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Abstract 
This study aims to analyze product concepts, product classifications, and product 

development strategies in the context of modern marketing through a literature review 

approach. The study employed a qualitative descriptive literature review by examining 

and synthesizing relevant scientific publications sourced from Google Scholar and 
other academic references published between 2019 and 2024. A total of 35 relevant 

publications were selected based on their relevance to product management, customer 

value, and product development in contemporary marketing environments. Data were 
analyzed using content analysis and literature synthesis techniques to identify key 

themes, conceptual developments, and managerial implications. The findings indicate 

that the concept of products has evolved from a goods-oriented perspective toward a 
value- and experience-oriented perspective, where customer experience and perceived 

value play a crucial role in determining product success. Furthermore, product 

classification serves as a strategic foundation for designing pricing, promotion, 

distribution, and market segmentation strategies. The review also highlights that 
continuous product innovation, supported by digital technologies and customer 

insights, has become a critical factor in sustaining competitive advantage. This study 

contributes to the marketing literature by integrating product concepts, 
classifications, and development strategies into a comprehensive framework that 

supports value creation and long-term customer loyalty in the digital era. 

Keywords: product concept, product classification, product development strategy, 

customer value, marketing. 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis konsep produk, klasifikasi produk, dan 

strategi pengembangan produk dalam konteks pemasaran modern melalui pendekatan 
kajian literatur. Metode yang digunakan adalah kajian literatur deskriptif kualitatif 

dengan menelaah dan mensintesis berbagai publikasi ilmiah yang diperoleh dari 

Google Scholar serta sumber akademik lainnya yang diterbitkan pada periode 2019–
2024. Sebanyak 35 publikasi yang relevan dipilih berdasarkan kesesuaian dengan 

topik manajemen produk, nilai pelanggan, dan pengembangan produk dalam 

lingkungan pemasaran kontemporer. Data dianalisis menggunakan teknik analisis isi 

dan sintesis literatur untuk mengidentifikasi tema-tema utama, perkembangan konsep, 
serta implikasi manajerial yang muncul. Hasil kajian menunjukkan bahwa konsep 

produk telah mengalami pergeseran dari orientasi berbasis barang menuju orientasi 
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berbasis nilai dan pengalaman pelanggan, di mana customer experience dan perceived 

value menjadi faktor penting dalam menentukan keberhasilan produk. Selain itu, 
klasifikasi produk berperan sebagai dasar strategis dalam perumusan kebijakan harga, 

promosi, distribusi, dan segmentasi pasar. Kajian ini juga menemukan bahwa inovasi 

produk yang berkelanjutan, didukung oleh pemanfaatan teknologi digital dan 

pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan, menjadi faktor kunci dalam 
mempertahankan keunggulan kompetitif perusahaan. Temuan penelitian ini 

memberikan kontribusi konseptual berupa integrasi antara konsep produk, klasifikasi 

produk, dan strategi pengembangan produk sebagai kerangka yang mendukung 

penciptaan nilai pelanggan dan loyalitas jangka panjang pada era digital. 

Kata kunci: konsep produk, klasifikasi produk, strategi pengembangan produk, nilai 

pelanggan, pemasaran. 
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Introduction 

 Dalam era persaingan bisnis yang semakin dinamis, produk menjadi 

elemen utama yang menentukan keberhasilan perusahaan dalam memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Produk tidak hanya dipahami sebagai 

barang berwujud, tetapi juga mencakup jasa, ide, pengalaman, dan berbagai 

nilai yang dapat memberikan manfaat kepada pelanggan. Keberhasilan suatu 

perusahaan sangat dipengaruhi oleh kemampuannya dalam menciptakan 

produk yang mampu memberikan kepuasan dan nilai tambah bagi konsumen. 

Oleh karena itu, pemahaman mengenai konsep produk menjadi landasan 

penting dalam penyusunan strategi pemasaran yang efektif serta dalam upaya 

membangun keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Kotler, Keller, & 

Chernev, 2021). 

