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KATA PENGANTAR 

 
Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami 

ucapkan selain mengucap rasa syukur. Karena berkat rahmat dan karunia 

Tuhan Yang Maha Esa, buku yang berjudul <The Power of Branding= telah 

selesai di susun dan berhasil diterbitkan, semoga buku ini dapat 

memberikan sumbangsih keilmuan dan penambah wawasan bagi siapa saja 

yang memiliki minat terhadap pembahasan tentang The Power of Branding. 

The Power of Branding disusun untuk memberikan wawasan yang 

komprehensif namun praktis mengenai konsep, strategi, hingga 

implementasi branding di berbagai konteks. Pembaca akan diajak 

memahami bagaimana membangun positioning yang kuat, menciptakan 

diferensiasi yang relevan, serta mengelola persepsi publik secara konsisten. 

Tidak hanya bagi perusahaan besar, konsep yang dibahas dalam buku ini 

juga relevan untuk UMKM, startup, hingga personal branding di era media 

sosial.  

Di era persaingan yang semakin dinamis dan terdigitalisasi, merek 

bukan lagi sekadar nama, logo, atau simbol visual. Branding telah 

berkembang menjadi identitas, reputasi, pengalaman, dan janji nilai yang 

membedakan sebuah produk, layanan, maupun individu di tengah pasar 

yang kompetitif. Buku ini hadir sebagai panduan untuk memahami 

bagaimana kekuatan branding mampu membangun kepercayaan, loyalitas, 

serta nilai jangka panjang bagi sebuah bisnis. 

Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh pihak 

yang telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian proses 

penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa hadir di  

hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak 

dan dapat memberikan kontribusi bagi pembangunan ilmu pengetahuan di 

Indonesia. 
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BAB l 

BRANDING 

 
A. PENGERTIAN BRANDING 

 

 
 

Branding merupakan konsep yang mencakup serangkaian strategi dan 

elemen untuk membentuk identitas, citra, dan kesan yang diterima oleh 

konsumen terhadap suatu produk, layanan, atau bisnis. Lebih dari sekadar 

logo atau desain, branding melibatkan penciptaan suatu personalitas yang 

membedakan identitas tersebut dari yang lain. Elemen- elemen brand 

identity, seperti logo yang khas, pemilihan warna yang strategis, tipografis 

yang unik, dan desain grafis yang mencolok, semuanya berperan dalam 

membentuk kesan yang konsisten dan muda diingat (Heding et al., 2020). 

Branding merupakan serangkaian aktivitas yang dilakukan terhadap sebuah 

merek untuk menciptakan nilai bagi perusahaan melalui program 

pemasaran yang efektif, dengan tujuan memperkuat posisi merek sesuai 

dengan sasaran pasarnya. Dengan demikian, branding tidak hanya 

membuat merek mampu memenuhi kebutuhan pokok konsumen, tetapi 

juga menghadirkan keunikan (point of difference) yang menonjolkan aspek 

emosional (Pike, 2009) 

 

B. PENTINGNYA BRANDING 

Branding memegang peranan krusial dalam keberhasilan sebuah bisnis 

karena mencerminkan esensi identitas dan citra merek yang ingin 

ditanamkan di benak konsumen. Merek yang kokoh tidak hanya 



 

 

BAB II 

BRAND AWARENESS 

 
A. PENGERTIAN KESADARAN MEREK (BRAND AWARENESS) 

 

 
 

Kotler, Keller, Brady, Goodman, dan Hansen (2019) menyatakan bahwa 

kesadaran merek (brand awareness) adalah sejauh mana konsumen 

mampu mengenali dan mengidentifikasi suatu merek dalam ingatan 

mereka. Sementara itu, Aaker (2020) mendefinisikan kesadaran merek 

sebagai kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat sebuah 

merek berdasarkan kategori produk tertentu. Kesadaran merek ini 

mengukur proporsi konsumen di pasar yang mampu mengenali atau 

mengingat kehadiran suatu merek dalam kategori produk tertentu. Semakin 

tinggi tingkat pengenalan merek di kalangan konsumen, maka semakin 

mudah bagi calon pembeli untuk memutuskan membeli produk dengan 

merek tersebut (Hildreth, 2012). 

