang 

menggambarkan adanya beberapa saluran produk pertanian 

untuk ‘berjalan’ dari petani produsen hingga konsumen. Dari 

petani produk dapat disalurkan ke pedagang pengumpul 

(pengepul), ke pengecer, atau langsung ke konsumen. 

Sebaliknya, konsumen umumnya menerima produk dari 

pengecer, tetapi dapat juga menerima produk dari semua 

pedagang lainnya, termasuk dari petani.  
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Gambar 1. Saluran pemasaran produk pertanian 
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PENTINGNYA  
PENGEMBANGAN  

PRODUK BARU 
 

 

Sekilas telah disampaikan sebelumnya bahwa 

pengembangan produk baru sangat penting dilakukan terutama 

karena adanya permintaan konsumen yang terus berubah dan 

adanya persaingan usaha yang semakin ketat.  Hanya dengan 

mengembangkan produk baru atau menyesuaikan produk lama 

perusahaan akan dapat hidup (survive) secara bekelanjutan 

dalam bisnisnya.  Kalau tidak, perusahaan atau industri tersebut 

akan macet atau tergilas (Kotler 1984; Kotler & Armstrong 

2011; Stanton et al. 2000).   

Kepentingan di atas berlaku bagi hampir semua produk 

dan hampir semua perusahaan dan industri.  Ini termasuk 

antara lain perusahaan produsen barang industri, barang 

pertanian, makanan, dan lainnya. 
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Perusahaan atau industri yang bergerak dalam usaha 

pangan termasuk industri rumah tangga yang yang 

mengembangkan usaha pangan lokal yang ada di daerah 

berkembang cukup pesat akhir-akhir ini. Untuk bisa bersaing 

dengan industri pangan lainnya terutama industri pangan 

sejenis, maka inovasi produk yang melahirkan suatu produk 

baru memegang peranan yang sangat penting untuk 

mendukung keberlangsungan usaha dari perusahaan atau 

industri tersebut. 

Pada zaman dahulu, pengembangan produk baru 

sepenuhnya ditentukan oleh teknologi dan menjadi hak 

penemu teknologi atau yang mendesain dan memasarkan 

produk tersebut. Namun berdasarkan konsep yang ada saat ini, 

konsumen menjadi faktor penentu dalam pengambilan 

keputusan terkait dengan pengembangan produk baru. 

Pengembangan produk pangan harus memperhatikan 

konsumen sebagai faktor penentu utama (Assael 1995; 

Schnaars 1991), bukan hanya pada kemampuan teknologi 

untuk menghasilkan produk. 

Secara umum terdapat beberapa alasan bagi perusahaan 

atau industri dalam melakukan pengembangan produk baru 

termasuk antara lain: perubahan pemahaman konsumen, 
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perubahan selera, keinginan menekan biaya produksi, 

keinginan untuk meningkatkan kualitas, kemerosotan kinerja 

perusahaan, melemahnya posisi tawar perusahaan, semakin 

ketatnya persaingan, perubahan teknologi, dan usia produk 

yang semakin pendek. Sekilas hal-hal ini diuraikan berikut ini.  

1. Perubahan pada pemahaman konsumen 

Tingkat pemahaman konsumen terhadap arti pentingnya 

pangan berpengaruh terhadap permintaan konsumen terhadap 

pangan tersebut. Dengan semakin bertambahnya tingkat 

pemahaman konsumen maka konsumen akan menginginkan 

produk pangan yang dapat memenuhi kebutuhannya. Misalnya 

pemahaman konsumen terhadap kandungan gizi dalam suatu 

produk pangan dan pengaruhnya terhadap kesehatan semakin 

meningkat. Dengan kondisi ini maka menjadi peluang bagi 

perusahaan atau industri untuk mengembangkan produk baru 

melalui pengkayaan atau fortifikasi zat gizi dalam proses 

pengolahan produk sehingga produk tersebut dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen.  

 

2. Perubahan selera konsumen 

Konsumen yang sudah mulai jenuh dengan produk yang 

lama sehingga selera konsumen berpindah ke produk baru. 
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Sama seperti produk lainnya, suatu produk pangan yang tidak 

mengalami perubahan terutama perbaikan mutu baik segi 

bentuk, rasa dan modifikasi lainnya akan dapat menyebabkan 

menurunkan selera konsumen terhadap produk tersebut. Oleh 

karena itu perubahan karakteristik produk melalui penerapan 

inovasi-inovasi penting dapat meningkatkan atau paling tidak 

mempertahankan selera konsumen terhadap produk tersebut. 

  

3. Keinginan untuk menekan biaya (efisiensi) 

Meningkatnya harga bahan baku, biaya proses produksi, 

biaya distribusi dan pemasaran membuat perusahaan perlu 

melakukan efisiensi biaya. Inovasi teknologi yang lebih efisien 

yang selanjutnya dapat menghasilkan produk baru dengan 

harga jual yang lebih rendah sangat penting untuk 

dikembangkan.  

 

4. Keinginan untuk meningkatkan kualitas produk 

Seiring dengan berkembangnya kebutuhan dan keinginan 

konsumen maka perlu dilakukan peningkatan kualitas produk 

agar dapat terus bersaing di pasar. Produk baru yang lebih 

berkualitas tersebut diperkirakan akan mampu meraih pasar. 

 

5. Kemerosotan kinerja perusahaan 
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Menurunnya omset penjualan akibat pasar yang kurang 

berkembang, sehingga mengakibatkan indikasi timbulnya 

kerugian perusahaan. Untuk mencegah terjadinya situasi yang 

lebih memburuk maka perusahaan perlu segera menentukan 

sikap utnuk mengembangkan produk baru.  

 

6. Melemahnya posisi tawar atau bargaining position 

suatu perusahaan dalam menghadapi para suplier 

bahan baku 

Dalam kondisi ini perusahaan atau industry membutuhkan 

adanya inovasi alternative bahan baku yang digunakan dalam 

proses dengan tetap menghasilkan produk akhir yang 

berkualitas.  

 

7. Pesaing semakin kuat  

Banyaknya bermunculan pesaing-pesaing dari produk 

sejenis yang mulai mendominasi pasar menyebabkan 

melemahnya produk dari perusahaan di pasar. Untuk bisa 

menang dalam persaingan maka produk harus mempunyai 

karakteristik yang kuat sehingga dapat memenuhi kriteria dan 

memuaskan konsumen. 

