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Uraian Singkat

Masalah mendasar dalam mengukur kesuksesan produk adalah pengertian dan
definisi tentang kesuksesan, sebab makna kesuksesan memiliki intepretasi yang berbeda
antar kelompok kepentingan yang terlibat dalam pengembangan produk. Pengertian
“kesuksesan produk” merupakan konsep multidimensi, multi tafsir, dan tidak dapat diukur
hanya menggunakan satu indikator kesuksesan saja. Kesuksesan produk dipengaruhi oleh
banyak aspek.

Kesuksesan suatu produk dilihat dari kinerjanya, antara lain ditunjukkan melalui
kemampuannya menghasilkan profit (keuntungan atas penjualan), sales (tingkat penjualan
produk) dan market share (penguasaan pasar) yang baik, atau payback period (waktu
pengembalian modal/investasi) yang relatif singkat. Ukuran kesuksesan produk dapat juga

diukur dari: (1) financial performance (kinerja keuangan); (2) objective customer



acceptance (tingkat penerimaan pelanggan secara objektif); (3) technical measures (aspek
teknis); dan (4) subjective customer acceptance (tingkat penerimaan pelanggan secara
subjektif). Keempat faktor ini mewakili berbagai aspek kesuksesan produk yakni customer
satisfaction, profitability, revenue, dan product performance.

Pencarian pada artikel-artikel yang terindeks scopus, dengan kata kunci “product
success” menemukan sebanyak 147 dokumen, baik berbantuk artikel maupun paper
konferensi yang membahas tentang kesuksesan produk. Beberapa topik penelitian tentang
produk sukses dan sering muncul antara lain: product design, marketing, innovation,
project management/NPD project, customer satisfaction, competition, strategic planning,
sales, product performance, customer need, dan organizational learning (data diakses pada
10 Februari 2017).

Berdasarkan penelusuran literatur lebih mendalam, menemukan 5 (lima) variabel
yang dapat digunakan dalam memprediksi kesuksesan produk yakni: (1) product
characteristics; (2) management & organizational characteristics; (3) marketplace
characteristics, (4) knowledge sharing, dan (5) innovation. Adapun hubungan antar
construct (variabel penyusun model) yang menjelaskan fenomena-fenomena hubungan
antar variabel, dijelaskan dalam bentuk proposisi-proposisi. Penelitian ini berisikan model
untuk prediksi kesuksesan produk, dan menjelaskan fenomena hubungan antar konstruk

penelitian.



MODEL PREDIKSI KESUKSESAN PRODUK

1.  Latar Belakang

Kesuksesan produk sangat mempengaruhi Kinerja bisnis suatu organisasi/ perusahaan.
Menurut Ulrich & Eppinger (2008) kesuksesan bisnis suatu perusahaan manufaktur, tergantung
pada kemampuannya untuk mengidentifikasi customer needs (kebutuhan pelanggan),
kemudian secara cepat menciptakan produk yang dapat memenuhi kebutuhan tersebut dengan
biaya rendah. Menciptakan produk berbasis kebutuhan pelanggan menjadi penting, sebab
berdampak pada kesuksesan produk. Dengan menciptakan produk sukses, perusahaan dapat
meningkatkan pendapatannya lebih dari 25% dalam waktu tiga sampai lima tahun (Calantone
et al. 1996).

Produk sukses adalah produk yang memiliki kinerja baik, antara lain dilihat dari
kemampuannya menghasilkan profit (keuntungan), sales (tingkat penjualan produk) dan market
share (penguasaan pasar) yang baik, serta payback period yang relatif singkat. Keberhasilan
suatu produk umumnya diukur menggunakan tiga dimensi, yakni financial peformance (kinerja
finansial), opportunity window (peluang keberhasilan), dan market impact (dampak produk
terhadap pasar saran) (Cooper & Kleinschmidt 1987a).

