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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk memahami strategi yang tepat dengan metode literature review
dalam menangani dua kejadian yang terjadi dalam menjalankan usaha. Pertama produk tidak terjual
dipasar karena pasar tidak merespon produk yang ditawarkan atau produk tersebut kalah bersaing dan
kedua permintaan produk meningkat, tetapi produk tidak terpenuhi karena kapasitas terbatas. Oleh
karena itu, diperlukan strategi untuk meningkatkan penjualan dalam mempertahankan konsumen ketika
permintaan menurun atau meningkat. Belum adanya penelitian yang membahas kedua kejadian
tersebut secara bersamaan, maka penelitian ini fokus pada strategi untuk mengatasi kedua kejadian
tersebut. Metode yang digunakan pada penelitian ini dengan mengidentifikasi teknik life cycle product
didukung dengan teknik mix marketing. Hasil dari penelitian memperlihatkan bahwa terdapat strategi
mengelola usaha untuk mampu bertahan lama, seperti memberikan potongan harga atau pelayanan
khusus agar konsumen bersedia menunggu ketika kapasitas penjualan sedang meningkat. Hasil
penelitian ini diharapakan dapat menjadi panduan untuk menjadi strategi bagi umkm baru atau umkm
yang sudah berjalan karena tidak selamanya usaha tersebut berjalan dengan sempurna.

Kata Kunci: Kapasitas, Life Cycle Product, Mix Marketing

Abstract

This study aims to understand the right strategy using the literature review method for two events in
running a business. First, the product did not sell because the market does not respond or is not
competitive. Second, the demand for products is increasing but cannot do fulfilled because of limited
capacity. Therefore, A strategy is needed to control when demand decreases or increases. No research
discusses two events simultaneously, so this research will focus on strategies to overcome these. The
method used in this study is to identify product life cycle techniques supported by mixed marketing
techniques. The study shows strategies to manage a business for a long time, such as giving discounts
or special services to make customers patiently for waiting when sales capacity increases. The results
did expect to become a strategy for new SMEs or SMEs already running because the business does
not always run perfectly.

Keywords: Capacity, Life Cycle Product, Mix Marketing

PENDAHULUAN

Pengusaha adalah faktor yang paling menentukan dalam pertumbuhan ekonomi suatu
negara yang mampu melakukan inovasi dan kreatifitas, dan agar suatu negara menjadi
makmur diperlukan sedikitnya

2% dari penduduknya yang menjadi pengusaha (Wibowo: 2011). Adanya pertumubuhan
wirausaha akan membawa peningkatan perekonomian yang luar biasa bagi suatu negara,
sehingga semakin banyak suatu negara memiliki wirausaha, maka akan semakin meningkat
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perekonomiannya (Nurul, 1. N: 2015). Usaha menumbuhkan wirausaha diikuti dengan
kegunaan teori bisnis dalam kelayakan usaha dan pertumbuhan usaha. Sehingga dalam
aktivitas kewirausahaan diperlukan teori bisnis yang diharapkan mampu menumbuhkan
usaha dan kelayakan usaha.

Sebuah perusahaan harus mampu mengikuti peruubahan yang terjadi baik di dalam
peruusahaan maupun diluar perusahaan. Salah satu faktor terjadinya perubahan suatu
perusahaan adalah adanya persaingan. Seiring dengan perubahan berkembangnya suatu
bisnis yang membuat persaingan menjadi ketat . Oleh karena itu , setiap perusahaan tentunya
memiliki strategi masing — masing dalam menghadapi persaingan, permasalahannya adalah
tepatkah strategi itu dipergunakan oleh perusahaan tersebut.