Perkembangan teknologi digital, globalisasi pasar, serta perubahan perilaku 

konsumen telah mengubah cara perusahaan dalam merancang, 

mengembangkan, dan memasarkan produk. Konsumen modern tidak lagi 

hanya mempertimbangkan aspek kualitas dan harga, tetapi juga 

memperhatikan pengalaman penggunaan, kemudahan akses, personalisasi 

layanan, serta nilai sosial yang terkandung dalam suatu produk. Kondisi 

tersebut menuntut perusahaan untuk terus melakukan inovasi agar mampu 

menghasilkan produk yang relevan dengan kebutuhan pasar yang terus 

berkembang. Dalam konteks ini, produk tidak hanya berfungsi sebagai alat 

pemenuhan kebutuhan konsumen, tetapi juga sebagai sarana perusahaan dalam 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan dan menciptakan 

loyalitas konsumen (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2023). Selain memahami 

konsep produk, perusahaan juga perlu memahami klasifikasi produk sebagai 

dasar dalam merumuskan strategi pemasaran yang tepat. Klasifikasi produk 

memungkinkan perusahaan mengidentifikasi karakteristik produk berdasarkan 

berbagai aspek, seperti daya tahan, tujuan penggunaan, serta jenis konsumen 

yang menjadi target pasar.  
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Pemahaman terhadap klasifikasi produk akan membantu perusahaan dalam 

menentukan strategi penetapan harga, distribusi, promosi, dan segmentasi 

pasar secara lebih efektif. Dengan demikian, perusahaan dapat menyesuaikan 

pendekatan pemasarannya sesuai dengan karakteristik produk dan kebutuhan 

konsumen yang dituju sehingga mampu meningkatkan efektivitas pemasaran 

dan daya saing perusahaan (Kotler & Keller, 2022). Perubahan lingkungan 

bisnis yang semakin kompetitif menuntut perusahaan untuk tidak hanya 

mempertahankan produk yang sudah ada, tetapi juga terus melakukan 

pengembangan produk. Strategi pengembangan produk menjadi salah satu 

langkah penting yang dilakukan perusahaan untuk menciptakan nilai tambah, 

memperluas pangsa pasar, serta mempertahankan keberlangsungan usaha. 

Pengembangan produk dapat dilakukan melalui inovasi produk baru, 

peningkatan kualitas produk yang sudah ada, penyempurnaan desain, maupun 

penambahan fitur yang mampu meningkatkan manfaat bagi konsumen.  

Perusahaan yang mampu mengembangkan produknya secara berkelanjutan 

akan memiliki peluang yang lebih besar untuk memenangkan persaingan dan 

memenuhi ekspektasi konsumen yang terus berubah. Berdasarkan pentingnya 

konsep produk, klasifikasi produk, dan strategi pengembangan produk dalam 

mendukung keberhasilan pemasaran modern, diperlukan pemahaman yang 

komprehensif mengenai ketiga aspek tersebut. Kajian ini bertujuan untuk 

mengulas berbagai konsep yang berkaitan dengan produk, jenis-jenis 

klasifikasi produk, serta strategi pengembangan produk yang dapat diterapkan 

perusahaan dalam menghadapi tantangan pemasaran modern. Melalui kajian 

literatur ini diharapkan dapat diperoleh pemahaman yang lebih mendalam 

mengenai peran produk sebagai faktor strategis dalam menciptakan nilai 

pelanggan, meningkatkan daya saing perusahaan, dan mendukung 

keberhasilan pemasaran di era digital. 

