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BAB PRODUCT LIFE CYCLES

AND MARKETING MIX

Ustadus Sholihin & Edi Murdiyanto

A. PENDAHULUAN

Penjelasan tentang pentingnya memahami siklus hidup
produk dalam strategi pemasaran untuk mencapai keberhasilan
jangka panjang. Konteks atau isu-isu terkini dalam industri atau
pasar yang mendorong perlunya penelitian atau analisis
mengenai PLC dan pemasaran produk.

Tujuan dari pembahasan tersebut, misalnya untuk
memberi-kan wawasan baru, mengidentifikasi strategi
pemasaran yang efektif, atau menganalisis tren pasar terkini.

Dengan informasi latar belakang yang jelas, pembaca
dapat memahami mengapa topik tersebut penting dan apa yang
diharapkan dari pembahasan yang akan diuraikan dalam
pembahasan tersebut.

B. PRODUK LIFE CYCLE
1. Definisi PLC
Berikut definisi dan pengertian product life cycle dari
beberapa sumber buku:

a. Menurut Tjiptono (1998), siklus hidup suatu barang
adalah suatu diagram yang menggambarkan latar
belakang sejarah suatu barang, mulai dari pertama kali
dikenal di pasar hingga dikeluarkan dari pasar.

b. Daur Hidup Produk Menurut Kotler (1988) merupakan
upaya untuk mengenali berbagai tahapan dalam sejarah
penjualan produk.
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BAB SEGMENTATION,
TARGETTING DAN
POSITIONING

Zaenul Muttaqien & Moh. Ilham

A. PENDAHULUAN

Dalam dunia yang semakin kompleks dan kompetitif ini,
pemasaran bukan hanya tentang menawarkan produk atau
layanan. Lebih dari itu, pemasaran berkaitan dengan
pemahaman mendalam terhadap kebutuhan dan keinginan
pasar sasaran serta pengembangan strategi yang efektif untuk
memenuhi kebutuhan tersebut. Untuk mencapai tujuan ini,
pemasar harus mampu memahami dan mengimplementasikan
konsep dasar Segmentasi, Targeting, dan Positioning (STP), tiga
pilar yang menjadi fondasi strategi pemasaran modern.

Segmentasi pasar mengacu pada proses membagi pasar
yang heterogen menjadi segmen-segmen yang lebih homogen,
di mana konsumen dalam satu segmen memiliki kebutuhan,
keinginan, atau karakteristik perilaku yang serupa. Proses ini
memungkinkan perusahaan untuk mengidentifikasi secara
spesifik siapa yang mereka layani, sehingga dapat
mengalokasikan sumber daya dengan lebih efisien dan
mengembangkan produk atau layanan yang lebih sesuai dengan
kebutuhan pasar. Setelah pasar dibagi menjadi segmen yang
berbeda, langkah selanjutnya adalah targeting, yaitu pemilihan
satu atau lebih segmen pasar yang akan dijadikan fokus usaha
pemasaran. Keputusan ini didasarkan pada analisis keatraktifan
dari masing-masing segmen, mempertimbangkan faktor seperti
ukuran segmen, pertumbuhannya, keuntungan yang bisa
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BAB DIGITAL MARKETING

STRATEGY

Aji Prasojo & Yogi Dwi Lestari

A. PENDAHULUAN

Dalam era digital yang terus berkembang, pemasaran
telah mengalami perubahan yang signifikan. Strategi digital
marketing telah menjadi kunci utama bagi perusahaan untuk
mencapai audiens yang lebih luas, meningkatkan kesadaran
merek, dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Dukungan teknologi dan penetrasi internet yang semakin luas
telah memberikan peluang besar bagi perusahaan untuk
memanfaatkan strategi pemasaran digital guna mencapai tujuan
mereka dengan cara yang lebih efisien dan efektif. Seiring
dengan perubahan perilaku konsumen yang semakin
tergantung pada teknologi, strategi pemasaran tradisional
seperti iklan cetak dan televisi telah mulai digantikan oleh
taktik-taktik pemasaran digital yang lebih terukur dan dapat
disesuaikan. Hal ini memicu peningkatan permintaan akan
strategi digital marketing yang inovatif dan efektif guna
memanfaatkan peluang yang ditawarkan oleh platform-platform
digital seperti mesin pencari, media sosial, dan konten online.

