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A. Pengertian Produk 
Seringkali sehari-hari penulis mendengar kata produk 

disebut, baik itu di pasar, di kantor, di rumah bahkan sampai di 

warung-warung pelosok. Dahulu produk lebih sering disebut 

dengan barang. Produk merupakan hal utama dalam kehidupan 

sehari-hari, semua kebutuhan yang dikonsumsi dan kebutuhan 

yang bukan konsumsi manusia merupakan produk. Banyak 

perbedaan makna dari produk, inilah pengertian produk 

menurut beberapa pakar: 

1. Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada 

pasar atau masyarakat agar menarik perhatian, akuisisi, 

penggunaan, atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu 

keinginan atau kebutuhan (Kotler & Armstrong, 2016). 

2. Kotler & Keller (2016) mendefinisikan sedikit berbeda dari 

yang pertama, dimana produk adalah segala sesuatu yang 

dapat ditawarkan kepada khalayak untuk memuaskan suatu 

keinginan atau kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, 

pengalaman, acara, orang, tempat, properti, organisasi, 

informasi dan ide 

3. Menurut William J. Stanton (1997), Produk adalah suatu sifat 

yang komplek yang dapat diraba maupun tidak dapat diraba, 

termasuk bungkus, warna, harga, prestise perusahaan dan 

pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer, yang 

PRODUK DAN 
JENIS-JENISNYA 
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A. Siklus Hidup Produk 

Suatu konsep yang mencerminkan langkah-langkah yang 

dilalui suatu produk, mulai dari tahap pengembangan, 

pengenalan, pertumbuhan sampai akhirnya produk tersebut 

mengalami kemunduran dan bahkan hingga keluar dari pasar 

dinamakan daur hidup produk. Dalam pemasaran, daur hidup 

produk (product life cycle) menjadi hal yang penting bagi 

perusahaan untuk mengetahui proses tahap hidup produk di 

pasar serta keberadaan produk tersebut dalam persaingan 

(Tingga, 2022). 

Daur hidup produk adalah hal penting dalam penjualan 

yang mencerminkan daya saing suatu produk pada step-step 

yang berlainan dalam tahap pemasarannya. Tiap langkah suatu 

produk memiliki kesulitan yang berbeda dan dapat memberikan 

keuntungan yang juga berbeda. Pada akhirnya diperlukan 

strategi pemasaran yang selaras dan sesuai agar produk dapat 

laku di pasaran (Firmansyah, 2019). 

Strategi pemasaran suatu perusahaan harus berubah 

sejalan dengan berubahnya produk, pasar dan kompetitor 

berubah sepanjang siklus hidup produk. Produk mempunyai 

siklus hidup, berarti ada 4 hal yang disimpulkan: 

1. Produk memiliki umur yang terbatas. 

2. Penjualan produk berbeda dalam setiap tahapnya, setiap 

tahap memiliki tantangan, peluang, dan masalah yang 

berbeda bagi penjual. 

DAUR HIDUP 
PRODUK 
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A. Tentang Produk Baru 

Inovasi untuk menjadi pelopor dimulai dengan kegiatan 

mendesain suatu produk yang mempunyai kegunaan baru yang 

belum ada di pasar, atau menjadi pelopor pada kategori produk. 

Agar menjadi pelopor dibutuhkan pendekatan proaktif 

daripada reaktif. Biasanya perusahaan akan memperoleh laba 

lebih besar melalui pengembangan produk baru memakai 

pendekatan strategi manajerial yang efektif agar berhasil. 

Walaupun produk baru dapat meningkatkan pertumbuhan 

perusahaan, tetapi juga dihadapkan pada modal dan resiko yang 

besar atas peluncuran produk baru terutama bagi produk 

pelopor. Ada dua pendekatan strategi dalam pengembangan 

produk baru, yaitu reaktif dan proaktif (Sari, 2017). 

 

B. Faktor-Faktor yang Menyebabkan Perlunya Produk Baru 

Karena selera pelanggan begitu cepat berubah, teknologi 

dan persaingan, maka perusahaan harus mengembangkan 

produk dan jasa baru. Menurut Kotler (2016), perusahaan dapat 

mendapatkan produk baru dengan dua cara.  

1. Akuisisi, dengan membeli seluruh perusahaan, membeli hak 

paten, atau mengambil lisensi dari produk orang lain. 