Research Method 

Penelitian ini menggunakan metode kajian literatur (literature review) 

dengan pendekatan deskriptif kualitatif untuk menganalisis konsep, 

klasifikasi, dan strategi pengembangan produk dalam konteks pemasaran 

modern. Kajian literatur merupakan metode penelitian yang dilakukan melalui 

pengumpulan, penelaahan, evaluasi, dan sintesis berbagai sumber ilmiah yang 

relevan guna memperoleh pemahaman yang komprehensif mengenai suatu 

topik penelitian. Metode ini dipilih karena mampu memberikan gambaran 

yang mendalam mengenai perkembangan konsep dan teori yang telah 

dikemukakan oleh para ahli maupun hasil penelitian terdahulu terkait produk 

dan strategi pemasaran. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini 

berupa data sekunder yang diperoleh dari berbagai literatur ilmiah, seperti 

artikel jurnal nasional dan internasional bereputasi, buku referensi, prosiding, 

serta dokumen akademik lain yang relevan dengan tema penelitian. Pemilihan 

sumber dilakukan secara purposive dengan mempertimbangkan relevansi 
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topik, kredibilitas sumber, dan keterbaruan publikasi, terutama literatur yang 

diterbitkan dalam lima tahun terakhir. Melalui kajian literatur, peneliti dapat 

mengidentifikasi berbagai perspektif teoritis dan empiris yang berkaitan 

dengan konsep produk, klasifikasi produk, serta strategi pengembangan 

produk dalam menghadapi perubahan lingkungan bisnis dan perkembangan 

teknologi digital (Snyder, 2019; Paul & Criado, 2020; Xiao & Watson, 2020). 

Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis isi 

(content analysis) yang dilakukan secara sistematis terhadap berbagai sumber 

literatur yang telah dikumpulkan. Analisis dimulai dengan proses identifikasi, 

seleksi, pengelompokan, dan interpretasi informasi yang berkaitan dengan 

konsep produk, klasifikasi produk, serta strategi pengembangan produk. 

Selanjutnya, berbagai temuan dari literatur yang telah dipilih dibandingkan dan 

disintesis untuk menemukan pola, persamaan, perbedaan, serta perkembangan 

konsep yang terjadi dalam pemasaran modern. Pendekatan sintesis literatur 

digunakan untuk menghasilkan pemahaman yang lebih komprehensif 

mengenai peran produk dalam menciptakan nilai pelanggan dan keunggulan 

kompetitif perusahaan. Hasil analisis kemudian disajikan secara deskriptif 

guna menjelaskan hubungan antara konsep produk, klasifikasi produk, dan 

strategi pengembangan produk dalam mendukung keberhasilan pemasaran. 

Dengan menggunakan metode ini, penelitian diharapkan mampu memberikan 

gambaran yang sistematis dan mendalam mengenai perkembangan pemikiran 

serta praktik pengelolaan produk dalam era bisnis modern (Booth et al., 2021; 

Snyder, 2019; Kraus et al., 2022). 

Data Analysis and Results 

Konsep Produk dalam Perspektif Pemasaran Modern 

Produk merupakan elemen inti dalam aktivitas pemasaran karena 

menjadi media utama yang digunakan perusahaan untuk menciptakan, 

menyampaikan, dan mempertahankan nilai kepada konsumen. Dalam 

perspektif pemasaran tradisional, produk umumnya dipandang sebagai barang 

atau jasa yang ditawarkan kepada pasar untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen. Namun, perkembangan lingkungan bisnis yang semakin 

dinamis telah mengubah cara perusahaan memahami konsep produk. Saat ini, 

produk tidak lagi dipersepsikan hanya berdasarkan karakteristik fisik dan 

fungsi utilitariannya, melainkan juga berdasarkan pengalaman, emosi, simbol, 

serta manfaat sosial yang mampu diberikan kepada pelanggan. Perubahan 

tersebut didorong oleh meningkatnya ekspektasi konsumen yang tidak hanya 

mencari kualitas produk, tetapi juga pengalaman penggunaan yang 

menyenangkan dan bernilai. Lemon dan Verhoef (2022) menjelaskan bahwa 

pengalaman pelanggan yang tercipta selama proses pencarian, pembelian, 

penggunaan, hingga pasca-pembelian menjadi bagian penting dari nilai produk 

yang dirasakan konsumen. Sejalan dengan hal tersebut, Pansari dan Kumar 

(2023) menyatakan bahwa keterlibatan konsumen terhadap suatu produk 

semakin ditentukan oleh kemampuan perusahaan dalam menciptakan 

pengalaman yang personal dan relevan. Dengan demikian, konsep produk pada 
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era pemasaran modern telah mengalami transformasi dari sekadar objek 

transaksi menjadi sarana penciptaan pengalaman pelanggan yang 

berkelanjutan. Kondisi ini mengharuskan perusahaan untuk tidak hanya 

berfokus pada kualitas produk, tetapi juga pada kemampuan produk dalam 

membangun hubungan emosional dengan konsumen sehingga mampu 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Dimensi dan Atribut Produk 