 

8. Perubahan teknologi 
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Teknologi yang terus berkembang memungkinkan untuk 

melakukan perubahan dalam proses produksi untuk 

menghasilkan produk pangan. Dengan teknologi yang lebih 

berkembang juga dapat mengakibatkan terjadinya perubahan 

permintaan pasar terhadap suatu produk yang sesuai dengan 

teknologi baru yang tersedia. 

 

9. Usia produk semakin pendek 

Setiap produk mempunyai tahapan siklus hidup. Produk 

yang memasuki tahap decline (penurunan), memberikan 

indikasi umur produk semakin pendek. Untuk itu maka inovasi 

untuk mengembangkan produk tersebut termasuk inovasi 

dalam pemilihan bahan baku, perbaikan disain dan karakteristik 

produk sangat krusial agar konsumen dari produk tersebut 

dapat dipertahankan atau bahkan ditingkatkan.  

Untuk dapat merebut ‘hati’ konsumen dan 

memenangkan persaingan dalam bisnis maka perusahaan 

memfokuskan diri pada pengembangan keunggulan produk 

untuk bersaing melalui strategi bisnis, diantaranya pembedaan 

(differentiation), biaya rendah (low cost), pelayanan cepat 

(immediate service) atau kombinasi ketiga strategi tersebut 

(integrated strategies) atau lainnya (Aaker 1992; Aaker 2001; 
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Aaker & Moorman 2017). Oleh karena itu perlu diketahui cara 

menciptakan dan mengembangkan produk baru yang berhasil 

meraih ‘hati’ konsumen. Teknologi-teknologi produksi bagi 

produk industri atau pertanian semakin banyak tersedia dan 

semakin maju (lihat misalnya Evenson 1993; Hamdi 2015; 

Verstraete 2002). Mencari tahu dan menggunakan teknologi-

teknologi baru dan maju seperti ini menjadi tugas manager atau 

pemilik perusahaan agar perusahaannya tidak tertinggal atau 

bahkan bergerak lebih maju. 

Tujuan besar merebut hati konsumen dan kemudian 

memenangkan persaingan usaha melalui pengembangan 

produk baru, sebetulnya dicapai melalui tujuan-tujuan kecil 

yang lebih operasional bagi perusahaan.  Tujuan-tujuan 

operasional dimaksud termasuk antara lain: untuk 

menyediakan produk yang dapat memenuhi selera konsumen; 

meningkatkan omset perusahaan atau industri; 

mempertahankan eksistensi dari sebuah perusahaan atau 

industri; memenangkan produk dari produk pesaingnya (Brody 

& Lord 2000); memberikan alternatif produk yang lebih 

beragam, lebih bergizi, lebih praktis dan lebih efisien bagi 

konsumen; dan menyediakan produk yang sesuai bagi 
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konsumen yang sedang menjalani diet dan kebutuhan spesifik 

akan suatu produk pangan (Earle et al. 2001; Side 2002). 
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STRATEGI 

PENGEMBANGAN 
PRODUK BARU 

  

 

Strategi pengembangan produk adalah bagian dari 

strategi perusahaan untuk mempertahankan atau 

meningkatkan eksistensi perusahaan. Dalam pengembangan 

produk baru, terdapat peluang memperoleh keuntungan 

maupun terjadinya risiko.  Faktor keuntungan dan faktor risiko 

juga berkaitan dengan faktor-faktor lain yang saling berkaitan 

dan saling mempengaruhi. Oleh karena itu, perusahaan 

melakukan banyak pertimbangan  dalam pengembangan 

produk baru. Pertimbangan-pertimbangan ini perlu juga 

menjadi kewaspadaan dalam pengembangan produk unggulan 

desa. Produk unggulan desa akan banyak merupakan 

pengembangan produk baru secara total dan adanya yang 
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merupakan peningkatan dari produk yang sudah ada, dengan 

melakukan modifikasi produk pada salah satu aspeknya.  Untuk 

meningkatkan peluang keberhasilan memperoleh keuntungan 

bagi perusahaan dan sekaligus mengurangi peluang terjadinya 

resiko dalam kegiatan perusahaan maka perusahaan harus 

memahami minimal tiga hal yaitu tentang pelanggan 

(konsumen), pasar, dan pesaing (Aaker 1992; Aaker 2001; 

Aaker & Moorman 2017). 

 Para ahli strategi pemasaran menyebutkan beberapa 

strategi dalam pengembangan produk baru oleh perusahaan 

(Aaker 1992; Aaker 2001; Aaker & Moorman 2017; Kuczmarski 

1996).  Strategi-strategi termasuk antara lain strategi 

diferensiasi, harga murah, harga mahal, dorongan inovasi, 

melawan arus (bergerak awal).  Masing-masing strategi ini 

disampaikan secara sekilas di bawah ini.  Strategi-strategi dapat 

menjadi strategi yang tepat dalam pengembangan produk 

unggulan desa. 
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A. STRATEGI DIFERENSIASI 

Adanya diferensiasi menjadikan suatu produk memiliki 

identitas yang khas dan unik, sehingga menjadi pembeda bagi 

produk pesaing dan memungkinkan untuk sulit ditiru, dari segi 

teknologi, jenis dan bentuk produk. Adakalanya, perilaku 

konsumen yang sangat sensitif terhadap sesuatu yang baru dan 

berbeda, menjadikan suatu produk yang memiliki perbedaan 

dengan produk pesaingnya memiliki orientasi pasar yang kuat 

sehingga sangat dicari oleh konsumen, sehingga menjadikan 

produk tersebut tidak hanya baru tetapi juga unggul. 

 

1. Harga murah 

Harga yang lebih murah dibandingkan dengan produk 

pesaing atau kompetitor, menjadikan produk lebih dipilih oleh 

konsumen. Produk yang lebih murah bisa disiasati dengan 

penggunaan biaya yang rendah untuk pengembangan, 

memakai bahan baku yang lebih murah, atau menggunakan 

teknologi dan alat yang sama dengan produk yang sudah ada 

sebelumnya, sehingga mengurangi biaya untuk investasi awal.  

Karena biaya produksi yang murah maka memungkinkan 

produk tersebut untuk dijual murah. 
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2. Harga lebih mahal 

Harga produk lebih mahal yang dikeluarkan oleh suatu 

perusahaan biasanya berbanding lurus dengan kualitas produk 

tersebut. Produk yang lebih mahal dihasilkan dari 

pengembangan dan penelitian yang dalam dan fokus, serta 

dengan teknologi yang terbaru, sehingga menghasilkan produk 

dengan kualitas premium yang menargetkan segmen pasar 

tertentu. Kapasitas produksi produk dengan harga yang lebih 

mahal biasanya terbatas untuk meningkatkan citra dan harga 

produk tersebut. Produk yang lebih mahal memiliki kekuatan 

pasar dan pangsa pasar tersendiri dengan produk tersebut 

memiliki citra yang kuat di segmen pasarnya.  Segmen pasar 

untuk produk ini biasanya segmen pasar konsumen kelas atas. 