2. Cara lain adalah melalui pengembangan produk baru (new 

product development) dalam departemen riset dan 

pengembangan (R&D) perusahaan sendiri. 

PENGEMBANGAN 
PRODUK BARU 
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A. Pengembangan Ide 

Pengembangan produk baru dimulai dengan penciptaan 

ide (idea generation) pencarian sistematis untuk ide produk baru. 

Kotler (2016) mengatakan, Perusahaan biasanya harus 

menciptakan banyak ide untuk dapat menemukan sedikit ide 

baik. Menurut konsultan manajemen secara rata-rata setidaknya 

mengumpulkan 3.000 ide sebelum menemukan ide pemenang. 

Contohnya perusahaan asuransi Prudential menghasilkan 1.500 

ide dan hanya 12 ide yang layak digunakan. 

1. Sumber Ide Internal 

Menggunakan sumber internal, perusahaan dapat 

menemukan ide baru melalui riset dan pengembangan 

formal. Perusahaan dapat memetik pemikiran para eksekutif, 

peneliti, insinyur, staf manufaktur dan tenaga penjualan. 

Haque et al (2021) membagi sumber internal menjadi: 

a. Bagian penelitian dan pengembangan (R & D). 

b. Konsultan pemasaran yang bekerja untuk perusahaan. 

c. Tenaga penjual. 

d. Peran aktif dari seluruh pihak yang ada dalam 

perusahaan. 

Samsung membangun pusat khusus untuk 

mendorong dan mendukung inovasi produk baru secara 

internal. Pusat program nilai inovasi (Value Innovation 

Program/VIP) adalah pabrik ide 24 jam di mana para peneliti 

perusahaan, insinyur dan desainer, membaur untuk 

DESAIN PRODUK 
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A. Tentang Kemasan  
Kita sudah tidak asing lagi dengan kemasan. Ya, hampir 

kita jumpai jika kita membeli suatu produk, baik produk 

makanan maupun produk industri lainnya selalu ada 

kemasannya. Beberapa kemasan seperti botol minuman yang 

dapat menjadi terkenal karena kemasannya tersebut. Banyak 

pemasar menyebut pengemasan (packaging) sebagai P kelima 

beserta empat bauran pemasaran lainnya seperti harga (price), 

produk, tempat dan promosi. Tapi banyak juga pemasar yang 

menjadikan pengemasan dan pelabelan sebagai elemen strategi 

produk. Sebenarnya fungsi dari kemasan adalah untuk 

menyimpan dan melindungi produk. Kompetisi dan tumpukan 

yang semakin padat di rak-rak toko pengecer berarti kemasan 

sekarang harus melakukan tugas penjualan juga. Mula dari 

menarik perhatian pelanggan, menggambarkan produk hingga 

penjualan (Kotler & Keller, 2016). 

Teknik pengemasan dan pemilihan kemasan yang tepat 

memerlukan banyak pertimbangan. Pengemasan harus didesain 

dengan bentuk dan ukuran yang cocok dan desain grafisnya 

harus mampu menarik pembeli. Perkembangan teknologi 

pengemasan sangat pesat, kemasan tidak hanya dituntut untuk 

memenuhi fungsi-fungsi dasar sebagai wadah tapi juga dituntut 

untuk ramah lingkungan dan turut aktif dalam memberikan 

perlindungan produk (active packaging) serta cerdas memberikan 

KEMASAN PRODUK 
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A. Persiapan Produk Baru  

Salah satu keputusan penting saat meluncurkan produk 

baru adalah memberi nama merek produk. Ada berbagai macam 

strategi pemberian nama merek. Salah satunya menggunakan 

merek yang sudah terkenal sebelumnya. Misalnya merek 

Bayclin, merek ini sudah mengakar di benak konsumen sebagai 

pemutih pakaian. Bayclin mencoba masuk ke pembersih lantai. 

Iklan ini hanya menekankan sebagai produk baru dengan pesan: 

´%DUX«%D\FOLQ� SHPEHUVLK� ODQWDL�� WDQSD�PHQ\LQJJXQJ� %D\FOLQ�

pemutih pakaian.  