Keberhasilan suatu produk dalam memenangkan persaingan pasar sangat 

ditentukan oleh atribut yang melekat pada produk tersebut. Atribut produk 

mencerminkan karakteristik yang dapat dievaluasi oleh konsumen dalam 

proses pengambilan keputusan pembelian. Beberapa atribut yang paling sering 

menjadi pertimbangan konsumen meliputi kualitas produk, fitur, desain, 

merek, kemasan, dan layanan pendukung. Dalam lingkungan bisnis yang 

semakin kompetitif, atribut produk tidak hanya berfungsi sebagai pembeda 

antara satu produk dengan produk lainnya, tetapi juga menjadi sumber 

keunggulan kompetitif perusahaan. Penelitian Wang et al. (2021) menunjukkan 

bahwa persepsi kualitas produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

pembentukan nilai pelanggan dan keputusan pembelian. Selain itu, desain 

produk yang inovatif mampu meningkatkan daya tarik produk dan 

menciptakan pengalaman positif bagi konsumen. Hwang dan Lee (2024) 

menemukan bahwa pada era digital, konsumen semakin memperhatikan atribut 

yang berkaitan dengan kemudahan penggunaan, kompatibilitas teknologi, dan 

kemampuan produk dalam memberikan solusi yang cepat terhadap kebutuhan 

mereka. Temuan tersebut menunjukkan bahwa atribut produk tidak lagi hanya 

berkaitan dengan karakteristik fisik, tetapi juga mencakup aspek teknologi dan 

pengalaman pengguna. Oleh karena itu, perusahaan perlu memahami atribut 

produk yang paling relevan bagi target pasar agar dapat menciptakan produk 

yang mampu memenuhi kebutuhan konsumen sekaligus membedakan diri dari 

pesaing. 

Peran Produk dalam Menciptakan Nilai Pelanggan 

Nilai pelanggan merupakan salah satu konsep utama dalam pemasaran 

modern karena menjadi dasar terbentuknya kepuasan dan loyalitas konsumen. 

Produk memiliki peran strategis dalam proses penciptaan nilai tersebut karena 

menjadi sarana utama yang digunakan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan 

pelanggan. Nilai pelanggan terbentuk ketika manfaat yang diperoleh konsumen 

dari penggunaan produk dianggap lebih besar dibandingkan biaya yang harus 

mereka keluarkan. Dalam konteks ini, manfaat yang dimaksud tidak hanya 

berupa manfaat fungsional, tetapi juga manfaat emosional, sosial, dan 

psikologis. Hollebeek et al. (2022) menjelaskan bahwa produk yang mampu 

memberikan pengalaman positif secara konsisten akan meningkatkan 

keterlibatan pelanggan dan memperkuat hubungan jangka panjang antara 

konsumen dan perusahaan. Selain itu, penelitian Rather dan Sharma (2023) 

menunjukkan bahwa persepsi nilai pelanggan memiliki pengaruh yang kuat 

terhadap kepuasan, loyalitas, dan niat pembelian ulang. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa konsumen tidak semata-mata membeli produk karena 

kebutuhan fungsional, tetapi juga karena nilai yang dirasakan selama 

menggunakan produk tersebut. Oleh sebab itu, perusahaan perlu memahami 
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kebutuhan dan preferensi pelanggan secara mendalam agar mampu 

menciptakan produk yang memberikan manfaat maksimal. Semakin tinggi 

nilai yang dirasakan pelanggan, semakin besar pula peluang perusahaan untuk 

mempertahankan pelanggan serta memperoleh keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan. 