 

3. Dorongan teknologi (inovasi) 

Dorongan teknologi adalah strategi yang membutuhkan 

kreatifitas perusahaan untuk terus mengembangkan produk 

baru. Jika perusahaan terus berinovasi seiring dengan 

perkembangan teknologi maka perusahaan tersebut akan bisa 

terus memuaskan keinginan konsumen yang berkembang 

sesuai dengan perkembangan teknologi, sehingga dapat 
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menguasai pasar sesuai jenis produk dan segmen pasar produk 

tersebut.  

4. Melawan arus pasar 

Strategi melawan arus merupakan strategi 

pengembangan produk baru yang tidak mengikuti trend produk 

yang ada di pasar. Produk ini memproduksi produk baru untuk 

segmen pasar tertentu yang juga tidak mengikuti arus pasar.  

Strategi ini seringkali juga disebut sebagai strategi bergerak 

lebih awal (first mover), yaitu bergerak sebelum perusahaan-

perusahaan lain bergerak (Aaker 2001; Aaker & Moorman 

2017). 

 

B. TAHAPAN PENGEMBANGAN PRODUK  

Perusahaan dituntut untuk mengembangkan produk 

baru agar tetap dapat beroperasi secara berkelanjutan.  Hal ini 

disadari tidak mudah, karena banyak faktor yang perlu 

dipertimbangkan baik faktor dalam perusahaan (internal) 

maupun faktor luar perusahaan (eksternal).  Di dalam faktor 

internal terdapat beberapa sub faktor, demikian juga dalam 

faktor eksternal. Karena itu, pengembangan produk baru oleh 
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suatu perusahaan perlu dilakukan secara cermat dan hati-hati.  

Tahapan dalam pengembangan produk baru disajikan dalam 

Gambar 2.  Tahapan pengembangan produk baru dimulai 

dengan penciptaan ide, dilanjutkan dengan penyaringan ide, 

pengembangan dan pengujian konsep, pengembangan strategi 

pemasaran, analisis bisnis, pengembangan produk, uji 

pemasaran, sampai akhirnya tahapan komersialisasi.  Masing-

masing tahapan disampaikan satu per satu di bawah ini. 

 
Gambar 2. Tahapan dalam pengembangan produk baru 

1. Penciptaan gagasan (Idea Generation) 

Proses awal dari pengembangan produk baru adalah 

pencetusan gagasan yaitu proses brainstorming, diskusi dan 

pencarian secara sistematis terhadap ide-ide yang akan 

dikembangkan menjadi produk baru. Perusahaan biasanya 

harus banyak mengeluarkan gagasan yang baru dan terbaik. 

Ide atau gagasan yang diputuskan hendaknya sesuai dengan 
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tujuan awal perusahaan sehingga bersinergi untuk mencapai 

visi perusahaan yang sudah dirumuskan.  

Ide atau gagasan dapat diperoleh dari berbagai sumber 

antara lain sumber internal, konsumen, pesaing, distributor, 

pemasok dan lain-lain. 

Gagasan dari sumber internal adalah gagasan yang 

bersumber dari dalam perusahaan baik dari manajemen 

puncak, karyawan dan sebagainya yang ada dalam lingkungan 

perusahaan. 

Gagasan dari konsumen yaitu gagasan yang berasal dari 

mengamati dan mendengarkan konsumen. Kebutuhan dan 

keinginan pelanggan diketahui melalui survei konsumen atau 

market inteligence. 

Gagasan dari pesaing yaitu gagasan yang berasal dari 

menganalisis produk pesaing. Perusahaan dapat menganalisis 

iklan para pesaing dan bentuk komunikasi lain untuk 

memperoleh rahasia produk baru mereka. Perusahaan dapat 

pula membeli produk pesaing dan membongkarnya untuk 

mengetahui bagaimana produk itu bekerja. 

 



69 
 

Gagasan dari distributor yaitu gagasan yang didapatkan 

melalui hasil informasi tentang masalah-masalah konsumen 

melalui distributor. Distributor dapat memberitahukan 

perusahaan tentang konsep, teknik dan bahan–bahan baru 

yang digunakan untuk mengembangkan produk baru yang 

bersumber dari kritik dan saran konsumen tersebut. 

2. Penyaringan Gagasan  

Setelah ide dan gagasan didapatkan, maka tahap 

selanjutnya adalah menyaring sejumlah ide/gagasan yang baik 

dan memilih gagasan tersebut untuk kemudian disesuaikan 

dengan kemampuan perusahaan. 

3. Pengujian dan Pengembangan Konsep  

Setelah dilakukan pemilihan gagasan, selanjutnya dibuat 

menjadi satu konsep produk yang akan dikembangkan dan 

dilakukan pengujiannya. Pengembangan dan pengujian konsep 

ini harus dirancang sedemikian rupa sehingga dapat diketahui 

reaksi dari konsumen terhadap setiap jenis produk baru yang 

dikeluarkan. 
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4. Pengembangan Strategi Pemasaran 

Setelah melalui proses pengujian dan pengembangan 

konsep, maka langkah selanjutnya adalah mengembangkan 

rencana pemasaran untuk memperkenalkan produk baru 

tersebut ke pasar. Strategi pemasaran ini akan mengalami 

berbagai perbaikan dan penyempurnaan dalam proses 

selanjutnya. 

5. Analisis Bisnis 

Setelah mengembangkan konsep produk dan strategi 

pemasaran, manajemen dapat mengevaluasi suatu daya tarik 

dari usulan bisnis. Manajemen juga memerlukan proyeksi 

penjualan, biaya yang diperlukan, serta yang akan dicapai, 

yang mana semuanya itu harus sesuai dengan tujuan 

perusahaan. 

Dalam melakukan analisis bisnis ini dianjurkan untuk 

melaksanakan empat langkah, yaitu: mengidentifikasikan ciri-

ciri produk; memperkirakan permintaan pasar dan persaingan 

serta kemungkinan produk untuk menghasilkan keuntungan; 

menyusun suatu program untuk mengembangkan produk; dan 

menetapkan tanggung jawab untuk penelitian lebih lanjut 

mengenai kemungkinan pelaksanaan produksi (Stanton et al. 