Keller dan Swaminathan (2019) juga menjelaskan bahwa kesadaran 

merek merupakan kekuatan memori konsumen dalam  mengingat  merek  

yang  dapat  diukur  melalui kemampuan mereka dalam mengenali merek di 

berbagai situasi. Menurut Aaker (2011), kesadaran merek adalah sejauh 

mana calon pembeli mampu mengingat sebuah merek dalam suatu 

kelompok produk, termasuk merek pesaing di kategori yang sama, yang 

pada akhirnya dapat mempengaruhi keputusan pembelian dan 

meningkatkan loyalitas konsumen. Nicolino (2004) menekankan bahwa 

kesadaran merek adalah komponen penting dari ekuitas merek karena 



 

 

BAB III 

PENERAPAN BRANDING 

 
A. MEMBANGUN DIGITAL BRANDING STRATEGY 

 

 
 

Membangun Digital Branding Strategy dapat dilakukan dengan 

berbagai teknik atau metode yaitu : 

 

1. Pemasaran Media Sosial. 

Pemasaran media sosial adalah alat yang ampuh untuk membangun 

kesadaran merek dan terlibat dengan audiens target Perusahaan. Untuk 

meningkatkan media sosial secara efektif, merupakan hal penting untuk 

mengidentifikasi platform di mana audiens perusahaan paling aktif dan 

menyesuaikan konten perusahaan ke setiap platform tertentu. Baik itu 

membuat posting yang menarik secara visual di Instagram, berbagi 

wawasan industri di LinkedIn, atau menjalankan iklan bertarget di Facebook, 

kuncinya adalah menciptakan kehadiran merek yang kohesif di semua 

platform sambil menyesuaikan pendekatan perusahaan untuk masing- 

masing platform. Contohnya Tokopedia, salah satu unicorn di Indonesia,  

berhasil  memanfaatkan  media  sosial  untuk mempromosikan platform e-

commerce mereka. Mereka aktif di berbagai kanal sosial, termasuk 

Instagram dan Twitter, untuk berkomunikasi dengan pelanggan dan 

memperluas jangkauan. 

 

 

 

 



 

 

BAB IV 

STRATEGI CO-BRANDING 

 
A. DEFINISI STRATEGI CO-BRANDING 

 

 
 

Co-branding adalah kemitraan strategis antara dua atau lebih merek 

untuk menciptakan kolaborasi pemasaran dan promosi yang unik yang 

dapat menjadi strategi yang sangat efektif bagi perusahaan untuk 

memperluas jangkauan mereka dan menciptakan penawaran bar yang 

menarik bagi pelanggan. Dengan bermitra dengan merek lain, perusahaan 

dapat memanfaatkan kekuatan dan basis pelanggan masing-masing untuk 

menciptakan kolaborasi yang saling menguntungkan. Cara membangun 

strategi co-branding yaitu : mengidentifikasi mitra potensial yang nilai dan 

tujuannya sejalan dengan merek Perusahaan, cari perusahaan yang 

melengkapi penawaran Perusahaan dan beresonansi dengan audiens target, 

tetapkan tujuan kolaborasi yang jelas dan saling menguntungkan, rinci 

rencana untuk produk atau kampanye co-branding dengan 

mengintegrasikan kedua merek dengan lancar sambil menciptakan nilai 

unik untuk pelanggan yang dapat melibatkan pengembangan produk 

bersama, kampanye pemasaran bersama, atau bahkan acara bersama, 

komunikasi terbuka dan transparan dengan mitra co-branding penting 

untuk kesuksesan dengan fleksibilitas dan kompromi yang mungkin 

diperlukan untuk mencapai kolaborasi yang harmonis dan menguntungkan 

kedua belah pihak. (Kingsnorth, 2022; Chaffey, & Ellis-Chadwick, 2018). 

Contohnya kolaborasi antara Nike dan Apple dalam menciptakan produk 

seperti Apple Watch Nike + adalah contoh sukses co-branding strategy di 

dunia olahraga dan teknologi. 



 

 

BAB V 

STRATEGI BRANDING PRODUK 

 
A. BRANDING PRODUCT 

 

 
 

Branding produk merupakan proses membangun dan mempromosikan 

identitas serta citra khas dari suatu produk atau layanan. Tujuan utamanya 

adalah untuk membedakan produk tersebut dari kompetitor, 

menumbuhkan loyalitas pelanggan, dan menciptakan persepsi positif di 

pasar. Ketika dilakukan dengan baik, branding produk mampu mendorong 

kesuksesan di tengah persaingan pasar dengan membentuk citra yang kuat, 

menyampaikan nilai keunikan produk, serta menarik pelanggan yang setia. 