Pada dasarnya ada beberapa strategi merek baru (new 

brand), perluasan lini (line extension) dan perluasan merek (brand 

extension). Pemakaian merek yang sudah ternama di kategori 

produk lain dan digunakan untuk peluncuran produk baru 

dinamai perluasan merek. Merek yang digunakan adalah merek 

yang sudah memiliki nilai tinggi di pasar. Merek seperti ini 

dikatakan memiliki ekuitas merek (brand equity). Contohnya 

adalah Sony, Coca Cola. KFC dan lainnya. Perluasan merek 

menggunakan merek yang ekuitasnya tinggi. Tujuannya supaya 

penerimaan pasar menjadi relatif lebih cepat dibanding harus 

membangun merek yang baru. Tetapi selain memiliki 

keunggulan, strategi perluasan merek juga menyimpan resiko.  

Produk baru yang diluncurkan dengan merek yang sama 

dapat merusak citra produk yang lama jika ternyata kinerjanya 

jelek. Selain itu positioning merek menjadi berkurang jika masuk 

PELUNCURAN PRODUK 
BARU (LAUNCHING 

PRODUCT) 
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A. Analisis Pasar, Pelanggan, Pesaing. 

Keberhasilan suatu produk di pasar harus ditunjang 

dengan inovasi yang terus menerus. Tujuan inovasi adalah 

untuk memperpanjang siklus hidup produk yang menghasilkan 

keuntungan bagi perusahaan. Untuk menunjang hal tersebut 

dibutuhkan informasi tentang lingkungan eksternal seperti 

informasi tentang pasar, pelanggan dan persaingan. Barulah 

dengan dengan begitu pemasar dapat mengetahui peluang-

peluang apa yang dapat diambil dan ancaman-ancaman apa 

yang harus diatasi. Dengan kata lain pemasar dapat menyusun 

strategi produk dan bauran produk (Sari, 2017). 

     

1. Analisis Pasar 

Menjalankan perusahaan tidak hanya berfokus pada 

bagaimana mempersiapkan modal, bagaimana mengenalkan 

produk tetapi juga perlu menganalisis konsumen karena 

kunci keberhasilan bisnis yaitu bagaimana konsumen bisa 

terus memakai produk kita dengan rasa puas. Perusahaan 

yang memiliki produk atau jasa harus menganalisis pasar 

dan konsumen dengan baik sehingga dapat memahami 

bagaimana keadaan pasar dan konsumen sesungguhnya 

(Wijaya, et al., 2021). 

    

  

STRATEGI PRODUK 
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A. Sejarah Merek 

Sejarah kuno membuktikan adanya nama-nama yang 

dituliskan pada beberapa barang seperti batu bata dengan 

maksud untuk mengidentifikasi pembuatnya. Pada tahun 1835 

VHEXDK�PHUHN�PLQXPDQ�6FRWFK�\DQJ�EHUQDPD�´Old Smugglerµ�

diperkenalkan dengan tujuan untuk mendapatkan keuntungan 

dan reputasi kualitasnya sebagai produsen. Kendati merek sejak 

lama mempunyai peran dalam perniagaan, namun baru pada 

abad 20 merek dan asosiasi merek menjadi begitu penting bagi 

para pelaku kompetisi. Kenyataannya, karakteristik unik dari 

pemasaran modern bertumpu pada penciptaan merek-merek 

yang bersifat membedakan. Riset pemasaran telah dilancarkan 

untuk membantu mengidentifikasi dan mengembangkan basis-

basis pembeda merek  

Kekuatan merek, kesulitan dan pengeluaran untuk 

memantapkan merek, diidentifikasi dengan apa saja yang harus 

dibayar perusahaan demi merek. Nilai dari suatu merek yang 

mapan sebanding dengan realitas makin sulitnya menciptakan 

merek sekarang ini dibandingkan dengan beberapa dasawarsa 

yang lalu. Pertama biaya periklanan dan distribusi semakin 

tinggi. Spot iklan satu menit atau setengah menit terlalu mahal. 