Dari tahun ke tahun, teknologi dan informasi berkembang
pesat, terutama media sosial. Perkembangan teknologi memberi
banyak pengusaha berkesempatan untuk memasarkan barang
dan jasa mereka kepada masyarakat secara luas (Adrian &
Mulyandi, 2021). Dengan berkembangnya digital marketing, ada
kemungkinan bahwa pemasaran konvensional akan diganti
dengan pendekatan baru (Bilgili & Ozkul, 2015). Hal ini
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PENDAHULUAN

Konsumen terus-menerus dibanjiri dengan pesan-pesan
iklan tradisional yang berulang-ulang, membombardir
kehidupan mereka, mengganggu acara TV dan yang umumnya
menghalangi. Sering melihat iklan kemungkinan besar suatu
saat konsumen siap untuk membeli, hal ini akan datang dalam
pikiran mereka dan tidak berarti bahwa konsumen membeli
karena mereka mempunyainya hubungan emosional yang nyata
dengan merek, biasanya hanya merek yang paling sering
beriklan dan bisa menarik perhatian konsumen. Ini merupakan
pendekatan komunikasi pemasaran yang paling cepat.

Merek menyadari hal itu untuk mengamankan nilai
seumur hidup pada pelanggan mereka dengan mendapatkan
loyalitas pelanggan sejati, mereka harus memberikan kembeali.
Hubungan antara merek dan target konsumen mereka sedang
mengalami revolusi. Itu era pemasaran baru, era pemasaran
berdasarkan pengalaman, berfokus pada memberi target
konsumen, pengalaman pelanggan yang relevan dengan merek
yang luar biasa itu menambah nilai pada kehidupan mereka, dan
pada akhirnya membuat konsumen mengingatnya pemasaran
merek - bukan karena iklannya paling sering muncul, namun
karena mereka memberi pengalaman yang tak terlupakan.

Orang-orang membicarakan pengalaman setiap hari
karena hidup pada akhirnya adalah sebuah penggabungan
pengalaman sehari-hari. Pengalaman itu nyata dan benar. Jika
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A. PENDAHULUAN
1. Latar Belakang

Dalam dunia marketing mengikuti perkembangan
teknologi semakin banyak jenis dan bentuk dari periklanan.
Berbagai cara dilakukan dalam marketing melakukan bentuk
periklanan untuk dapat memaksimalkan komunikasi kepada
konsumen. Dalam meraih pasar tentunya perusahaan harus
jeli dan kreatif dalam berkomunikasi dengan konsumen. Di
era yang penuh ketidakpastian, persaingan memang tidak
dapat dihindari. Persaingan demi persaingan dilakukan
dengan melakukan strategi marketing untuk dapat
mempertahankan perusahaan di dunia bisnis. Perpaduan
Banyaknya jenis dan bentuk periklanan ini untuk dapat
diterima dalam penyampaiannya kepada konsumen, Inovasi
dalam berbisnis dan juga strategi peningkatan pelayanan
konsumen merupakan usaha yang dilakukan terhadap
produk maupun jasa yang dimiliki agar bisa memper-
tahankan konsumen. Selain daripada itu strategi marketing
yang dipadukan Tujuannya dalam dunia bisnis tidak lain
dapat maksimal dalam meningkatkan volume tingkat
penjualan produk. Perpaduan dari strategi marketing yang
dilakukan menjadi suatu konsep yang di sebut komunikasi
pemasaran terpadu.
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A. PENDAHULUAN

Perkembangan startup di Indonesia tidak terhentikan,
terutama oleh kaum milenial yang membentuk mayoritas
pendiri. Pentingnya kegiatan pemasaran dalam era persaingan
bisnis saat ini adalah kunci untuk mempertahankan dan
mengembangkan kelangsungan hidup sebuah usaha. Semakin
intensifnya persaingan dalam dunia bisnis modern menuntut
manajemen untuk terus berinovasi dalam menarik perhatian
pelanggan. Inovasi inilah yang kemudian akan menjadi
keunggulan bersaing bagi sebuah perusahaan. Seperti yang
dijelaskan oleh Kotler (2013) seperti yang dikutip oleh Nuraini
(2021), selama perusahaan mampu melakukan kegiatan yang
lebih baik daripada pesaingnya, maka perusahaan akan
memperoleh keunggulan kompetitif.

Persaingan bertujuan untuk menjaga eksistensi
perusahaan dalam lingkungan bisnis yang terus berkembang
adalah suatu keharusan saat ini. Kontes antar merek tidak
terhindarkan dalam upaya mempertahankan pangsa pasar.
Perusahaan berupaya menyediakan beragam fasilitas dan
layanan yang mudah digunakan untuk mempertahankan basis
pelanggan mereka. Selain itu, perusahaan juga terus berinovasi
dan meningkatkan layanan mereka terhadap produk atau jasa
yang mereka tawarkan. Meskipun persaingan yang sehat
dengan strategi bisnis yang signifikan sering kali terjadi, tetapi
terkadang persaingan yang tidak sehat mendorong perusahaan
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PENDAHULUAN

Di era strategi bisnis yang berorientasi pada hubungan ini,
perusahaan harus mengembangkan hubungan jangka panjang
dengan pemangku kepentingan internal dan eksternal untuk
meningkatkan kepuasan dan loyalitas mereka. Pemasaran
internal dengan karyawan dan Customer Relationship Management
(CRM) yang berfokus pada pelanggan menjadi penting dalam
hal ini. (Chen & Wu, 2016).