Menciptakan produk sukses antara lain dilakukan dengan cara melibatkan konsumen
dalam proses pengembangan produk baru. Hal ini membantu perusahaan memperoleh
informasi bahwa produk-produk barunya telah sesuai dengan harapan konsumen. Penelitian
menunjukkan, melibatkan lead user (para pengguna pelopor) dapat membantu perusahaan
memahami apa saja kebutuhan yang dianggap paling penting oleh para konsumen, dan
membantu produsen mengidentifikasi prioritas-prioritas pengembangannya. Melibatkan lead
user dalam proses pengembangan produk, juga dapat mempercepat dan meminimasi biaya
pengembangan daripada melibatkan sampel acak dari para konsumen (Schilling 2013).

Namun demikian, tidak semua produk yang dikembangkan dan diperkenalkan kepasaran,
akan berakhir dengan kesuksesan. Menurut Junfeng & Wei-Ping (2017) pengembangan produk
baru memiliki resiko yang sangat tinggi, mahal dan tidak menjamin akan sukses dipasaran.
Project NewProd menunjukkan bahwa setiap 100 produk yang dikembangkan oleh perusahaan,
21,9% mengalami kegagalan ketika diluncurkan, 18,7% produk gagal ketika sampai dipasaran,
dan 59,4% dapat sukses dipasaran (Cooper 1980). Survei Product Development and
Management Association (PDMA) mengungkapkan, rata-rata kegagalan produk baru mencapai

41% dan rata-rata hanya 1 dari 6,6 produk yang sukses dipasaran (Lin 2007).
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Proyek pengembangan produk baru membutuhkan waktu yang sangat lama, mahal dan
beresiko. Misalnya pada industri farmasi, dibutuhkan waktu 15 tahun dari penemuan hingga
peluncuran sebuah obat ke pasar, dan hanya satu dari setiap 5.000 senyawa yang akan
menghasilkan produk baru (Schilling 2013). Pada studi yang dilakukan Urban (1980)
menunjukkan bahwa 35% hingga 44% dari total produk yang diperkenalkan produsen kepada
konsumen, merupakan produk gagal (Bouchereau & Rowlands 2000).

Pada proyek pengembangan produk baru komersil, diperkirakan hanya satu dari empat
proyek pengembangan yang sukses, dan terdapat sepertiga dari semua produk baru diluncurkan
gagal di pasaran (Cooper 2007). Berdasarkan pengamatan Cooper (2007) diperkirakan
sebanyak 46% sumber daya perusahaan, dialokasikan untuk biaya penelitian-pengembangan

dan lounching produk baru, yang pada akhirnya tidak sukses dipasaran.

2. Variabel-Variabel Penyusun Model

Berdasarkan studi-studi sebelumnya, terdapat 5 (lima) variabel yang berkorelasi terhadap
kesuksesan produk yakni: product characteristics (dinyatakan sebagai variabel X1),
management & organizational characteristics (X2), marketplace characteristics (X3),
innovation (X4) dan variabel knowledge sharing (X5). Hubungan antara variabel-variabel ini
dan dampaknya terhadap kesuksesan produk, dideskripsikan dalam Gambar 1. Adapun
penelitian ini berkontribusi dalam mengembangkan model untuk memprediksi kesuksesan

produk.

Innovation (X4)

A

Knowledge Product
Sharing (X5) Characteristics (X1)

Manag. & Organizational .| Product Success /
Characteristics (X2) "| Product Performance

Marketplace
Characteristics (X3)

Gambar 1. Hubungan Antara Variabel-Variabel Penelitian
Terhadap Kesuksesan Produk

Dari berbagai literatur tentang produk sukses, berupaya menghubungkan aspek atau

variabel-variabel apa saja yang berkorelasi positif terhadap kesuksesan produk. Dengan
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menggunakan pendekatan studi meta analisis, para peneliti mengkonstruksi hubungan variabel-
variabel tersebut terhadap produk sukses. Penggunaan meta analisis korelasi bertujuan untuk
mendapatkan distribusi sesungguhnya dari korelasi antara suatu variabel independen (variabel
yang berdampak terhadap produk sukses) dengan variabel dependen (produk sukses). Melalui
studi meta analisis, para peneliti mencari informasi dan jejak penelitian sebelumnya melalui
artifact (artefak) penelitian (Hunter & Schmidt 2004).