Branding ini menjadi bagian penting dari strategi pemasaran yang efektif 

dan mendukung pertumbuhan bisnis jangka panjang (Yenni Fatman et al., 

2024). 

Branding merupakan suatu langkah strategis yang bertujuan untuk 

memperkuat identitas dan citra sebuah merek, baik dalam bentuk produk 

maupun jasa, agar mampu tampil menonjol dan berbeda dari para pesaing 

di pasar. Inti dari eksistensi sebuah merek adalah menjadi penanda 

pembeda yang jelas, sehingga konsumen dapat mengenali serta memilih 

produk atau layanan yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. 

Dalam proses membangun kekuatan merek, terdapat sejumlah elemen 

penting yang perlu diperhatikan, yang terbagi ke dalam dua kategori utama, 

yaitu unsur tangible (berwujud) dan intangible (tidak berwujud). Unsur 

tangible mencakup aspek-aspek seperti produk itu sendiri, kemasan atau 

packaging, serta identitas visual seperti logo, warna, dan desain yang 

menjadi ciri khas merek. Sementara itu, unsur intangible meliputi kualitas 



 

 

BAB VI 

MENGUATKAN EMOTIONAL BRANDING 

 
A. MEMBANGUN IDENTITAS BRAND 

Identitas merek merupakan representasi strategis yang dirancang 

secara sengaja untuk mencerminkan karakter suatu merek. Elemen ini 

mencakup aspek visual, verbal, hingga emosional yang bersama-sama 

membedakan merek dari para kompetitornya. Identitas merek 

mencerminkan citra luar dari merek tersebut, termasuk nama, logo, slogan, 

kombinasi warna, serta tampilan visual secara keseluruhan. Peran 

utamanya adalah membantu konsumen mengenali merek sekaligus 

menunjukkan posisi unik merek di pasar (Angelova, 2022). Membangun 

identitas brand merupakan proses strategis untuk merancang dan 

mengembangkan karakter serta nilai-nilai yang melekat pada sebuah 

produk atau perusahaan. Tujuannya adalah menciptakan kesan yang kuat, 

unik, dan mudah dikenali oleh konsumen, sehingga brand tersebut dapat 

menonjol di tengah persaingan pasar yang ketat. Identitas brand tidak 

hanya terbatas pada elemen visual seperti logo, warna, dan desain grafis, 

tetapi juga mencakup aspek yang lebih mendalam seperti misi perusahaan, 

visi jangka panjang, nilai-nilai inti yang dipegang teguh, serta gaya 

komunikasi yang konsisten dan autentik di semua saluran pemasaran. 

Merek dagang merupakan identitas yang dirancang untuk membedakan 

suatu produk atau layanan dari yang lain, meskipun sama-sama ditujukan 

untuk memenuhi kebutuhan serupa. Perbedaan ini bisa bersifat fungsional 

atau rasional, yang biasanya terkait langsung dengan kinerja produk. 

Namun, perbedaan tersebut juga bisa bersifat simbolik, emosional, atau 

memiliki makna tertentu. Merek dapat diwujudkan dalam bentuk nama, 

logo, simbol, atau elemen visual lainnya. Fungsi utama merek adalah 

sebagai alat untuk mengidentifikasi produsen atau penjual suatu produk. 

Lebih dari itu, merek juga merepresentasikan janji dari penjual untuk 

senantiasa memberikan manfaat dan layanan tertentu secara konsisten 

kepada konsumen (Sitorus & Al., 2020). 

 



 

 

BAB VII 

REVITALISASI BRAND VALUE 

 
A. BRAND VALUE 

Brand value atau nilai merek merupakan salah satu konsep yang relatif 

baru dalam dunia komunikasi pemasaran. Oleh karena itu, penting bagi kita 

untuk memahami arti dan esensi brand value dalam konteks komunikasi 

pemasaran serta strategi branding. Hal ini diperlukan karena kegiatan 

branding tidak hanya sebatas upaya memperbesar nama merek atau 

mengungguli pesaing, tetapi juga harus mampu membangun komunikasi 

yang baik dengan audiens atau konsumen. Tujuannya adalah agar 

konsumen menyadari bahwa merek yang mereka lihat menjadi bukti 

sekaligus janji untuk memberikan solusi atas permasalahan mereka. 