Sehingga, karyawan harus menerapkan strategi Customer
Relattionship Management (CRM) untuk memajukan kepentingan
dari perusahaan. Strategi ini dimaksudkan untuk menarik
pelanggan dan mempertahankan basis pelanggan yang sudah
ada melalui pengembangan hubungan yang kuat dengan
pelanggan baru dan lama (Swift, 2001). Hubungan yang sehat
dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan niat membeli
kembali, sehingga meningkatkan kinerja bisnis. Dengan
demikian, manajemen hubungan dapat dipandang sebagai
tindakan integratif untuk perbaikan Total Quality Management
(TQM) secara keseluruhan (Rapp & Collins, 1990).

Armstrong dan Kolter (2000) menyatakan bahwa tujuan
Relationship Mananegemt adalah untuk mentransfer nilai jangka
panjang kepada pelanggan, untuk meningkatkan kepuasan dan
loyalitas pelanggan. Keberhasilan dalam upaya ini disebabkan
langsung oleh upaya staf pemasaran yang berupaya mengem-
bangkan hubungan mendalam dengan pelanggan. Oleh karena
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PENDAHULUAN

Salah satu permasalahan yang menjadi perhatian
masyarakat dan mengakibatkan minimnya jumlah wirausaha-
wan di Indonesia adalah masalah pengangguran. Berdasarkan
data Badan Pusat Statistik (BPS), pengangguran di Indonesia
pada bulan Agustus 2023 mencapai 7,86 juta orang, hal ini
sebenarnya turun 560 ribu orang dibandingkan periode yang
sama pada tahun sebelumnya. Ini juga membuktikan Tingkat
Pengangguran Terbuka (TPT) di Indonesia pada bulan Agustus
2023 lebih rendah 0,54 persen dibandingkan bulan Agustus 2022
yang sebanyak 8,42 juta orang. Namun ternyata jumlah
pengangguran di Indonesia pada bulan Agustus 2023 masih
relatif lebih tinggi dibandingkan sebelum pandemi atau bulan
Agustus 2019. Hal ini disebabkan karena beberapa faktor seperti
saat pandemi terjadi beberapa perusahaan menonaktifkan
karyawan di usia produktif, modal terbatas, usaha bangkrut,
pergerakan masyarakat dibatasi, banyaknya pesaing dan masih
banyak kasus lainnya. Padahal jika masyarakat mau berusaha
untuk kembali bangkit dan berwirausaha, maka besar
kemungkinan angka pengangguran saat ini lebih baik dibanding
sebelum pandemi dan ini menunjukkan berkurangnya angka
kemiskinan di Indonesia.

Baru-baru ini telah tercipta sistem ekonomi berbasis
UMKM dengan spirit of entrepreneurship yang kuat, konseptual
dan tangguh (Hendro, 2011). Terbukti dengan sistem ekonomi
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A. PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi saat ini, pentingnya masalah
keberlanjutan telah menjadi perhatian utama di berbagai bidang,
termasuk industri bisnis. Bisnis harus mencari cara yang lebih
ramah lingkungan untuk menjalankan operasi mereka karena
perubahan iklim, peningkatan limbah, dan kekurangan sumber
daya alam. Konsep pemasaran hijau muncul sebagai tanggapan
terhadap tantangan lingkungan yang dihadapi bisnis modern di
tengah tuntutan ini. Di seluruh dunia, kekhawatiran tentang
konsekuensi lingkungan telah meningkat dalam beberapa
dekade terakhir. Perubahan iklim, penurunan kualitas air dan
udara, serta masalah keberlanjutan sumber daya alam telah
meningkatkan kesadaran akan pentingnya tindakan untuk
melindungi lingkungan. Konsumen saat ini semakin menyadari
pentingnya memilih barang dan jasa yang ramah lingkungan.