Melalui studi meta analisis, diketahui beberapa variabel berkorelasi dengan kesuksesan
produk, antara lain dikemukakan Henard & Szymanski (2001) (product characteristics, firm
strategy characteristics, firm process characteristics, dan marketplace characteristics);
Evanschitzky et al. (2012) (product characteristics, strategy characteristics, process
characteristics, marketplace characteristics, dan organizational characteristics); Huang &
Tsai (2013) (strategy, product effectiveness, organization, process, dan environment); dan Gao
et al. (2013) mengidentifikasi new product development speed sebagai variabel yang
berkorelasi dengan kesuksesan produk. Studi meta analisis dari penelitian-penelitian
sebelumnya, diuraikan pada Lampiran.

Berdasarkan studi komparasi pada studi-studi meta analisis sebelumnya, terdapat tiga
variabel meta analisis yang sering digunakan untuk memprediksi kesuksesan produk yakni
product characteristics, management & organizational characteristics, dan marketplace
characteristics, seperti ditunjukkan oleh Gambar 2. Ketiga variabel ini terdiri atas dua faktor
yakni faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal merupakan hal-hal yang dapat
dikendalikan oleh internal perusahaan, yakni karakteristik produk dan karakteristik manajemen,
sedangkan faktor eksternal adalah kondisi yang tidak dapat dikendalikan oleh perusahaan yakni

karakteristik pasar.

Product advantage
Product meets customer needs Product
Product price Characteristics
Product technological sophistication

Organizational climate Intemal Factor

Organizational design

External relations

Degree of centralization

Degree of formalization
Teamwork Advance Product Success
Cross-functional integration
Top/Senior management support

Manag. & Organizational
Characteristics

Market orientation
Customer input Marketplace

Market potential Characteristics
Environmental uncertainty

External Factor

Gambar 2. Studi-Studi Meta Analisis tentang Kesuksesan Produk
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2.1 Product Characteristics

Product characteristics (karakteristik produk) mencakup semua elemen yang berkaitan
dengan karakter yang melekat pada produk, seperti product advantage (keunggulan produk
dibandingkan produk pesaing, dan fitur yang berbeda dibandingkan produk sejenis), product
meets customer needs (seberapa besar produk yang ditawarkan, mampu memenuhi kebutuhan
konsumen), product price (harga yang ditawarkan atas produk), dan product technological
sophistication (tingkat kecanggihan teknologi yang digunakan untuk menghasilkan produk)
(Henard & Szymanski 2001; Evanschitzky et al. 2012; Cankurtaran et al. 2013; Huang & Tsai
2013; Fortuin et al. 2007; Langerak et al. 2004; Valle & Vazquez-Bustelo 2009; Storey &
Easingwood 1996; Gonzalez & Vazquez 2007; Junfeng & Wei-ping 2016; H.-F. Lin 2007).

2.2 Management & Organizational Characteristics

Management & organizational characteristics (karakteristik manajemen & organisasi)
adalah bentuk kebijakan dan sistem pengelolaan organisasi, sehingga mampu menciptakan
produk yang berkualitas. Terdiri atas organizational climate (iklim organisasi berupa nilai atau
norma yang diyakini dalam organisasi), organizational design (bentuk rancangan organisasi,
termasuk bentuk penghargaan atas individu berprestasi dalam organisasi), external relations
(bentuk kerjasama organisasi dengan organisasi lain diluar sistem, misalnya dengan perusahaan
pemasok bahan baku), degree of centralization (tingkatan birokrasi dalam organisasi), degree
of formalization (tingkatan formalisasi organisasi, termasuk aturan dan pengambilan
keputusan), advanced teamwork (keunggulan sumber daya manusia yang dimiliki), cross-
functional integration (tingkat partisipasi lintas depertemen dalam menciptakan produk baru),
dan top/senior management support (bentuk dukungan dari manajemen puncak dalam
perusahaan) (Henard & Szymanski 2001; Evanschitzky et al. 2012; Cankurtaran et al. 2013;
Huang & Tsai 2013; Fortuin et al. 2007; H.-F. Lin 2007; Peters et al. 2016; Liao et al. 2007;
Junfeng & Wei-ping 2016; Wu & Wu 2015; Johnson & Filippini 2013; Wu & Chiu 2015; Pee
& Kankanhalli 2016; Valle & Vazquez-Bustelo 2009; Storey & Easingwood 1996).