Branding sendiri adalah wujud nyata dari bagaimana sebuah merek dikenal, 

dipahami, dan akhirnya dipercaya oleh calon konsumen hingga mereka 

memilihnya sebagai "mitra" dalam kehidupan sehari-hari. 

Keller dalam (Prasetyo & Febriani, 2020) mengidentifikasi elemen-

elemen merek sebagai komponen kunci yang membedakan suatu merek 

dari kompetitornya. Unsur-unsur tersebut meliputi nama, logo, maskot, dan 

kemasan produk. Ini adalah ciri khas yang membedakan suatu produk dari 

yang lainnya di pasar. Berbeda dengan Keller, Nicholas dalam (Prasetyo & 

Febriani, 2020), seperti yang dikutip dalam artikel Forbes, mendefinisikan 

nilai merek (brand value) sebagai total nilai yang bersedia dibayarkan 

konsumen untuk produk bermerek tertentu dibandingkan dengan produk 

sejenis dari merek lain. Nilai merek ini bergantung pada kejelasan, 

diferensiasi, dan performa merek. Meskipun serupa dengan ekuitas merek 

(brand equity), brand value berbeda karena ekuitas merek berakar pada 

kepuasan pelanggan. 

 

 
 



 

 

BAB VIII  

PERSONAL BRANDING 

 
A. PERSONAL BRANDING 

 

 
 

Istilah branding atau pemberian label awalnya lebih akrab dilakukan 

dalam dunia pemasaran. Pelabelan dilakukan untuk membedakan suatu 

produk dari produk lain yang serupa di pasaran. Tujuannya adalah agar 

produk tersebut terlihat lebih menonjol dibandingkan dengan produk 

sejenis. Prinsip ini kemudian diadopsi dalam konsep personal branding. Di 

tengah persaingan yang semakin ketat saat ini, banyak individu memiliki 

kemampuan yang serupa. Oleh karena itu, personal branding menjadi 

penting untuk memperkenalkan keahlian seseorang agar terlihat lebih 

unggul dari yang lain. Dengan personal branding, nilai jual seseorang atas 

kompetensi yang dimilikinya pun dapat meningkat. Ini karena standar yang 

dimiliki seseorang dijadikan sebagai tolak ukur dalam mengembangkan diri 

sesuai dengan potensi yang ada. Personal branding juga berperan sebagai 

jembatan untuk membangun jaringan dengan orang lain yang memiliki 

minat di bidang yang sama. Dengan begitu, peluang karier seseorang dapat 

terbuka lebih luas (Afrilia, 2018). 

Setiap individu sejak lahir mulai mengalami proses pembentukan 

karakter yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti lingkungan, keluarga, 

pendidikan, dan interaksi sosial. Semua faktor tersebut secara bertahap 

membentuk citra atau reputasi seseorang. Reputasi ini dikenal sebagai 

personal branding, atau sering juga disebut sebagai merek diri. Menurut 

Peter Montoya, personal branding adalah proses yang dirancang secara 

strategis untuk membentuk persepsi publik yang diinginkan terhadap 



 

 

BAB IX 

CORPORATE BRANDING 

 
A. PENTINGNYA CORPORATE BRANDING 

Corporate branding diartikan sebagai merek yang mewakili keseluruhan 

perusahaan dengan nilai-nilai khusus yang ingin dibentuk oleh perusahaan 

atau lembaga. Merek tidak lagi hanya berfungsi sebagai tanda pengenal 

produk, tetapi juga membangun hubungan emosional antara konsumen 

dengan produsen. Corporate branding merupakan praktik penggunaan 

nama perusahaan pada suatu merek, sehingga dengan melekatnya nama 

perusahaan, konsumen memiliki persepsi bahwa produk atau jasa yang 

ditawarkan memiliki jaminan kualitas.(Triana et al., 2022). 

Corporate branding adalah salah satu strategi pemasaran yang 

memanfaatkan nama merek perusahaan untuk mempromosikan 

keseluruhan identitas usaha (corporate identity) melalui berbagai saluran. 