Dengan melakukan penerapan strategi pemasaran dan inovasi melalui pemanfaatan
peluang dalam meningkatkan penjualan, sehingga posisi atau kedudukan perusahaan di
pasar dapat ditingkatkan atau dipertahankan. Perusahaan dapat meminimalisasi
kelemahannya dan memaksimalkan kekuatan yang dimilikinya. Oleh karena itu, pelaku bisnis
harus pandai melihat situasi pasar agar penjualan meningkat dengan beberapa strategi
seperti harga ekonomis dan aman karena pertumbuhan ekonomi saat ini begitu pesat (Kasus
et al, n.d.).

Unit usaha apabila dilihat dari jumlah tenaga kerja dibagi menjadi tiga yaitu sektor mikro,
kecil, dan menengah (UMKM) (Utami et al., 2021). Pada perekonomi nasional UMKM
berperan penting dan berdampak positif ke Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia,
khususnya untuk mengurangi masalah kemiskinan dan pengangguran (Utami et al., 2021).
Salah satu sub sektor industri yang banyak dibina adalah industri kuliner (makanan dan
minuman) (Swasty et al., 2021). Peluang bisnis yang semakin besar menyebabkan
persaingan yang semakin ketat untuk mempertahankan pasar, karena bila tidak bisa
mempertahankannya produk akan kalah bersaing (MUSLIHANA, 2019). Hal tersebut
berakibat menumpukan produk yang tidak terjual di gudang karena penjualannya rendah
walaupun hal tersebut berpeluang menjadi pemasukan.

KAJIAN LITERATUR

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan.
Semua perusahaan berusaha memproduksi dan memasarkan produk atau jasa untuk
memenuhi kebutuhan konsumen. Pemasaran merupakan salah satu faktor yang paling
penting dalam siklus bisnis perusahaan yang berfungsi untuk menyampaikan informasi
tentang produk atau jasa kepada konsumen. Menurut Ricky dan Ebert (2011:415) bahwa
Pemasaran adalah proses perencanaan & pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi,
serta distribusi atas gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang mampu
memenuhi sasaran perseorangan dan organisasi. Menurut Assauri (2012:5) Pemasaran
sebagai kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan
dan keinginan melalui proses pertukaran. Menurut Kotler (2011:13) Pemasaran adalah suatu
proses sosial dan manajerial dengan mana perorangan atau kelompok memperoleh yang
mereka butuhkan dan inginkan melalui pembuatan dan pertukaran produk dan nilai dengan
pihak lain.

Kewirausahaan (entrepreneurhip) merupakan persoalan penting di dalam perekonomian
suatu bangsa yang sedang berkembang. Kemajuan atau kemunduran ekonomi suatu bangsa
sangat ditentukan oleh keberadaan dan peranan dari kelompok wirausahawan ini. Peter
Drucker menyatakan bahwa seluruh proses perubahan ekonomi pada akhirnya tergantung
dari orang yang menyebabkan timbulnya perubahan tersebut yakni sang “entrepreneur”.
Kebanyakan perusahaan yang sedang tumbuh dan yang bersifat inovatif menunjukan suatu
jiwa (spirit) entrepreneur. Korporasi-korporasi berupaya untuk mendorong para manajer
mereka menjadi orang-orang yang berjiwa entrepreneur, universitas-universitas sedang
mengembangkan program-program entrepreneurhip, dan para entrepreneur individual
menimbulkan  perubahan-perubahan dramatik dalam masyarakat. Keberhasilan
pembangunan yang dicapai oleh negara Jepang ternyata disponsori oleh para entrepreneur
yang berjumlah 2 % tingkat sedang, berwirausaha kecil sebanyak 20% dari jumlah
penduduknya. Inilah kunci keberhasilan pembangunan negara Jepang. Jumlah entrepreneur
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di Indonesia masih sedikit dan mutunya belum bisa dikatakan hebat untuk menopang
perekonomian, sehingga persoalan wirausaha ini menjadi persoalan yang mendesak bagi
suksesnya pembangunan perekonomian di Indonesia