2.3 Marketplace Characteristics

Marketplace characteristics (karakteristik pasar) mencakup semua eleman lingkungan
pasar dimana organisasi berada, antara lain target pasar, potensi pasar, hingga aktivitas
persaingan pasar. Karakteristik pasar terdiri atas market orientation (tingkat orientasi
perusahaan terhadap lingkungan internal, pesaing, dan pelanggannya), customer input

(banyaknya masukan dari pelanggan), market potential (potensi pasar sebagai bentuk
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pertumbuhan permintaan pelanggan), dan environmental uncertainty (tingkatan ketidakpastian
yang dihadapi perusahaan, misalnya ketidakpastian lingkungan, peraturan, ketidakpastian
teknologi) (Henard & Szymanski 2001; Evanschitzky et al. 2012; Cankurtaran et al. 2013;
Huang & Tsai 2013; Langerak et al. 2004; Calantone & Di Benedetto 2007; Junfeng & Wei-
Ping 2017; Fortuin et al. 2007).

Selain variabel-variabel diatas (innovation, product characteristics, management &
organizational characteristics, dan marketplace characteristics) terdapat variabel lain yang
berkorelasi dengan kesuksesan produk, yakni knowledge sharing (berbagi pengetahuan) dan
innovation (inovasi). Kegiatan knowledge sharing dapat meningkatkan kemampuan berinovasi
(innovation capability) yang berdampak terhadap kesuksesan produk (Huizingh 2011; Lin &
Chen 2007; Oke et al. 2007; Liao et al. 2007). Selain itu knowledge sharing berdampak
langsung terhadap kesuksesan perusahaan, sebab kesuksesan sebuah perusahaan dihasilkan
oleh para individu yang saling bertukar pengetahuan dan berkolaborasi secara sinergis untuk

mencapai tujuan perusahaan (Jacobson 2011).

2.4 Knowledge Sharing

Knowledge sharing (berbagi pengetahuan) merupakan suatu budaya interaksi sosial,
dengan mempertukarkan pengetahuan dan informasi antar individu didalam dan diluar
organisasi. Berbagi pengetahuan terdiri atas knowledge donating (proses dimana
individu/karyawan mengkomunikasikan/memberikan modal intelektual pribadi mereka kepada
orang lain) dan knowledge collecting (proses dimana karyawan mengumpulkan pengetahuan
yang dianggap berguna dari rekannya) (Nonaka & Takeuchi 1995; Nonaka & Konno 1998;
Hooff & Ridder 2004; Bock et al. 2005; Hooff & Weenen 2004; H.-F. Lin 2007).

2.5 Innovation

Berdasarkan fakta keberhasilan dan kegagalan produk, banyak peneliti yang meyakini
bahwa kemampuan berinovasi menentukan sukses tidaknya suatu produk. Kegiatan inovasi
sebagai sarana meningkatkan keuntungan dan proses dalam mencapai kesuksesan perusahaan,
sebab melalui inovasi terus menerus akan menghasilkan produk-produk yang sukses. Oleh
karenanya, inovasi produk harus terus dilakukan agar menciptakan produk-produk yang sukses
(Lin & Chen 2007; Oke et al. 2007).

Kegiatan inovasi berdampak terhadap kinerja perusahaan. Penelitian Lin & Chen (2007)
dan Oke et al. (2007) menyimpulkan bahwa kegiatan inovasi berkorelasi positif terhadap

meningkatnya kinerja perusahaan. Pada pengukuran dengan meta analisis yang dilakukan oleh
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Rosenbusch et al. (2011) (menggunakan 42 studi empiris dan data 21.270 perusahaan)
menunjukkan kegiatan inovasi dapat meningkatkan kinerja perusahaan, terutama pada Industri
Kecil dan Menengah. Studi meta analisis tentang inovasi dan kinerja juga dilakukan oleh
Lasalewo & Helmi (2014), dan menemukan bahwa variabel inovasi berpengaruh positif
terhadap variabel kinerja perusahaan, yang berarti kegiatan inovasi dapat meningkatkan kinerja
perusahaan.