Corporate branding merujuk pada totalitas citra dan identitas perusahaan, 

serta bagaimana perusahaan menampilkan diri di hadapan para 

pelanggannya. Pentingnya strategi ini terletak pada kemampuannya dalam 

menciptakan konsistensi, membangun kepercayaan, serta memperkuat 

posisi perusahaan di pasar. Melalui corporate branding yang dijalankan 

secara efektif, perusahaan dapat membedakan diri dari para pesaing dan 

menumbuhkan hubungan emosional yang erat dengan target konsumennya. 

Corporate branding, atau yang sering disebut juga sebagai Merek 

Perusahaan, berarti penggunaan nama perusahaan sebagai nama merek 

produk. Nama perusahaan di sini berperan sebagai penjamin kualitas 

produk atau jasa yang ditawarkan. Strategi ini merupakan upaya 

perusahaan untuk memperluas nilai merek perusahaan (corporate brand 

equity) guna meningkatkan pengakuan merek (brand recognition) di mata 

konsumen.(Purwanti, 2022). 

 

 
 



 

 

BAB X 

STRATEGI BRANDING PERUSAHAAN  

 

 
 

A. APPLE 

Apple Inc. adalah perusahaan multinasional di bidang teknologi yang 

bermarkas di Cupertino, California. Perusahaan ini didirikan pada April 1976 

oleh tiga pendirinya: Steve Jobs, Steve Wozniak, dan Ronald Wayne. Apple 

merancang, mengembangkan, dan memasarkan berbagai produk elektronik, 

perangkat lunak, serta layanan berbasis internet. Produk perangkat keras 

Apple meliputi smartphone iPhone, tablet iPad, komputer Mac, pemutar 

musik iPod, jam tangan pintar Apple Watch, perangkat streaming Apple TV, 

hingga speaker pintar HomePod. Sementara itu, untuk perangkat lunak, 

Apple memproduksi macOS, iOS, iTunes, browser Safari, rangkaian aplikasi 

kreativitas iLife, produktivitas iWork, dan software profesional seperti Final 

Cut Pro, Logic Pro, serta Xcode. Layanan digitalnya mencakup iTunes Store, 

App Store untuk iOS dan Mac, Apple Music, hingga penyimpanan cloud 

iCloud. 

Di Indonesia, Apple secara resmi hadir melalui toko daring Apple Online 

Store dan juga melalui toko-toko reseller resmi. Pada 2013, Apple sempat 

berencana membangun pabrik di Indonesia. Namun, rencana tersebut batal 

karena adanya kendala terkait ketelusuran bahan baku timah di Indonesia, 

sebagaimana diungkapkan oleh Deputi Bidang Koordinasi Investasi dan 

Pertambangan Kemenko Marves, Seprian Hario Seto. 

Keberhasilan penjualan Apple tak lepas dari strategi yang dirancang 

sejak era Steve Jobs hingga sekarang. Fokus utama Apple adalah 

menawarkan nilai tambah dan keunikan merek melalui kualitas produk, 

baik dari segi desain, fitur, maupun teknologi. Logo Apple yang ikonik 



 

 

BAB XI 

MODERN BRANDING IDEAS 

 

 
 

A. SITUS WEB 

Branding modern pada situs web adalah penerapan strategi identitas 

merek yang mengintegrasikan teknologi, desain, dan komunikasi digital 

agar dapat menciptakan pengalaman pengguna yang konsisten, relevan, 

dan membekas dibenak audiens. Tujuan utamanya adalah membangun 

persepsi positif, loyalitas, serta diferensiasi dari pesaing melalui platform 

digital. 

Lebih dari sekadar tampilan visual, situs web juga harus 

mengintegrasikan teknologi terbaru seperti optimasi untuk perangkat 

mobile, kecepatan akses yang cepat, serta fitur interaktif yang 

memudahkan pengguna dalam menjelajah dan melakukan transaksi. 

Dengan demikian, situs web menjadi alat strategis yang efektif untuk 

memperluas jangkauan pasar, membangun hubungan yang lebih erat 

dengan pelanggan, dan memperkuat posisi merek di tengah persaingan 

bisnis yang semakin ketat. Pengelolaan situs web yang profesional dan 

terus diperbarui juga mencerminkan komitmen perusahaan terhadap 

inovasi dan kepuasan konsumen. 