Inovasi dan Strategi Pengembangan Produk 

Perubahan kebutuhan konsumen, perkembangan teknologi, dan 

meningkatnya intensitas persaingan bisnis menuntut perusahaan untuk terus 

melakukan inovasi produk. Inovasi produk merupakan salah satu strategi yang 

digunakan perusahaan untuk mempertahankan relevansi produk di pasar 

sekaligus meningkatkan daya saing perusahaan. Pengembangan produk dapat 

dilakukan melalui berbagai cara, seperti menciptakan produk baru, 

memperbaiki desain produk yang sudah ada, menambahkan fitur baru, 

meningkatkan kualitas, atau mengintegrasikan teknologi digital ke dalam 

produk. Menurut Kahn (2021), inovasi produk menjadi faktor penting yang 

menentukan keberhasilan perusahaan dalam menghadapi perubahan pasar 

karena mampu menciptakan nilai baru yang lebih sesuai dengan kebutuhan 

pelanggan. Penelitian Najafi-Tavani et al. (2023) menunjukkan bahwa 

perusahaan yang memiliki kemampuan inovasi yang tinggi cenderung 

memiliki kinerja pemasaran yang lebih baik dibandingkan perusahaan yang 

kurang inovatif. Selain itu, inovasi produk juga berperan dalam meningkatkan 

persepsi kualitas dan diferensiasi produk di mata konsumen. Dalam era 

persaingan global, perusahaan tidak cukup hanya mengandalkan kualitas 

produk yang sudah ada, tetapi perlu secara berkelanjutan melakukan evaluasi 

dan pengembangan agar produk tetap relevan dengan kebutuhan pasar. Dengan 

demikian, strategi pengembangan produk menjadi instrumen penting bagi 

perusahaan dalam mempertahankan keberlanjutan bisnis dan meningkatkan 

nilai perusahaan dalam jangka panjang. 

Tantangan Pengembangan Produk di Era Digital 

Transformasi digital telah membawa perubahan besar dalam proses 

pengembangan dan pemasaran produk. Kemajuan teknologi informasi 

memungkinkan konsumen memperoleh informasi produk secara cepat dan 

mudah sehingga meningkatkan ekspektasi mereka terhadap kualitas, inovasi, 

dan personalisasi produk. Di sisi lain, perkembangan teknologi juga 

menyebabkan siklus hidup produk menjadi lebih pendek karena munculnya 

inovasi baru yang dapat menggantikan produk lama dalam waktu yang relatif 

singkat. Verhoef et al. (2021) menjelaskan bahwa transformasi digital 

mendorong perusahaan untuk mengembangkan kemampuan adaptasi yang 

lebih tinggi agar mampu merespons perubahan kebutuhan konsumen secara 

cepat dan tepat. Selain itu, penggunaan teknologi digital seperti kecerdasan 

buatan, big data, dan analitik pelanggan telah menjadi bagian penting dalam 

proses pengembangan produk modern. Dwivedi et al. (2024) menyatakan 

bahwa pemanfaatan data pelanggan secara efektif memungkinkan perusahaan 

memahami perilaku konsumen secara lebih mendalam sehingga dapat 

menghasilkan produk yang lebih personal dan sesuai dengan kebutuhan pasar. 

Namun demikian, penerapan teknologi digital juga menghadirkan berbagai 

tantangan, seperti kebutuhan investasi yang besar, risiko keamanan data, serta 
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meningkatnya persaingan global. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

mengembangkan kapabilitas digital yang memadai agar mampu memanfaatkan 

peluang transformasi digital sekaligus menghadapi berbagai tantangan yang 

muncul. Keberhasilan perusahaan dalam mengelola tantangan tersebut akan 

menentukan kemampuan perusahaan dalam menciptakan produk yang inovatif, 

kompetitif, dan berkelanjutan di masa depan. 