2000). 
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6. Pengembangan Produk 

Produk dikembangkan melalui proses pengembangan 

produk dengan tahapan sebagai berikut :  

1. Pembuatan model dengan tiga persyaratan, yaitu 

produk harus sesuai dengan keinginan konsumen, 

produk aman dan produk dapat diproduksi sesuai 

dengan kemampuan perusahaan. 

2. Pengujian fungsional yaitu pengujian untuk 

mengetahui apakah produk tersebut benar-benar 

bermanfaat, berfungsi dengan baik dan aman bagi 

konsumen. 

3. Pengujian konsumen yaitu melihat tanggapan 

konsumen terhadap produk baru yang dikembangkan. 

 

7. Pengujian Pasar 

Setelah melewati tiga tahap dalam proses 

pengembangan produk, maka langkah selanjutnya adalah 

pengujian pasar. Pengujian pasar ini memungkinkan 

perusahaan memperoleh pengalaman pemasaran produk. 

Tujuan dasar dari pengujian pasar adalah menguji produk itu 

sendiri, di dalam situasi yang sebenarnya. Hasil-hasil pengujian 
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pasar dapat dipakai untuk meramalkan keuntungan dan 

kerugian yang akan dihadapi perusahaan.  

 

8. Komersialisasi 

Pengujian pasar adalah faktor penentu apakah produk 

baru tersebut mungkin untuk dikomersialisasikan atau tidak. 

Jika perusahaan memutuskan untuk melanjutkan dengan 

komersialisasi, maka akan membutuhkan biaya yang sangat 

besar. Adapun keputusan–keputusan yang perlu 

dipertimbangkan secara matang dalam menentukan tahap 

komersialisasi meliputi kapan waktu peluncuran produk baru, 

segmen pasar produk, jangkauan wilayah pemasaran dan cara 

distribusi produk. 

Agar tahap komersialisasi berjalan optimal, maka harus 

melalui tahap-tahap sebagai berikut: 

1. Menyusun konsep komersialisasi 

Konsep komersialisasi terkait dengan waktu, biaya dan 

cara komersialisasi produk. 

2. Mendesain pasar, produk dan distribusi 

Proses desain  pasar meliputi penetapan segmen 

pasar, prediksi pasar dan test harga produk. Desain 

produk meliputi pengontrolan proses produksi dan 
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jaminan kualitas produk, sedangkan desain distribusi 

meliputi pengendalian umur simpan, cara 

penyimpanan dan desain pendistribusian produk. 

3. Uji pasar, produksi dan distribusi 

Melakukan uji pasar, meliputi melakukan uji 

penerimaan konsumen terhadap produk baru yang 

diproduksi. 

4. Integrasi pemasaran, produksi dan pembiayaan 

Mempertimbangkan pengaruh faktor pemasaran 

berpengaruh terhadap jumlah produksi produk dan 

biaya yang dikeluarkan. 

C. Faktor Sensori Produk Pangan Dalam 

Pengembangan Produk Baru 

 Pada bagian ini secara khusus disampaikan untuk 

memberikan pemahaman tentang pentingnya faktor sensori 

dalam pengembangan produk baru.  Sebagaimana bisa 

dibayangkan bahwa desa sangat terkait dengan pertanian atau 

pangan, maka produk desa atau produk unggulan desa yang 

dikembangkan sangat mungkin akan terdiri atas produk-produk 

pertanian atau pangan. Salah satu hal penting terkait dengan 
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produk pangan adalah tentang sensori, karena pangan melalui 

sensor-sensor bertahap dalam konsumsinya oleh konsumen. 

Faktor sensori dalam pengembangan produk baru 

terutama untuk produk pangan adalah hal mutlak yang harus 

dipertimbangkan. Faktor sensori adalah faktor penentu diterima 

atau tidaknya produk oleh konsumen. Faktor sensori yaitu 

tekstur, aroma, warna dan rasa adalah faktor yang dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam pengambilan 

keputusan pembelian suatu produk pangan. Warna dan aroma 

adalah hal pertama yang menjadi pertimbangan konsumen 

ketika memilih suatu produk. Kesalahan atau kesan negatif 

pertama yang diterima konsumen ketika kosumen ‘melakukan 

kontak fisik’, seperti melihat, meraba, dan membaui produk, 

akan sangat menentukan tindakan selanjutnya dari konsumen, 

yaitu menerima atau menolak produk tersebut.  

Ketika produk tersebut sudah dibeli dan kemudian 

dikonsumsi, maka faktor tekstur dan rasa akan menjadi 

pertimbangan konsumen untk melakukan pembelian ulang 

terhadap produk tersebut. Oleh karena itu faktor sensori suatu 

produk harus diperhatikan agar produk tersebut dapat 

memenuhi keinginan dan memuaskan konsumen.  
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Faktor sensori produk pangan ini dapat dipengaruhi oleh 

bahan baku dan bahan tambahan yang digunakan, proses 

produksi dan proses distribusi produk pangan. Oleh karena itu 

pemilihan bahan baku dan bahan tambahan pangan yang 

digunakan, proses produksi dan proses distrbusi harus 

dikendalikan agar produk akhir yang dihasilkan memiliki faktor 

sensori yang diinginkan oleh konsumen. 

Untuk memuaskan faktor sensori konsumen dalam 

proses pengembangan produk baru, berikut tahap-tahap 

pengembangan produk agar produk dapat memenuhi faktor 

sensori yang sesuai dengan keinginan konsumen. 

1. Membuat daftar karakteristik/kandungan produk yang 

mempengaruhi sensori produk yang bisa diidentifikasi 

setelah produk dimakan.  

2. Membuat daftar karakteristik sensori yang berpengaruh 

ketika konsumen membeli dan mengkonsumsi produk.  

3. Mengidentifikasi semua karakteristik/kandungan produk 

yang mempengaruhi faktor sensori yang membuat 

konsumen menyukai atau tidak menyukai produk tersebut 
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4. Mempelajari kandungan atau karakteristik lain dari produk 

yang dapat menjadi pembeda ketika konsumen memilih 

produk. 

5. Mempelajari pengaruh semua kandungan atau karakteristik 

produk tersebut terhadap faktor sensori yang diinginkan. 

 

D. Isu Desain Produk 

 

Untuk menjadi unggulan suatu produk perlu didesain 

dengan bagus sedemikian rupa sehingga merangsang 

konsumen dalam desa dan luar desa untuk membelinya.  