Pada kondisi dilapangan dalam menjalankan usaha terkadang UMKM memiliki resiko
tinggi terutama terkendala modal, keterampilan sumber daya manusia, daya saing yang buruk
dan kurangnya penggunaan teknologi untuk mendukung bisnis (Maksum et al., 2020; Utami
et al., 2021). Pemerintahan yang baik dengan kinerja yang bernilai tinggi, dapat membantu
UMKM menghilangkan semua hambatan untuk pengembangan bisnis (Maksum et al., 2020).
Pengembangan UMKM adalah hal yang sangat penting untuk mendongkrak tidak hanya
perekonomian bangsa tetapi juga perkembangan sosial dari suatu komunitas yang membawa
dampak global secara holistic (Fitriani et al., 2021). Kontribusi yang signifikan untuk
perekonomian bangsa yang telah pemerintah lakukan yaitu melakukan beberapa strategi dan
upaya untuk membantu UMKM meningkatkan kualitas produk dan memperkenalkan
produknya untuk meningkatkan penjualan, salah satunya dengan menggunakan strategi
pemasaran (Kasus et al.,n.d.). Salah satu upaya strategi pemasaran yang dilakukan
pemerintah adalah memfasilitasi dan menyelenggarakan pameran dagang untuk
mempromosikan produk dan meningkatkan penjualan (Fitriani et al., 2021). UMKM yang
sukses dalam strategi marketing yaitu ketika merek terkemuka, layanan pelanggan yang
sangat baik, dan pengiriman yang andal (Alfogahaa, n.d.), tetapi ketika semua strategi telah
digunakan dan pesanan mengalami peningkatan, pada kondisi tersebut UMKM tidak dapat
memenuhi semuanya dengan cepat. Banyak perusahaan mengalami kesulitan akibat
permintaan yang meningkat atau lonjakan permintaan. Tantangan manajemen rantai pasokan
yang disebabkan oleh lonjakan permintaan lebih serius karena sering menyebabkan kuantitas
pembelian tidak terpenuhi (W. Liu et al., 2018).

Untuk mengendalikan fenomena yang terjadi dalam usaha yaitu penurunan dan
peningkatan permintaan, maka diperlukan evaluasi produk terlebih dahulu menggunakan
siklus hidup produk (product life cycle) dengan memperhatikan strategi pemasaran agar
usaha yang dijalankan dapat tetap bertahan (Suminar, 2020). Proses tersebut dilakukan
karena pada dasarnya setiap produk mempunyai batas umur produk, dari mulai produk
tersebut terjual dipasar hingga menurunnya penjualan yang mengikuti pola siklus hidup
produknya (MUSLIHANA, 2019). Oleh karena itu, perusahaan harus mengenal karakteristik
dari siklus produk yang akan terjadi kedepannya karena tidak selamanya produk dapat terus
bertahan, sehingga diperlukan pemahaman mengenai konsep siklus hidup produk (product
life cycle) (MUSLIHANA, 2019). Penerapan teori siklus hidup produk sangat penting bagi
perusahaan untuk melakukan kegiatan pemasaran (Xu, 2018). Menurut (Suminar, 2020)
setelah mengenal siklus dari produknya didapatkan bahwa pada tahap perkenalan produk
membutuhkan waktu selama 1 tahun, tahap pertumbuhan selama 2 tahun, tahap kemapanan
selama 3 tahun dan tahap penurunan produk hingga dinyatakan tutup selama 3 tahun. Selain
itu, analisis product life cycle memberikan rekomendasi strategi- strategi umum untuk
membuat produk mampu bersaing dan bertahan di pasar dengan menciptakan keunikan
produk untuk membangun loyalitas konsumen (Komalasari & Budiman, 2018; Suminar, 2020).
Program loyalitas mendorong memberikan poin reward bagi pelanggan yang membeli lebih
sering dan dalam volume yang lebih besar. Poin reward dapat ditukarkan menjadi layanan
gratis, upgrade di kelas, atau ditukar dengan produk lain, hal ini dilakukan karena tidak semua
pelanggan merasakan kepuasan terhadap suatu perusahaan karena tingkat ekspektasi
masing-masing individu berbeda (Komalasari & Budiman, 2018).