Ukuran keberhasilan inovasi pada perusahaan, dilihat dari business performance (kinerja
bisnis) perusahaan, yang diukur dengan menggunakan perceived financial, archival financial,
perceived market turbulence, atau menggunakan perceived non-financial (Oke et al. 2007,
Kraus et al. 2012). Beberapa indikator yang menghubungkan antara keberhasilan inovasi
terhadap kinerja bisnis diantaranya Return On Asset (ROA), Return On Equity (ROE), Return
On Investment (ROI), walaupun hal ini sulit untuk dilakukan. Saat ini para peneliti lebih banyak
menggunakan dua indikator kinerja yang mudah diukur yakni sales turnover dan net profit
before tax (Oke et al. 2007). Selain itu, terdapat lima indikator Kinerja bisnis lainnya yakni sales
growth rate, employee growth, gross margin, profitability dan cash flow (Bouncken & Kraus
2013).

3. Proposisi Penelitian

Proposisi penelitian merupakan konsep atau construct yang menjelaskan fenomena-
fenomena, sedangkan sebuah model adalah kumpulan dari proposisi atau pernyataan yang
menyatakan hubungan antar konstruk (Osterwalder 2004). Pada studi ini, model terdiri atas
tujuh proposisi yakni P1 (proposisi 1) sampai P7 (proposisi 7) yang menyatakan hubungan
antara variabel-variabel penelitian yakni product characteristics, management &
organizational characteristics, marketplace characteristics, innovation dan knowledge sharing
terhadap kesuksesan produk. Hubungan antar konstruk penelitian ditunjukkan pada Gambar 3,
sedangkan referensi yang mendukung hubungan antar variabel dalam model penelitian,
dirangkum pada Tabel 1.
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Innovation (X4) I_

Meta analysis:
(Rosenbusch et al. 2011;
Lasalewo & Helmi 2014)

A
Oke et al. (2007)|

Resources-based View (RBV) Theory

P4

Internal Factor

|

|

|

|

|
Characteristics (X1 |

|

|

|

Knowledge
Sharing (X5)
P1
p5 P6
v
Manag. & Organizational|  P3 .| Product Success / Organizational
Characteristics (X2) "| Product Performance Performance
P7
Marketplace External Factor
Characteristics (X3)
| Industrial Organization Theory
Gambar 3. Model Penelitian
Tabel 1. Hubungan antar Konstruk dalam Model Penelitian
- Hubungan antar .
Pr isi . Referensi
OPOSIST 1 i onstruk Penelitian ererens
1 Karakteristik produk | (Henard & Szymanski 2001; Evanschitzky et al. 2012;

berhubungan positif
dengan kesuksesan
produk

Cankurtaran et al. 2013; Huang & Tsai 2013; Fortuin et al.
2007; Langerak et al. 2004; Valle & Vazquez-Bustelo 2009;
Storey & Easingwood 1996; Gonzalez & Vazquez 2007;
Junfeng & Wei-ping 2016; Lin 2007; Kim & Mauborgne 2005;
Shahin et al. 2013; Shen et al. 2000; Mikulic & Prebezac 2011;
Baki et al., 2009; Johansson 2002; Ritzén & Beskow 2001; Lee
2009; Schilling, 2013; Husig & Kohn 2009; Cooper 2007,
Prasad 2000)

2 Kegiatan inovasi (Rowley et al. 2011; Baregheh et al. 2009; Oke et al. 2007;
berkorelasi positif Tomlinson & Fai 2013; Lin & Chen 2007; Oke et al. 2007;
dengan karakteristik | Tomlinson & Fai 2013; Okwiet & Grabara, 2013; Matic &
produk Jukic, 2012; Gaynor 2002; Sharabati et al. 2010; Rosenbusch et

al. 2011; Lasalewo & Helmi 2014; Kraus et al., 2012)