Kedua jumlah merek sedang mengalami pertumbuhan yang luar 

biasa cepatnya. Sekurang-kurangnya ada 3.000 merek 

diperkenalkan setiap tahun. Semua ini berarti, meningkatnya 

MEREK (BRAND) 



122 

 

BAB 
9 

 

 
A. Elemen-elemen merek 

Nama merek saja tidak cukup untuk membuat suatu 

produk dapat dikenali dan diasosiasikan oleh para 

pelanggannya. Nama merek membutuhkan elemen-elemen 

merek lainnya agar suatu merek menjadi lebih nyata dan hidup 

serta mencerminkan visi dan misi, serta positioning dari merek 

yang bersangkutan. Elemen-elemen merek adalah suatu tanda 

perusahaan/pabrik yang bermanfaat sebagai tanda pengenal 

dan berfungsi membedakan merek perusahaan dengan 

perusahaan lainnya. Elemen-elemen merek meliputi:  

1. Nama merek 

2. URL 

3. Logo 

4. Simbol 

5. Karakter 

6. Spokespeople (juru bicara) 

7. Slogan 

8. Jingle 

9. Kemasan 

10. Signage (tanda). 

Elemen-elemen merek harus konsisten dan sinergis satu 

sama lain sehingga dapat menyampaikan dengan sungguh-

sungguh manfaat apa yang ingin ditawarkan oleh produk yang 

bersangkutan dan memperkuat brand equity. Untuk elemen-

elemen merek yang akan digunakan harus dipilih dengan 

MEMILIH ELEMEN-ELEMEN 

MEREK 
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A. Pengertian Citra merek 

Menurut Coaker (2021), Tharpe (2014), Simonsons dan 

Schmitt (2009) dalam Wardhana (2022), mengemukakan bahwa 

citra merek (brand image) merupakan pemaknaan kembali dari 

segenap persepsi terhadap merek yang dibentuk dari informasi 

dan pengalaman konsumen maupun pelanggan di masa lalu 

terhadap merek. Jika pelanggan memiliki citra positif terhadap 

suatu merek, maka pelanggan akan melakukan pembelian 

produk itu kembali. Namun sebaliknya, jika citra pada suatu 

merek negatif, maka kemungkinan kecil untuk terjadinya 

pembelian produk itu kembali. Berdasarkan uraian di atas 

bahwa citra merek merupakan persepsi mengenai merek di 

benak konsumen yang membentuk kepercayaan konsumen 

maupun pelanggan terhadap suatu merek. 

Citra merek merupakan deskripsi asosiasi dan keyakinan 

konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek (brand image) 

adalah pengamatan dan kepercayaan yang digenggam 

konsumen, seperti yang dicerminkan di asosiasi atau dalam 

ingatan konsumen. Dapat disimpulkan bahwa citra merek 

adalah asosiasi atau kepercayaan yang ada dalam benak 

konsumen untuk menjadi pembeda dari merek lainnya seperti 

lambang, desain huruf atau warna khusus (Tjiptono, 2015). 

Citra terbentuk dari persepsi yang telah terbentuk lama. 

Setelah melalui tahap yang terjadi dalam proses persepsi, 

kemudian dilanjutkan pada tahap keterlibatan konsumen. 

CITRA MEREK  
(BRAND IMAGE) 
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A. Pembentuk Citra Merek 

Membentuk citra merek yang positif dapat dicapai 

dengan program marketing yang kuat terhadap produk 

tersebut, yang unik dan memiliki kelebihan yang ditonjolkan, 

yang membedakannya dengan produk lain. Kombinasi yang 

baik dari elemen-elemen yang mendukung dapat menciptakan 

citra merek yang kuat. Adapun faktor-faktor pembentuk citra 

merek menurut Schiffman & Kanuk (1997) dalam Sawiani (2021) 

adalah:  

1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk 

barang yang ditawarkan oleh produsen dengan merek 

tertentu. 

2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan 

pendapat atau kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat 

tentang suatu produk yang dikonsumsi. 

3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari 

suatu produk barang yang bisa dimanfaatkan oleh 

konsumen. 

4. Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam 

melayani konsumennya. 

5. Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung 

dan rugi yang mungkin dialami oleh konsumen. 

6. Harga, berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak 

sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk 

FAKTOR 
PEMBENTUK CITRA 

MEREK 
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A. Pengertian Ekuitas Merek 

Ekuitas merek menurut Aaker (2018) adalah seperangkat 

aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, 

nama dan simbolnya yang menambah atau mengurangi nilai 

yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan 

atau para pelanggan perusahaan. Agar aset dan liabilitas 

mendasari ekuitas merek, keduanya mesti berhubungan dengan 

nama atau simbol sebuah merek. Jika nama dan simbol merek 

diubah, beberapa atau semua aset atau liabilitas bisa 

dipengaruhi dan mengalami kerugian, kendati beberapa di 

antaranya mungkin sudah dialihkan ke nama dan simbol baru.  