Untuk mempertahan produk menurut (MUSLIHANA, 2019; Septiyanto et al., n.d.)
melakukan analisis product life cycle dengan memperhatikan strategi pemasaran (mix
marketing) digunakan untuk membantu mengenal lebih dalam mengenai perusahaan pada
setiap tahapan siklus hidup produk dengan menggunakan metode polli and cook. Hasilnya
menunjukan setelah menjalankan 5 tahun dan posisi produknya ada pada tahap Growth.
Menurut (Xu, 2018) strategi marketing dengan mix marketing memiliki peranan penting dalam
perusahaan dan ada banyak faktor yang perlu dipertimbangkan dalam perumusan strategi
pemasaran, dan siklus hidup produk merupakan faktor penting yang memiliki dampak
langsung pada produk dari awal fase pengenalan produk, pertumbuhan, kedewasan dan
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resesi atau penurunan. Setiap periode mencerminkan karakteristik yang berbeda dari
pelanggan, pesaing, status keuntungan untuk mampu bersaing di perkembangan saat ini.
Menurut (S. Liu et al.,, 2021) penggunaan strategi marketing dapat membantu dalam
mengidentifikasi usaha yang sedang berjalan dan menunjukan bahwa posisi produk
menunjukan usaha tersebut berada pada posisi decline, sehingga melakukan beberapa
kerjasama dan meningkatkan media promosi seperti memberikan minum gratis dan
menggunakan penjualan serta melayani kunjungan produksi dari berbagai komunitas atau
lembaga agar belajar proses produksi untuk mempertahankan produk dan konsumen yang
melakukannya dapat menceritakan ke konsumen lain.

Pada bidang lainnya yaitu bidang pengiriman dan logistic untuk mengatasi lonjakan
permintaan menurut (S. Liu et al., 2021) mengadopsi pembagian kapasitas untuk mengatasi
lonjakan permintaan karena rendahnya biaya distribusi tanpa awak, sedangkan menurut (W.
Liu et al., 2018) memberikan harga diskon serta memberikan harga grosir ketika terlambat
memenuhi permintaan konsumen ketika permintaan melonjak, sehingga mekanisme harga
grosir dengan kepercayaan diri dalam menjalankannya akan membantu membentuk untuk
mempertahankan konsumen (W. Liu et al.,, 2018). Selain itu, ketidakpastian permintaan
dapat mengakibatkan kelebihan atau kekurangan produksi, yang menyebabkan kelebihan
persediaan atau ketidakmampuan memenuhi permintaan pelanggan (Xu, 2018). Hal tersebut
terjadi karena peningkatan atau penurunan perminataan yang tidak terduga dan cepat seperti
adanya permasalahan di perusahaan, wabah penyakit menular, perubahan kebijakan
pemerintah dan hubungan internasional, sering menyebabkan gangguan permintaan di dunia
nyata (W. Liu et al., 2018). Untuk mengatasi lonjakan permintaan yang tiba-tiba dalam bidang
pelayanan lainnya yaitu bidang kesehatan perlu didukung dengan tenaga kerja yang fleksibel
(S et al., 2020). Kejadian lonjakan permintaan ini jarang diteliti pada bidang UMKM atau
industri makanan. Hal tersebut menimbulkan munculnya gap dari penelitian yaitu melakukan
pengamatan untuk mengetahui strategi yang dapat dilakukan apabila UMKM mengalami
penurunan dan lonjakan permintaan dengan mengevaluasi dahulu product life cycle terlebih
dahulu untuk mengetahui dimana posisi usaha saat ini dan kemudian melakukan
pengembangan strategi mix marketing untuk membantu mempertahankan produk. Hal
ini dilakukan karena tidak banyak penelitian yang fokus untuk mempertahankan dan
mengembangan produk ketika produk tersebut tinggi peminat tetapi kapasitas rendah ataupun
produk tersebut sedikit peminat tetapi kapasitas tinggi. Hal tersebut akan mempengaruhi
kepuasan konsumen yang berdampak pada tingkat loyalitas dari konsumen (W. Liu et al.,
2018; Suminar, 2020)