3 Karakteristik (Henard & Szymanski 2001; Evanschitzky et al. 2012;
organisasi dan Cankurtaran et al. 2013; Junfeng & Wei-Ping 2017; Bouncken
manajemen & Kraus 2013; Nieto & Santamaria 2007; Rosenbusch et al.
berkorelasi positif 2011; Jacobson 2011; Prasad 2000; Siebdrat et al. 2009;
dengan produk Schilling 2013; Prasad 1998; Prasad, 2000 Syamil et al. 2004;
sukses Nejad et al. 2015 Dayan & Di Benedetto 2009)

4 Kegiatan berbagi (Nonaka & Takeuchi 1995; Nonaka & Konno 1998; Hooff &
pengetahuan Ridder 2004; Bock et al. 2005; Hooff & Weenen 2004; Liao et
berkorelasi positif al., 2007 Jacobson 2011; Cook & Cook, 2004; Stefik et al. 2002;
dengan kemampuan Liebowitz 2004; Jantunen 2005; Casimir et al. 2012; Lin 2007;
inovasi Bock & Kim, 2002; Hong et al. 2004)

5 Karakteristik (Henard & Szymanski 2001; Evanschitzky et al. 2012;

organisasi dan
manajemen
berkorelasi positif
terhadap aktifitas
berbagi pengetahuan

Cankurtaran et al. 2013; Huang & Tsai 2013; Alvesson 2013;
Hazana et al., 2014; Smith et al. 2010; Chaudhry 2005; Cheng et
al. 2008; Casimir et al. 2012; Pangil & Chan 2014; Bartol &
Srivastava 2002; Muller et al. 2005; Chang et al. 2007; Bock &
Kim 2002; Kankanhalli et al. 2011; Ipe 2003)
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Tabel 1. Hubungan antar Konstruk dalam Model Penelitian (Lanjutan)

Proposisi Hubungan antar Referensi

Konstruk Penelitian

6 Karakteristik (Henard & Szymanski 2001; Evanschitzky et al. 2012; Tsai
organisasi dan 2002; Pee & Kankanhalli 2016; Wong & Aspinwall 2005)
manajemen
berkorelasi positif
terhadap kemampuan
inovasi

7 Karakteristik pasar (Henard & Szymanski 2001; Evanschitzky et al. 2012;
berkorelasi positif Cankurtaran et al. 2013; Huang & Tsai 2013; Langerak et al.
dengan kesuksesan 2004; Chin et al. 2014; Eisend et al. 2016)
produk

4.  Ukuran Kesuksesan Produk

Masalah mendasar dalam mengukur kesuksesan adalah pengertian tentang kesuksesan,
sebab makna kesuksesan memiliki intepretasi yang berbeda antar kelompok kepentingan yang
terlibat dalam pengembangan produk, antara lain bagian R & D, pemasaran dan produksi.
Misalnya, “customer acceptance” (penerimaan pelanggan) apakah merupakan suatu
“indikator” atau merupakan “penentu” kesuksesan produk? (Huang et al 2004). Pengertian
“kesuksesan produk” merupakan konsep multidimensi, multi tafsir, dan tidak dapat diukur
hanya menggunakan satu indikator kesuksesan saja. Kesuksesan produk dipengaruhi oleh
banyak aspek. Untuk itu, evaluasi kesuksesan dari suatu pengembangan produk, harus diukur
bersama-sama dengan aspek lainnya (Cooper & Kleinschmidt 1987a; Cankurtaran et al. 2013).

Kesuksesan suatu produk dilihat dari kinerjanya, antara lain ditunjukkan melalui
kemampuannya menghasilkan profit (keuntungan atas penjualan), sales (tingkat penjualan
produk) dan market share (penguasaan pasar) yang baik, atau payback period (waktu
pengembalian modal/investasi) yang relatif singkat. Kesuksesan produk merupakan konsep
multidimensi dan tidak dapat diukur hanya menggunakan satu indikator kesuksesan saja.
Keberhasilan suatu produk diukur menggunakan tiga dimensi/indikator, yakni financial
peformance (kinerja finansial), opportunity window (peluang keberhasilan), dan market impact
(dampak produk terhadap pasar saran) (Cooper & Kleinschmidt 1987a; Cooper & Kleinschmidt
1987b).