Klasifikasi Produk dalam Pemasaran Modern 

Klasifikasi produk merupakan proses pengelompokan produk 

berdasarkan karakteristik tertentu untuk memudahkan perusahaan dalam 

menyusun strategi pemasaran yang efektif. Menurut Kotler dan Keller (2022), 

klasifikasi produk membantu perusahaan memahami perilaku konsumen, 

menentukan target pasar, serta merancang strategi harga, promosi, dan 

distribusi yang sesuai. Secara umum, produk dapat diklasifikasikan 

berdasarkan daya tahan dan keberwujudannya menjadi barang tidak tahan lama 

(nondurable goods), barang tahan lama (durable goods), dan jasa (services). 

Selain itu, berdasarkan tujuan penggunaannya, produk dibedakan menjadi 

produk konsumen (consumer products) dan produk industri (industrial 

products). Perbedaan karakteristik pada masing-masing kategori tersebut 

menyebabkan perusahaan perlu menerapkan pendekatan pemasaran yang 

berbeda agar dapat memenuhi kebutuhan pasar secara optimal. Dalam konteks 

produk konsumen, klasifikasi produk dapat dibedakan menjadi convenience 

products, shopping products, specialty products, dan unsought products. 

Setiap kategori memiliki karakteristik perilaku pembelian yang berbeda 

sehingga memengaruhi strategi pemasaran yang digunakan perusahaan. 

Produk kebutuhan sehari-hari umumnya memerlukan distribusi yang luas dan 

promosi yang intensif, sedangkan produk yang melibatkan pertimbangan lebih 

tinggi membutuhkan informasi yang lebih lengkap dan pendekatan pemasaran 

yang lebih persuasif. Hwang dan Lee (2024) menjelaskan bahwa 

perkembangan teknologi digital juga mendorong perubahan dalam klasifikasi 

dan pemasaran produk, di mana konsumen semakin mempertimbangkan 

kemudahan akses informasi, pengalaman penggunaan, dan nilai tambah yang 

diberikan produk. Oleh karena itu, pemahaman terhadap klasifikasi produk 

menjadi penting bagi perusahaan dalam menentukan strategi pemasaran yang 

tepat serta menciptakan nilai yang sesuai dengan kebutuhan konsumen di era 

bisnis modern. 

Conclusion 

Konsep produk merupakan bagian penting dalam kegiatan pemasaran 

karena produk menjadi sarana utama perusahaan dalam memenuhi kebutuhan 

dan keinginan konsumen. Produk tidak hanya berupa barang fisik, tetapi juga 

dapat berbentuk jasa, ide, maupun pengalaman yang memberikan manfaat 

bagi pelanggan. Pemahaman mengenai konsep produk sangat diperlukan agar 

perusahaan mampu menciptakan produk yang berkualitas, bernilai, dan sesuai 

dengan perkembangan kebutuhan pasar. Klasifikasi produk membantu 

perusahaan dalam memahami karakteristik produk berdasarkan tujuan 

penggunaan, jenis konsumen, serta tingkat daya tahan produk. Dengan 
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adanya klasifikasi produk, perusahaan dapat menentukan strategi pemasaran 

yang tepat, seperti strategi harga, promosi, distribusi, dan penentuan target 

pasar. Hal tersebut sangat penting untuk meningkatkan efektivitas pemasaran 

dan daya saing perusahaan di pasar. Selain itu, produk memiliki peran besar 

bagi perusahaan maupun konsumen. Bagi perusahaan, produk menjadi 

sumber keuntungan, identitas bisnis, dan alat untuk membangun loyalitas 

pelanggan. Sementara bagi konsumen, produk berfungsi sebagai sarana 

pemenuhan kebutuhan serta memberikan manfaat dan kepuasan dalam 

kehidupan sehari-hari. Oleh karena itu, perusahaan perlu terus melakukan 

inovasi dan pengembangan produk agar mampu bertahan di tengah 

persaingan bisnis yang semakin modern dan kompetitif. Dengan memahami 

konsep dan klasifikasi produk secara baik, perusahaan dapat menciptakan 

strategi pemasaran yang efektif, meningkatkan kepuasan konsumen, serta 

mempertahankan keberlangsungan usaha dalam jangka panjang.  
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