Menurut Tjiptono (2008), Ekuitas merek adalah 

serangkaian aset dan kewajiban merek yang terkait dengan 

sebuah merek, nama, simbolnya, yang menambah atau 

mengurangi nilai yang diberikan sebuah produk kepada 

perusahaan atau pelanggan perusahaan tersebut.    Ekuitas 

merek (brand equity) menurut Kotler & Keller (2016) adalah nilai 

tambah yang diberikan pada produk dan jasa. Ekuitas merek 

tercermin dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak 

dalam hubungannya dengan merek, dan juga harga, pangsa 

pasar, profitabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan. 

Pendekatan berbasis pelanggan memandang ekuitas merek dari 

perspektif konsumen baik perorangan maupun organisasi. 

Prinsip dari model ekuitas merek berbasis pelanggan adalah 

bahwa kekuatan merek terletak pada apa yang dilihat, dibaca, 

EKUITAS MEREK 
(BRAND EQUITY) 
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A. Brand & Positioning 

1. Brand 

Merek merupakan sebuah hubungan. Ia bukan 

persoalan citra yang terencana, kemasan berwarna-warni, 

slogan yang tajam atau menambahkan polesan untuk 

menyembunyikan keadaan di dalamnya. Sesungguhnya 

merupakan bentuk hubungan yang khusus yakni hubungan 

yang melibatkan kepercayaan. Definisi merek biasa dikaji 

dalam konteks bisnis. Merek merupakan persepsi atau emosi 

yang dipertahankan dan dipelihara oleh para pembeli atau 

calon pembeli yang melukiskan pengalaman yang 

berhubungan dengan persoalan menjalankan bisnis bersama 

perusahaan atau memakai produk atau jasanya (Raharjo, 

2019). 

Merek bukan sekadar sebuah nama, logo atau simbol. 

Membangun merek tidak melulu melalui iklan yang banyak 

tetapi juga punya diferensiasi yang unik dan solid. 

Membangun merek akan meningkatkan daya jual produk 

pada akhirnya. Keberhasilan suatu usaha terletak pada 

bagaimana memberi nama merek. Merek yang menempel 

pada setiap produk punya banyak sekali manfaat. Dari segi 

psikologis dan sosial, merek dapat memberikan suatu 

keputusan tersendiri kepada konsumen. (Ambadar, et al. 

(2007).  

 

 

MEMBANGUN BRAND 
POSITIONING 
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A. Apa Strategi Merek 

Konsistensi merek adalah penting untuk 

mempertahankan kekuatan dan asosiasi merek yang disukai. 

Merek yang kurang melakukan R & D dan komunikasi 

pemasaran, akan beresiko menjadi lemah secara teknologi 

(kuno), ketinggalan zaman, tidak relevan atau dilupakan. 

Konsisten bukan berarti menghindari perubahan dalam 

program pemasaran. Taktik dapat berubah-ubah, seperti harga 

dinaikkan atau diturunkan, ciri-ciri produk ditambah atau 

dikurangi, kampanye iklan menggunakan strategi kreatif yang 

berbeda, perluasan merek yang diperkenalkan untuk 

menciptakan struktur pengetahuan yang diharapkan dalam 

benak konsumen (Sari, 2017). 

Adapun pemahaman mengenai strategi merek dalam 

menghadapi pasar yang selalu berubah-ubah tidak dapat 

dipisahkan dari tipe-tipe utama merek. Ketiga tipe tersebut 

adalah: 

1. Attribute brands. Adalah merek-merek yang mempunyai citra 

yang mampu mengomunikasikan keyakinan/kepercayaan 

terhadap atribut fungsional produk. Seringkali konsumen 

sangat sulit menilai kualitas dan fitur secara objektif atas 

begitu banyak tipe produk. Hal ini membuat konsumen 

cenderung memilih merek-merek yang dipersepsikan sesuai 

dengan kualitasnya. Contohnya, merek Harvard Business 

School menjanjikan kualitas analisis yang tinggi dan 

komprehensif. 

STRATEGI MEREK 
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