Berdasarkan studi Huang et al. (2004) terdapat enam belas ukuran kesuksesan produk.
Keenambelas ukuran itu kemudian dikelompokkan kedalam empat faktor ukuran kesuksesan
produk yakni: (1) financial performance; (2) objective customer acceptance; (3) technical

measures; dan (4) subjective customer acceptance. Keempat faktor ini mewakili berbagai aspek
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kesuksesan produk antara lain yakni customer satisfaction, profitability, revenue, dan product

performance (Huang et al. 2004).
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Lampiran. Tabel. Studi-Studi Meta Analisis Terkait Produk Sukses

Metode analisis/ Jumlah

Studi Aspek yang dikaji Tujuan Penelitian studi . . Temuan Penting & Rekomendasi
tudi/ Unit analisis
Cankurtaran, | New Product Development Speed: Studi ini untuk Metode analisis: Penelitian ini menggunakan metode
Langerak & Development costs (+) membuktikan Meta-Analytic meta-analisis untuk memahami
Griffin Technical product quality (-) penelitian-penelitian hubungan antara new product
(2013) Market entry timing (+) sebelumnya, bahwa Number of studies: 75 studies | development speed_dar_1 new product
Product competitive advantage (+) | Innovation speed . N success dengan lebih rinci.
Customer based (+) berdampak terhadap Unit an_aI|3|s: _ N S
Financial (+) new product success | - Physical products Hasil penelitian mengindikasikan
hubungan positif signifikan antara
New product success (overall): + Same concept: development speed dengan overall
Time-to-market = product new pl’OdUCt success constructs,
development time = innovation | hamun technical product quality tidak
time = lead time = project dapat dijelaskan, apakah berhubungan
completion time = total time dengan kesuksesan produk atau tidak.
Eisend, Relative Advantage: Studi ini dilakukan Metode: Terdapat indikasi bahwa capability
Evanschitzky Marketing (+) untuk mengetahui - Meta-Analytic (marketing dan technology) memiliki
& Calantone Technological capability (+) pengaruh dominan - Hierarchical Linear Model hubungan positif dengan new product
(2016) antara (HLM): estimation procedure | success.

New product success = new product
performance

marketing capability
Versus

technological
capability, dalam
konteks kelembagaan
di suatu negara

for literature.

Number of studies: 50 articles
(17 countries)

Studi ini menunjukkan marketing
capability relatif memberikan
keuntungan, dibandingkan
technological capability, dimana
marketing capability didefinisikan
sebagai kemampuan memahami dan
dapat memprediksi kebutuhan
konsumen, lebih baik dari kompetitor.




Lampiran. Tabel. Studi-Studi Meta Analisis Terkait Produk Sukses (Lanjutan 1)

Metode analisis/ Jumlah

Studi Aspek yang dikaji Tujuan Penelitian studi/ Unit analisis Temuan Penting & Rekomendasi
Suharyanti, Independent Variables: Penelitian ini untuk Metode analisis: Dari enam variabel yang
Subagyo, 1. Product characteristic (+) mengidentifikasi Meta- Analysis mempengaruhi kesuksesan produk,
Masruroh & 2. Technological advance (+) kontribusi variabel- lima variabel berkorelasi positif.
Bastian 3. Management (+) variabel independen Number of studies: 166 studies | Hanya variabel product development
(2015) 4. Market environment (+) terhadap kesuksesan (N = 30.759 samples) cost yang tidak dapat dibuktikan
5. Product development (+) produk. berkorelasi positif dengan variabel
6. Product development cost (-) Unit analisis: kesuksesan produk.
- Large industries & SMEs
Dependent variable: product (manufacturers and services)
success
Evanschit, Predictors variables: Melakukan pemetaan | Metode analisis: Memetakan hubungan antara variabel
Eisend, 1. Product characteristics (e.g. terhadap studi- studi Meta- Analysis prediktor dan pengaruhnya terhadap
Calantone & product advantage, customer sebelumnya dan kinerja produk baru (kesuksesan

Jiang (2012)

needs, product technological
sophistication, product
innovativeness);

2. Strategy characteristics (e.g.
marketing synergy, technological
synergy, strategic orientation);

3. Process characteristics (e.g.
structured approach, reduced
cycle time, market orientation,
cross-functional communication);

4. Marketplace characteristics (e.g.
market potential, environmental
uncertainty)

membandingkannya
dengan studi meta
analisis Szymanski &
Henard (2001).