Sebelum membahas mengenai isu desain produk, terlebih 

dahulu dibahas mengenai syarat layak atau tidak layaknya 

suatu produk untuk dikembangkan, syarat layak tersebut dibagi 

dalam tiga kelompok, tiga kelompok ini akan membentuk 

“rekayasa terpadu” yang merupakan kelompok yang mewakili 

semua bidang  yang terkait langsung,  yaitu  layak pasar 

(marketability), layak produksi (manufacturability), dan layak 

pelayanan (serviceability) (Earle et al. 2001).  
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Marketability merupakan kemampuan produk untuk 

dipasarkan, apakah produk baru tersebut bisa dipasarkan, hal 

ini berhubungan dengan ketersediaan pasar dari produk yang 

sedang dikembangkan.  

Manufacturability adalah kemampuan produk untuk 

diproduksi, apakah produk baru tersebut mampu untuk 

diproduksi, hal ini berhubungan dengan ketersediaan bahan 

baku dan bahan pendukung, teknologi proses yang akan 

digunakan dan sarana-dan prasarana yang dimiliki oleh 

perusahaan dalam mengembangkan produk baru tersebut. 

Serviceability menggambarkan kemampuan purna jual 

produk, yaitu apakah produk baru ini dapat memuaskan 

konsumen sesuai dengan keinginan konsumen yang dituju, 

sehingga dapat bertahan di pasaran. 

 Selanjutnya, dalam pengembangan produk baru, desain 

produk adalah hal sangat penting, karena desain berfungsi 

untuk: menghasilkan produk yang sesuai dengan 

kebutuhan/keinginan konsumen; menghindari kegagalan 

selama proses produksi; memudahkan dalam pengerjaan 

produk; dapat mengkalkulasikan biaya dan waktu pengerjaan 

dengan tepat; dan memilih metode/cara kerja yang paling baik.   

 



78 
 

 

Dalam mendesain sebuah produk baru, banyak faktor 

yang perlu dipertimbangkan, diantaranya faktor bentuk, 

teknologi dan proses, dan tentu saja keuntungan.   Bentuk yang 

dimaksudkan adalah bentuk fisik suatu produk itu sendiri, 

material penyusunnya, kandungan gizi dan sebagainya.  

Teknologi dan proses termasuk di dalamnya antara lain: prinsip, 

teknik, perlengkapan, kebijakan, dan seterusnya yang dapat 

digunakan untuk memproduksi sebuah produk. Terakhir dan 

terpenting adalah keuntungan.  Desain produk harus 

mencerminkan nilai keuntungan yang diharapkan pelanggan 

dari produk tersebut, dan keuntungan untuk perusahaan. 

Terkait dengan desain produk, terdapat tiga hal yang 

menjadi isu: yaitu robust design, modular design, dan 

environmentally friendly design. 

Robust design (desain tangguh) merupakan disain yang 

dapat memproduksi sesuai dengan persyaratan, meskipun 

dalam kondisi tidak layak. Robust design adalah aktivitas 

pengembangan produk untuk menyempurnakan kinerja 

produk sambil meminimumkan pengaruh gangguan. Dalam 

robust design, kita memanfaatkan eksperimen dan analisis data 

untuk mengidentifikasi parameter penting untuk perancangan 



79 
 

yang dapat dikendalikan. Robust design ini dapat dicapai 

dengan metode perancangan parameter. Parameter ini dapat 

meliputi: material produk, dimensi, toleransi, proses 

manufaktur, dan instruksi operasi. Robust design berupaya 

mengoptimalkan desain produk dan proses sehingga 

performansi akhir sesuai dengan target dan mempunyai nilai 

variabilitas yang minimum. 
 

Modular design memanfaatkan komponen produk yang 

disub-subkan dalam model yang mudah diganti atau 

ditempatkan. Dalam perancangan desain ini setiap sub atau 

tahap dapat dimodifikasi dan dilakukan terpisah, sehingga 

tahap yang satu dengan tahap yang lain tidak saling 

mempengaruhi. Contoh dari modular design seperti perakitan 

modular pada Harley Davidson yang dengan mudah 

dimodifikasi, design sebuah restauran atau swalayan yang 

setiap tahapnya dapat dimodifikasi waktu dan bentuk 

kegiatannya, namun mencapai satu tujuan produk/pelayanan 

tertentu.  
 

Environmentally friendly design (desain ramah 

lingkungan) merupakan perancangan produk yang telah 

memasukkan unsur kepekaan terhadap permasalahan 
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lingkungan diantaranya mengembangkan produk yang aman 

bagi lingkungan dan tidak mengandung komponen yang 

membahayakan, membuat produk dan menggunakan bahan 

baku yang bisa didaur ulang, meminimumkan pemborosan 

dengan menggunakan lebih sedikit energi, mendiferensiasikan 

produk dengan pesaing, menambah biaya untuk memenuhi 

aturan keselamatan lingkungan, serta melakukan penanganan 

limbah secara optimal agar tidak merusak lingkungan. Desain 

ramah lingkungan bertujuan untuk: mengembangkan produk 

yang lebih aman dan ramah lingkungan; meminimalkan limbah 

bahan baku dan energy; membedakan produk dari persaingan; 

mengurangi kewajiban akan masalah lingkungan hidup; 

eningkatkan efektifitas biaya dengan memenuhi peraturan 

lingkungan hidup; agar dikenal sebagai sebuah perusahaan 

yang baik (nilai tambah). 

 

Environmental friendly design saat ini semakin penting 

karena banyaknya kerusakan lingkungan yang terjadi dan 

tingginya propaganda dan akhirnya kesadaran masyarakat 

secara umum untuk menjaga dan melestarikan lingkungan.  

Dengan kata lain,produk unggulan desa yang ramah lingkungan 

akan mempunyai nilai lebih karena dipersepsikan positif oleh 
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konsumen, dan karenanya konsumen akan bersedia membayar 

lebih tinggi dari pada pada produk yang tidak ramah 

lingkungan.  Tentu saja, dua isu sebelumnya dalam desain 

produk tetap penting untuk diperhatikan karena isu tersebut 

juga memberikan nilai tambah bagi produk. 
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PRODUK  

UNGGULAN 
  

Keunggulan suatu produk yang paling jelas adalah dalam 

aspek keuntungan. Karena demikian jelasnya sumber 

keunggulan ini maka sangat banyak orang yang berbicara 

dengan asumsi atau pemikiran bahwa keunggulan sama 

dengan keuntungan. Bahkan, yang dimaksud dengan 

keuntungan disini lebih dieksplisitkan sebagai keuntungan 

maksimum (maximum profit). Juga, keuntungan merupakan 

tujuan umum dan merupakan tujuan yang paling banyak yang 

ingin dicapai oleh suatu perusahaan (Krugman & Obstfeld 2000; 

McIver 2001; Stiglitz 1993; Truett & Truett 1995).  Tujuan-

tujuan selain tujuan keuntungan maksimum bukan merupakan 

tujuan utama bagi suatu usaha atau perusahaan, dan seringkali 

tujuan-tujuan ini dikaitkan dengan aspek sosial dan lingkungan. 