Konsep pemasaran hijau telah berkembang menjadi
komponen penting dari strategi pemasaran perusahaan, sebagai
tanggapan terhadap permintaan konsumen yang semakin
meningkat untuk produk yang berkelanjutan. Marketing hijau
menekankan penjualan produk dan layanan dengan menekan-
kan manfaat lingkungan seperti pengurangan limbabh,
penggunaan sumber daya yang lebih efisien, dan penggunaan
bahan ramah lingkungan.
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BAB CONSUMER
BEHAVIOR

I O Ade Setia Pratama & Eko Juni Wahyudi

A. PENDAHULUAN

Bidang UMKM di Indonesia dapat dikatakan sangat
berpotensi untuk memajukan perekonomian negara saat ini.
Melalui kegiatan kewirausahaan ekonomi suatu negara dapat
tumbuh dalam waktu yang cepat, karena pada dasarnya,
kewirausahaan dapat dipraktikkan dan sebagian besar para
wirausahawan berasal dari kaum muda dan kaum menengah ke
bawah. Perkembangan kewirausahaan di Indonesia dinilai
masih sangat kurang dibandingkan dengan negara-negara lain
seperti Amerika Serikat yang mencatat jumlah wirausaha 11%
dari total penduduknya, Singapura sebanyak 7%, dan Malaysia
sebanyak 5%. Berbagai program kewirausahaan banyak
diciptakan dengan tujuan melahirkan wirausaha-wirausaha
baru. Secara umum sasaran dari program kewirausahaan
merupakan mahasiswa dengan harapan setelah mereka lulus
nanti bukan menjadi seorang pencari kerja (job seeker) melainkan
sebagai pencipta lapangan pekerjaan (job creator). Kewira-
usahaan yang kurang berkembang di Indonesia disebabkan oleh
minat yang rendah terhadap kewirausahaan khususnya
dikalangan mahasiswa.

Dunia wirausaha pada dasarnya merupakan pilihan yang
cukup rasional dalam situasi dan kondisi yang tidak mampu
diandalkan, serta sulitnya mencari lapangan pekerjaan, namun
sampai saat ini dunia wirausaha belum menjadi lapangan
pekerjaan yang diminati dan dinanti generasi muda, khususnya
para sarjana. Penyebab rendahnya minat wirausaha ini muncul
akibat dari keinginan para lulusan untuk menjadi pegawai
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BAB INNOVATIVE MARKETING FOR
SMEs PADA WISATA EDUKASI

KAMPUNG LELE KEDIRI
1 1 Rike Selviasari & Rafikhein Novia Ayuanti

A. PENDAHULUAN

Usaha kecil dan menengah (UKM) memberikan kontri-

busi penting bagi perekonomian Indonesia. Di era digital yang

dinamis ini, usaha kecil menghadapi berbagai tantangan,

termasuk persaingan yang ketat dan perubahan pola perilaku

konsumen. Pemasaran inovatif adalah solusi yang membantu

usaha kecil bersaing dan sukses. Inovasi marketing menjelaskan

bagaimana ide, produk dan praktik baru diadopsi oleh individu

dan kelompok dalam suatu sistem sosial. Teori yang

dikembangkan oleh Roger menyatakan bahwa adopsi inovasi

mengikuti pola yang dapat diprediksi dan teori ini memiliki

banyak penerapan teknologi baru, seperti strategi pemasaran

inovatif, mengikuti kurva berbentuk lonceng. Pengguna awal

yang inovatif dan berani mengambil risiko akan mencoba

strategi baru ini. Seiring waktu, sebagian besar pasar akan

mengikuti dan strategi inovatif akan menjadi norma baru.

Teori pemasaran inovatif merupakan kerangka kerja

fundamental yang digunakan merencanakan strategi yang

efektif dalam menjangkau target pasar dan tujuan bisnis.

Marketing mix menurut Jerome McCarthy (1968) mengelompok-

kan menjadi empat elemen utama yaitu:

a. Product, meliputi seluruh aspek produk atau layanan yang

ditawarkan, termasuk fungsi, desain, kualitas, branding dan

kemasan.
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BAB
BRAND EQUITY

I 2 Damis Veri Budianto & Nur Yudiono

A. PENDAHULUAN

Salah satu elemen dalam bauran pemasaran (marketing
mix) yang secara langsung dapat dilihat dan dirasakan oleh
konsumen adalah produk baik yang berupa barang maupun
jasa, Kotler & Keller (2016) menjelaskan bahwa produk
merupakan segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk
menarik perhatian, perolehan, penggunaan atau dikonsumsi
untuk memenuhi kebutuhan. Agar dapat menarik perhatian
kepada konsumen akhir, maka sebuah produk harus memiliki
ciri sehingga dapat dibedakan dengan produk yang lain,
pencirian ini yang kemudian dikenal sebagai atribut produk.
Nama merek (brand), kualitas, desain, label, serta kemasan
merupakan lima elemen utama dalam atribut produk (Kotler &
Keller, 2016), di antara kelima elemen tersebut studi mengenai
merek (brand) menjadi salah satu studi yang menarik dan terus
berkembang seiring dengan semakin banyaknya variasi produk
yang ditawarkan kepada konsumen. Brand sendiri identik
dengan nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari
semuanya yang membedakan suatu produk dengan produk
lainnya (Kotler, 2012). Secara sederhana brand mungkin hanya
sekedar ciri, namun memiliki pengaruh yang besar untuk
membuat kesan pertama bagi konsumen agar melakukan
keputusan pembelian terhadap produk tersebut.