 

 

 

 

 



 

 

BAB XII 

RISET DAN KONSEP MARKETING 

 
A. B2B (BUSINESS TO BUSINESS) 

Business to Business (B2B) merujuk pada bentuk transaksi—baik secara 

fisik maupun digital—yang dilakukan antara satu entitas bisnis dengan 

entitas bisnis lainnya, bukan dengan konsumen langsung. Konsep B2B 

sendiri, sebagaimana dikemukakan Laudon (Muslim, 2019), meliputi 

transaksi penjualan barang maupun jasa yang terjadi antar perusahaan (e-

commerce antar bisnis).(Muslim, 2019) 

 

 
 

Menurut Purbo dan Wahyudi, B2B memiliki beberapa ciri khas, di 

antaranya:  

a. Mitra dagang yang terlibat sudah saling mengenal dan memiliki 

hubungan kerja yang terjalin cukup lama. 

b. Pertukaran data dilakukan secara berkala dengan format yang 

disepakati bersama. 

c. Salah satu pihak dapat mengirimkan data secara mandiri tanpa harus 

menunggu pihak lain. 

d. Umumnya menggunakan model peer-to-peer, di mana proses intelijen 

(processing intelligence) dibagi di kedua belah pihak. 

 



 

 

BAB XIII 

PRODUCT VALUE 

 
A. KONSEP PRODUK VALUE 

 

 
 

Konsep nilai pelanggan atau customer value menjadi salah satu unsur 

pokok dalam aktivitas pemasaran. Mengidentifikasi serta menciptakan nilai 

bagi pelanggan dianggap sebagai syarat penting agar perusahaan mampu 

bertahan dan berkembang di masa depan (Graf dan Maas, 2008). Pada 

dasarnya, setiap perusahaan adalah kumpulan aktivitas yang saling terkait, 

mulai dari merancang, memproduksi, memasarkan, mendistribusikan 

hingga memberikan layanan pendukung untuk produk yang dihasilkannya. 

Untuk dapat menanggapi dinamika lingkungan bisnis, perusahaan 

memerlukan cara pandang baru dalam mengelola operasional dan strategi 

pemasarannya (Kotler, 1993). 

Lingkungan bisnis selalu membawa potensi peluang sekaligus risiko. 

Perusahaan yang sukses adalah yang terus-menerus memantau dan 

mengevaluasi kondisi pasar sehingga dapat mengenali peluang dan 

merespons ancaman dengan tepat (Laksana, 2008). Membangun 

keunggulan bersaing melalui pemberian nilai yang bermakna bagi 

konsumen telah menjadi fokus penting dalam strategi pemasaran modern. 



 

 

BAB XIV 

PENGEMBANGAN  

PRODUK DALAM BRANDING 

 

 
 

A. PENGEMBANGAN PRODUCT 

Pengembangan produk baru merupakan salah satu upaya vital yang 

harus dilakukan oleh perusahaan dalam menjalankan aktivitas bisnisnya. 

Dalam praktik pemasaran, perusahaan menggunakan berbagai elemen 

pemasaran seperti produk, harga, distribusi, dan promosi. Salah satu 

keputusan strategis yang diambil adalah keputusan terkait produk, 

khususnya melalui upaya menciptakan dan mengembangkan produk baru. 

Keputusan ini sangat penting karena perusahaan tidak bisa hanya 

mengandalkan produk lama secara terus-menerus, tetapi harus melakukan 

inovasi serta pembaruan agar tetap relevan di pasar. 

Definisi pengembangan produk merujuk pada strategi sekaligus proses 

yang dijalankan oleh perusahaan untuk memperbaiki produk lama, 

menciptakan produk baru, atau menambah kegunaan produk pada pasar 

yang sudah ada. Hal ini didasari asumsi bahwa konsumen selalu 

menginginkan sesuatu yang baru pada produk yang mereka gunakan. 

Sunyoto (2013) mendefinisikan pengembangan produk sebagai aktivitas 

produsen maupun perantara untuk menyesuaikan barang dagangan dengan 

permintaan pembeli, termasuk menentukan kualitas, ukuran, desain, 

kemasan, merek, dan unsur lainnya agar sesuai dengan selera pasar. 

Sementara itu, Assauri (2015) menjelaskan pengembangan produk sebagai 

aktivitas untuk mengantisipasi kemungkinan perubahan agar produk 

menjadi lebih baik dan mampu memberikan manfaat serta kepuasan yang 

lebih tinggi. Muniarty dkk. (2023) menyimpulkan bahwa pengembangan 
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