Tujuan-tujuan selain keuntungan maksimum antara lain berupa 

pertumbuhan ekonomi (economic growth), kesempatan kerja 
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(full employment), efisiensi ekonomi (economic efficiency), 

kestabilan harga (price-level stability), kebebasan usaha 

(economic freedom), distribusi pendapatan (an equitable 

distribution of income), keamanan ekonomi (economic 

security), dan keseimbangan perdagangan dalam dan luar 

negeri (external balance) (McIver 2001; Truett & Truett 1995). 

    

 Indonesia sebagai negara yang sedang membangun 

berbagai aspek kehidupan masyarakat dan negaranya, maka 

tujuannya tidak hanya meliputi tujuan ekonomi berupa 

keuntungan maksimum tersebut.  Tujuan-tujuan lain tersebut 

perlu dimasukkan sebagai sesuatu yang ingin dicapai, bahkan 

tujuan-tujuan tersebut masih dipadukan lagi dengan tujuan-

tujuan demokrasi dan politik (beberapa dapat dilihat pada 

AusAID 1998; Booth 2003; Conroy 2000; Kompas 2003; 

Montgomery 2002; Mundlak et al. 2004; Piggot et al. 1993). 

Dengan mengakomodasi berbagai tujuan pembangunan 

ekonomi Indonesia, maka minimal produk unggulan harus 

mampu memberikan keuntungan bagi perusahaan (dan 

pengusahanya), menciptakan kesempatan kerja dan perolehan 

pendapatan, dan tidak merusak lingkungan. 
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 Telah banyak penulis dan para ahli yang meresepkan 

syarat-syarat produk unggulan.  Menteri Dalam Negeri Republik 

Indonesia turut menyarankan produk unggulan dan 

menyebutnya sebagai ‘Produk Unggulan Daerah’ (PUD), 

kemudian dimaknai sebagai produk, baik berupa barang 

maupun jasa, yang dihasilkan oleh koperasi, usaha skala kecil 

dan menengah yang potensial untuk dikembangkan dengan 

memanfaatkan semua sumber daya yang dimiliki oleh daerah 

baik sumber daya alam, sumber daya manusia dan budaya 

lokal, serta mendatangkan pendapatan bagi masyarakat 

maupun pemerintah yang diharapkan menjadi kekuatan 

ekonomi bagi daerah dan masyarakat setempat sebagai produk 

yang potensial memiliki daya saing, daya jual, dan daya dorong 

menuju dan mampu memasuki pasar global (Menteri Dalam 

Negeri RI 2014). 

 Sejalan dengan Menteri Dalam Negeri RI, Menteri Desa, 

Pembangunan Daerah Tertinggal dan Transmigrasi juga 

menyampaikan kriteria produk unggulan desa yang mencakup 

unsur sumberdaya lokal, pasar lokal dan internasional, 

dorongan terhadap pertumbuhan ekonomi, keberadaan sumber 

daya manusia, dan kelayakan ekonomi dan finansial (Menteri 
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Desa PDTT RI 2019).  Unsur-unsur kriteria produk unggulan 

desa ini dideskripsikan lebih lanjut seperti berikut ini.  

1. Berbasis pada potensi sumber daya lokal, sehingga 

produknya dapat dijadikan keunggulan komparatif. 

Apabila sumber daya berasal dari luar daerah/negeri, 

maka di kawasan produk unggulan harus membuat 

nilai tambah melalui rekayasa proses dan produk. 

2. Memiliki pasar lokal atau domestik yang besar dan 

memiliki peluang yang besar untuk diekspor. Dalam 

rangka meningkatkan pendapatan Desa, maka fokus 

pengembangan produk unggulan juga harus 

diarahkan ke pasar ekspor. 

3. Produknya dapat mendorong tumbuhnya berbagai 

kegiatan ekonomi lainnya, sehingga mampu memberi 

kontribusi yang besar terhadap pertumbuhan 

ekonomi Desa/kawasan perdesaan. 

4. Memiliki dukungan sumber daya manusia yang 

memadai serta ditunjang dari hasil penelitian serta 

pengembangan yang tepat sasaran, selain didukung 

finansial yang cukup. 
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5. Memiliki kelayakan ekonomi dan finansial untuk tetap 

bertahan, bahkan berkembang secara berkelanjutan. 

6. Mempunyai daya saing tinggi, baik lokal maupun 

ekspor. 

Sejalan juga dengan Menteri Dalam Negeri dan Menteri 

Desa, PDTT, Herdhiansyah et al. (2013) menemukan kriteria 

kualitatif tentang produk unggulan perkebunan dari hasil 

penelitian kualitatifnya terhadap reponden dan informan 

perkebunan. Kriteria yang ditemukan dapat digunakan sebagai 

kriteria produk unggulan secara umum, karena karakteristik 

produk perkebunan hampir sama dengan produk umum, 

apalagi dengan produk pertanian secara umum.  Produk 

pertanian secara umum ini merupakan produk desa yang 

sangat mungkin menjadi produk unggulan desa karena terkait 

dengan sumberdaya yang ada di desa.  Berikut ini disampaikan 

bahwa menurut Herdhiansyah et al. (2013) produk unggulan 

mempunyai beberapa syarat kualitatif untuk dapat 

dikategorikan sebagai produk unggulan, seperti dideskripsikan 

berikut ini. 

1. Berbasis kepada potensi sumber daya lokal 
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Kriteria ini dapat dihitung dengan mengetahui porsi 

impor bahan baku terhadap total bahan baku untuk 

menghasilkan komoditas unggulan (data dihitung menurut nilai 

impor bahan baku sejenis dari jumlah volume/kuantitas bahan 

baku terhadap total bahan baku untuk menghasilkan produk 

tersebut). Semakin besar porsi impor bahan baku, 

mengindikasikan keunggulannya semakin menurun. 