Meningkatnya pemahaman pelaku wusaha tentang
pentingnya membuat sebuah brand berbanding lurus dengan
pengembangan studi marketing yang berfokus pada brand.
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B AB GUERILLA MARKETING UNTUK

COMPETITIVE ADVANTAGES

PADA DOMINO’S PI1ZZA
I 3 Buyung Adi D. & Thusy Tiara Saraswati

A.

208

PENDAHULUAN

Dalam dunia bisnis yang penuh dengan persaingan,
memiliki keunggulan kompetitif (competitive advantage) menjadi
faktor yang sangat penting untuk mencapai kesuksesan dan
kelangsungan hidup perusahaan. Porter (1980) menyatakan
bahwa keunggulan kompetitif merujuk pada kelebihan yang
membedakan suatu perusahaan dari pesaingnya, memungkin-
kannya mencapai kinerja unggul dan memperoleh keuntungan
lebih besar. Keunggulan kompetitif terjadi ketika suatu
perusahaan memiliki keunggulan dalam produk, layanan, atau
proses bisnisnya dibandingkan dengan pesaingnya. Menurut

Grant (2016) keunggulan ini memungkinkan perusahaan untuk

menarik lebih banyak pelanggan, meningkatkan profitabilitas,

dan mencapai pertumbuhan yang berkelanjutan.
Keunggulan kompetitif memberikan berbagai manfaat
bagi perusahaan, antara lain:

a. Meningkatkan pangsa pasar dapat dicapai dengan menawar-
kan produk atau layanan yang lebih unggul atau lebih
terjangkau dibandingkan pesaing, sehingga perusahaan
dapat menarik lebih banyak pelanggan.

b. Meningkatkan  profitabilitas. =~ Keunggulan kompetitif
memungkinkan perusahaan untuk menagih harga premium
untuk produk atau layanannya, atau untuk menghasilkan
produk atau layanan dengan biaya yang lebih rendah,
sehingga meningkatkan profitabilitasnya.
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B AB MENCIPTAKAN KEUNGGULAN
BERSAING SERTA MENJAGA

1 ] KEBERLANJUTAN KINERJA USAHA
Edi Irawan & Andri Yandi

A. PENDAHULUAN

Saat ini, persaingan di dunia bisnis usaha kecil semakin
sengit dengan adanya peningkatan jumlah usaha yang muncul
di sektor yang serupa. Para pelaku usaha kecil bersaing keras
untuk mendapatkan bagian pasar, upaya ini dilakukan untuk
mempertahankan pelanggan mereka dan mencegah mereka
beralih ke pesaing yang memiliki latar belakang pengusaha yang
berbeda. (Fatmawati, 2016). Dalam konteks persaingan ketat di
usaha kecil, diperlukan kemampuan untuk menjalankan proses
manajemen usaha secara produktif dan efisien. Selain itu,
esensial untuk menghasilkan produk atau jasa yang sesuai
dengan preferensi pasar, dengan standar kualitas yang lebih
unggul dibandingkan dengan pesaing (Fauziah & Sudana, 2013).
Usaha kecil tidak hanya perlu memiliki keunggulan bersaing,
tetapi juga diharapkan untuk menghasilkan produk yang
memiliki tingkat daya saing yang tinggi. Hal ini mencakup
memastikan bahwa: (1) Produk yang dijual tersedia secara
teratur dan berkelanjutan, (2) kualitas produk harus tinggi dan
konsisten, serta (3) variasi produk harus dapat disediakan sesuai
dengan kebutuhan dan permintaan pasar (Rahmawati, 2023).

Berkembangnya persaingan di dunia industri mendorong
perusahaan-perusahaan untuk bersaing menciptakan ke-
unggulan kompetitif melalui berbagai strategi, agar dapat
bertahan dalam lingkungan persaingan yang ketat. Persaingan
bisnis melibatkan hampir semua sektor industri dan jasa,
mendorong produsen untuk memastikan bahwa produk atau
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