Number of studies: 233 studies
(17 countries)

Unit analisis:
- Products (services vs goods)

produk baru), dimana masing-masing
variabel prediktor memiliki sub-
variabel. Ukuran pengaruh variabel
prediktor terhadap kesuksesan produk
baru, diukur menggunakan effect sizes.

Tiga variabel prediktor yakni strategy
characteristics, process
characteristics, dan marketplace
characteristics signifikan
pengaruhnya terhadap NPS (New
Product Success).




Lampiran. Tabel. Studi-Studi Meta Analisis Terkait Produk Sukses (Lanjutan 2)

Metode analisis/ Jumlah

Studi Aspek yang dikaji Tujuan Penelitian studi/ Unit analisis Temuan Penting & Rekomendasi
Evanschit, 5. Organizational characteristics Studi ini juga memasukkan variabel
Eisend, (e.g. Organizational climate, tambahan penting dalam analisisnya
Calantone & organization size) yakni “country culture”, dengan

Jiang (2012)

New product success (NPS) = new
product performance

membandingkan budaya Asia versus
Amerika/Eropa, dimana bekerja dalam
konteks budaya bervariasi akan
menghasilkan perbedaan kesuksesan
produk yang berbeda.

Gao, Yu &
Wu (2013)

New Product Development Speed
& New Product Success

Melakukan pengujian
hubungan antara
kecepatan
pengembangan
produk baru terhadap
kesuksesan produk
baru, berdasarkan
penelitian tahun 1994-
2012.

Metode analisis:
Meta-regression analysis.

Number of studies: 45 studies

Unit analisis:
- Products (services vs goods)

Development speed sangat penting
bagi kesuksesan sebuah produk,
walaupun hasil empiris menunjukkan
hasil yang bertentangan (conflicting).

Hasil menunjukkan bahwa culture &
industry characteristics, research
level, informants dan variables
measurement, memiliki hubungan
yang moderat terhadap speed and new
product success.




Lampiran. Tabel. Studi-Studi Meta Analisis Terkait Produk Sukses (Lanjutan 3)

Metode analisis/ Jumlah

Studi Aspek yang dikaji Tujuan Penelitian studi/ Unit analisis Temuan Penting & Rekomendasi
Huqng & Antecedents ‘_)f hew product Studi meta analisis ini Metode anal_|5|s: . Studi ini menunjukkan pendorong
Tsai (2013) performance: Meta-regression analysis.

1. Strategy (e.g. market orientation,
marketing synergy, technological
synergy)

2. Product effectiveness (e.g.
product advantage, product
innovativeness)

3. Organization (e.g. Cross-
functional integration, Top
management support)

4. Process (e.g. pre-development
proficiency, marketing
proficiency, technological
proficiency, launch proficiency)

5. Environment (e.g. market
potential, market turbulence,
technological turbulence,
competitive intensity).

mengukur dampak
variabel-variabel
penelitian terhadap
new product success,
pada pasar di Asia,
dan membandingkan-
-nya dengan wilayah
lain (Amerika utara,
dan Eropa).

Number of studies: 106 studies

Unit analisis:
- Products

Lokasi studi:
Asia, Amerika utara, dan Eropa

kesuksesan produk diwilayah Asia
berbeda dengan wilayah Amerika
Utara dan Eropa. Pada pasar Asia,
kesuksesan produk diperoleh oleh
perusahaan pada level tinggi, serta
menekankan pada aspek market
orientation, marketing and
technological synergies, cross-functio-
-nal integration, pre-development
proficiency, technological proficiency
dan top management support.

Selain itu, dampak konteks lingkungan
terhadap keberhasilan produk baru
untuk bisnis di Asia berbeda dengan
bisnis di wilayah lain (Amerika utara,
dan Eropa).

Temuan penelitian ini memperkuat
perspektif tentang pengembangan
produk baru, sehingga perusahaan-
perusahaan yang beroperasi di Asia
dapat mempelajari implikasi penting
dari temuan-temuan ini.
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