 

2. Memiliki kesempatan yang tinggi untuk akses pada 

pasar domestik dan dunia 

Bidang usaha unggulan  harus memiliki pasar yang jelas 

saat ini dan memiliki prospek cerah pada masa yang akan 

datang. Disamping itu untuk tujuan penetapan strategi 

pengembangan, adanya pasar yang jelas dari suatu komoditas 

akan menggerakan pengusaha untuk mengusahakan 

komoditas tersebut secara komersial. Disamping itu, pasar yang 

jelas dikaitkan akan dapat mengarahkan suatu wilayah tertentu 

melakukan spesialisasi, sehingga muncul perdagangan antar 

wilayah yang pada akhirnya menjadi salah satu penggerak 

perekonomian daerah tertentu pula. Semakin besar jumlah 

komoditas  yang akan dipasarkan disuatu wilayah akan 

menunjukan kemampuan bersaing komoditas  tersebut 
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dipasaran, karena pangsa pasar bidang usaha tersebut semakin 

tinggi. Berkaitan dengan penetapan strategi pengembangan 

komoditas, indikator ini sangat penting artinya, apakah untuk 

promosi ekspor, substitusi impor, atau mungkin  hanya untuk 

memenuhi kebutuhan domestik. Secara umum orientasi pasar 

dapat dikelompokan kedalam: (a) orientasi pasar lokal dalam 

wilayah kabupaten dan dalam wilayah propinsi dan (b) orientasi 

pasar domestik yaitu luar wilayah propinsi dan antar pulau,dan 

(c) orientasi pasar dunia atau ekspor. Dilain pihak komoditas 

pada umumnya merupakan komoditas untuk promosi ekspor, 

sehingga memiliki orientasi pasar utama luar negri atau dunia. 

Baik dalam kerangka promosi ekspor maupun substutusi impor, 

besar atau kecilnya polume perdagangan suatu bidang usaha 

sangat berpengaruh terhadap perekonomian daerah, 

keterkaitan dengan subsektor lainnya khususnya antara sektor 

pertanian dengan industri, serta perdagangan dan jasa-jasa 

dalam menggerakan perekonomian daerah. Semakin tinggi 

volume perdagangan, semakin tinggi peranan komoditas 

tersebut bagi perekonomian daerah. 

 

3. Menghasilkan nilai tambah yang tinggi 
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Kriteria ini dihitung berdasarkan pertumbuhan rata-rata 

tahunan komoditas  dalam 1 periode. Semakin tinggi komoditas  

pertumbuhannya semakin baik. 

 

4. Didukung oleh teknologi dan sumber daya manusia 

yang handal 

Dukungan teknologi dan sumberdaya manusia yang 

handal tersedia didaerah bersangkutan, juga turut menentukan 

keunggulan suatu komoditas.  Faktor-faktor pendukung 

tersebut dapat memberikan rangsangan bagi pelaku bisnis 

untuk terus meningkatkan hasilnya. Disamping itu pelaku juga 

akan menjadi lebih dinamis dalam berusaha, mengolah hasil, 

berdagang atau kegiatan lainnya. 

 

5. Ramah lingkungan 

Produk unggulan menerapkan teknologi yang ramah dan 

bersih terhadap lingkungan, pemanfaatan limbah pertanian 

yang optimal, serta menerapkan  manajemen limbah yang baik.  

Dalam proses untuk menghasilkan komoditas  unggulan yang 

berwawasan lingkungan akan dapat mengurangi kerugian atau 

kerusakan pada lingkungan. Di kawasan sentra produksi yang 

tidak menimbulkan pencemaran dan kerusakan lingkungan 

berarti indikator dampak negatif makin kecil. Semakin besar 
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dampak negatif yang terjadi akan menimbulkan biaya yang 

tinggi.  Oleh karena sebagian dana dipakai untuk penanganan 

pencemaran dan kerusakan lingkungan. 

 

6. Melaksanakan prinsip-prinsip kerjasama dengan 

orientasi bisnis 

Kriteria ini mencerminkan bahwa pentingya kerjasama 

dengan pihak lain jika kita ingin mengembangkan bidang usaha 

tersebut agar tidak akan mengalami kesulitan. 

 

7. Secara administratif dan ekonomi layak bagi 

pengembangan bisnis 

Kriteria ini sangat penting, karena setiap komoditas  

unggulan yang ditetapkan harus layak secara finansial maupun 

ekonomi agar para pengusaha atau investor serta masyarakat 

tertarik untuk mengusahakan komoditas  tersebut. Apabila 

komoditas  terpilih tersebut tingkat kelayakannya rendah 

meskipun merupakan komoditas  strategis, maka harus 

diusahakan sendiri oleh pemerintah. Bagi ekonomi dan 

keuangan negara hal ini tidak efisien. 
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A. Perencanaan pengembangan produk  unggulan 

desa 

 Produk unggulan desa karena keuunggulannya yaitu 

manfaatnya yang besar dan banyak bagi banyak pihak pula 

maka perlu dikembangkan, sehingga sumberdaya yang dimiliki 

dan peluang yang ada tidak disia-siakan, dan akhirnya manfaat 

dimaksud dapat diperoleh.  Pengembangan produk unggulan 

desa melalui beberapa tahapan, yang bisa mengacu pada 

prinsip manajemen secara umum.  Prinsip manajemen umum 

adalah merencanakan, melaksanakan rencana, dan 

mengevaluasi serta mengontrol pelaksanaan rencana kegiatan 

yang ditetapkan (Aaker & Moorman 2017; Crandall et al. 2010; 

Olson 2004; Robbins 1994).   

 Khusus untuk produk unggulan desa, pedoman 

perencanaannya telah dikembangkan oleh Najiyati (2018).  Ada 

tujuh tahapan yang perlu dilalui dalam perencanaan 

pengembangan produk unggulan desa.  Tahapan-tahapan 

perencanaan pengembangan produk unggulan desa dimaksud 

adalah seperti berikut ini. 

 

1. Identifikasi potensi 
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Potensi desa dalam menghasilkan produk perlu 

diidentifikasi.  Setiap desa kemungkinan mempunyai 

mengasilkan produk yang berbeda-beda berdasarkan 

sumberdaya alam dan sumberdaya manusia yang ada.  Secara 

praktis, kegiatan identifikasi ini adalah mencari dan mendata 

produk-produk yang sudah dan mungkin dapat dihasilkan oleh 

desa yang bersangkutan. Sektor-sektor pembangunan di desa 

termasuk sektor pertanian (dalam arti luas yang meliputi 

pertanian pangan, perkebunan, kehutanan, peternakan, 

perikanan dan kelautan), industri, perdagangan, pariwisata, 

dan jasa. 

  

2. Penentuan produk unggulan desa 

Dari produk-produk yang telah teridentifikasi dalam desa 

tersebut maka ditentukan produk-produk yang dapat 

diunggulkan berdasarkan kriteria-kriteria produk unggulan yang 

sudah disampaikan pada bagian-bagian sebelum ini, antara lain 

berupa keunggulan dalam ekonomi terutama, kesesuain 

dengan ketersediaan sumber daya dan aset lokal, penciptaan 

lapangan kerja dan usaha, kemampuan bersaing pada pasar 

lokal dan luar desa, termasuk internasional, pelestarian dan 

perbaikan lingkungan, dan lain-lain. 
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3. Penentuan tujuan bersama dan sasaran 

pengembangan produk unggulan desa 

Tujuan dan sasaran pengembangan produk unggulan 

desa perlu dimusyawarahkan (dirembug) dengan pengurus dan 

anggota masyarakat desa.  Hal ini penting mengingat 

sumberdaya desa yang terbatas tetapi perlu diarahkan 

pemanfaatannya ke arah yang terbaik bagi masyarakat desa 

tersebut. Selain itu dengan penentuan bersama maka 

partisipasi masyarakat dalam pelaksanaan kegiatan yang dipilih 

tersebut akan lebih tinggi, sehingga kemungkinan keberhasilan 

program dan kegiatan menjadi lebih besar.   

4. Analisis klaster 

Analisis klaster dilakukan terhadap klaster atau sektor 

dan sub-sub sektor kegiatan ekonomi, termasuk sektor 

pertanian dengan semua sub sektornya, sektor industri, sektor 

pariwisata, sektor jasa, sektor perdagangan, dan lainnya.  

Analisis ini menghasilkan pada masing-masing sektor tentang 

sub-sub yang perlu dan mungkin dikembangkan lebih lanjut 

untuk menjadi produk unggulan.  Kegiatan ini juga 

menghasilkan pihak yang akan melaksanakan kegiatan yang 

dipilih. 
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5. Analisis skala prioritas 

Analisis klaster dilanjutkan dengan analisis skala 

prioritas.  Dalam hal ini produk-produk yang sudah 

teridentifikasi untuk dikembangkan sebagai produk unggulan 

desa, dianalisis lebih lenjut tentang urgensi, cakupan dampak, 

dan kesiapan sumberdaya desa.  Dari hasil analisis ini diperoleh 

prioritas produk untuk menjadi unggulan desa. 

 

6. Penyusunan rancangan kegiatan 

Kegiatan ini disusun untuk menghasilkan pada masing-

masing kegiatan (atau produk unggulan) tentang waktu, 

pelaksana, biaya, dan sumber pendanaan kegiatan.   

 

7. Penyajian rencana 

Kegiatan yang dipilih dan disusun secara lengkap, 

kemudian disajikan dalam bentuk dokumen lengkap.  Selain 

isinya, dokumen ini disertai dengan pihak yang terlibat dalam 

penyusunan.  Mungkin juga dokumen tersebut perlu mendapat 

pengesahan dari pihak desa.  
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B. Beberapa contoh produk unggulan desa 

Ada banyak contoh produk-produk unggulan desa dari 

beberapa daerah di Indonesia, dan beberapa diantaranya 

sudah cukup terkenal, dalam arti hampir semua orang 

mengetahuinya.  Produk-produk tersebut dapat berupa produk 

pertanian, pangan, kerajinan, pariwisata, dan lain-lain.   

 Banyak daerah yang memiliki daerah wisata terkenal 

separti Danau Toba, Pulau Samosir, Tangkuban Prahu, 

Kawasan Puncak, Bali, Lombok, Minahasa, Toraja, Ambon, dan 

Irian. 

 Dalam produk pertanian kita mengenal beberapa produk 

seperti Markisah Sumatera, Apel Malang, Jeruk Probolinggo, 

Salak Bali, Madu Sumbawa, dan lainnya.  

 Industri kerajinan seperti ukiran Jepara, kerajinan perak 

dari Bali, Tenun Lombok, dan sejenisnya, sudah juga banyak 

kenal. 

 Khusus untuk Pulau Lombok sendiri, dapat disebutkan 

lagi beberapa produk unggulan, terutama dari sektor pertanian, 

pangan, kerajinan, pariwisata.  Hasil pertanian Lombok yang 

unggul adalah Mangga Lombok Utara (Gambar di bawah). 

Dalam hal ini, mangga Lombok Utara tidak diacu kepada 

jenisnya tetapi hanya sumbernya, walaupun didominasi oleh 
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Arum Manis.  Ini terjadi karena Lombok Utara mempunyai 

wilayah yang kering yang berdampak pada lebih tingginya 

kandungan gula buah mangga yang dihasilkan, sehingga buah 

mangga tersebut terasa lebih manis dari pada mangga-mangga 

dari daerah lain. 

 

Lombok terkenal dengan ayam Taliwang dan Pelecing 

Kangkung (Gambar di bawah).  Ayam Taliwang merupakan 

masakan dengan bahan baku ayam kampung, yang diberi 

bumbu khas Taliwang (yaitu rasa pedas yang menyengat).  

Kombinasi bahan baku dan bahan tambahan ini membuat 

konsumen sering ingin mengulangi mengkonsumsinya.  Hampir 

sama, pelecing kangkung Lombok (Gambar di bawah) unggul, 

baik karena konsumen lokal maupun konsumen luar daerah.  

Hampir semua penduduk Lombok menyukai makanan ini dan 

mereka mengkonsumsinya hampir setiap hari.  Konsumen luar 

daerah menyukai juga produk ini, sehingga seringkali menjadi 

menu pesanan mereka.  Pelecing kangkung Lombok unggul 

terutama karena  kangkungnya yang mempunyai level 

keempukan tersendiri, dan menurut informasi yang beredar 

belum ada samanya dengan kangkung dari daerah lain.  Tentu 
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ini merupakan bagi Pulau Lombok dengan alamnya yang khusus 

menghasilkan kangkung yang unik.   

Selain itu Pulau Lombok memiliki produk unggulan lain 

seperti kain tenun Sukarara, Desa Adat Sade, dan beberapa 

pantai yang indah seperti Pantai Senggigi, Pantai Kawasan 

Mandalika, dan pantai-pantai lainnya.  Menyeberang satu ke 

timur Pulau Lombok, ada Pulau Moyo, yang terkenal sampai 

tingkat dunia.  Banyak lagi produk lain yang sudah ada maupun 

yang potensial untuk menjadi produk unggulan desa di masa 

yang akan datang. 
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Gambar 1. Mangga Lombok 
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Gambar 2. Ayam Taliwang 

 

Gambar 3. Pelecing Kangkung Lombok 

  

http://kuliner.grosirkeripik.com/wp-content/uploads/2013/08/Berburu-Ayam-Bakar-Taliwang-Khas-Lombok.jpg
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