METODOLOGI PENELITIAN

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode literature review dan fokus
pada strategi untuk mempertahankan usaha baru atau yang sedang dijalankan. Oleh
karena itu, diperlukan perhatian khusus dalam menjalankan usaha seperti yang dijelaskan
Porter 1998 terdapat lima hal utama yang diperhatikan dalam usaha yaitu pemasok,
pendatang baru, produk pengganti, pesaing dan pembeli. Untuk mengendalikan kelima hal
tersebut, maka penelitian ini menggunakan evaluasi terhadap produk terlebih dahulu dengan
memahami siklus hidup produk untuk membentuk usaha yang mampu bertahan lama dan
memilih strategi yang tepat dengan strategi pemasaran mix marketing yang fokusnya pada
product, price, promotion dan place.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pemaparan siklus hidup produk dengan memperhatikan empat tahapan strategi
marketing dengan fokus 4P’s (product, price, promotion, place) diantaranya :
1. Fase Introduction
Pada fase ini perusahaan harus mampu membuat produk (Product) yang unik agar
mampu berkompetisi dengan pesaing, sehingga diperlukan kemampuan untuk memilih
analisis dan alat yang tepat, bukan hanya yang terbaru atau terlengkap (Palmatier &
Crecelius, 2019). Proses tersebut dapat membuat pembiayaan yang tinggi (Price) pada
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tahap awal untuk pemasaran dan keuntungan yang masih rendah dan perusahaan harus
tahu kapan harus memasuki pasar

Proses pengenalan dapat ditentukan oleh karakteristik produk atau keunikan produk
dibandingkan produk lain dengan memperhatikan beberapa hal dalam menjalankan
proses pemasaran. Salah satunya yang diperhatikan dalam harga dan kepercayaan
berdampak positif bagi konsumen karena kedua faktor tersebut penting dan
mempengaruhi keputusan pembelian (Setiawan & Achyar, 2013), sehingga diperlukan
strategi yang tepat dalam melakukannya seperti dijelaskan oleh (Nasucha, 2020) yaitu
sebagai berikut:

a. Rapid skiming strategy. Strategi ini dijalankan dengan menetapkan harga yang tinggi
untuk memperoleh laba kotor per unit sebanyak mungkin, serta dengan malakukan
promosi yang gencar untuk meyakinkan konsumen tentang kualitas produk walau
harga mahal. Cara ini biasanya dipakai untuk mempercepat laju penerobosan pasar.

b. Slow Skiming Stategy. Strategi dijalankan dengan menetapkan harga yang tinggi
untuk memperoleh laba kotor per unit sebanyak mungkin dan promosi yang rendah
agar biaya pemasaran tidak terlalu tinggi.

c. Rapid Penetration Strategy. Strategi ini dilakukan dengan menerapkan harga yang
rendah dan promosi yang agresif. Tujuan dari strategi ini adalah memperoleh
penerimaan pasar yang cepat dan memperoleh pangsa pasar yang besar.

d. Slow Penetration Strategy. Strategi ini dijalankan dengan menetapkan harga yang
rendah untuk memperoleh penerimaan yang besar dari konsumen dan promosi yang
rendah agar biaya pemasaran tidak membengkak.

Empat pilar strategi pemasaran yang perlu diperhatikan bagi usaha pada tahap
introduction agar produk cepat menarik perhatian konsumen yaitu:

a. Ketika keinginan konsumen untuk mendapatkan produk, maka perusahaan harus
segera memasuki pasar untuk memenuhi permintaan konsumen.

b. Mengembangkan fitur produk baru atau untuk mengisi kekosongan dari situasi pasar
dengan kombinasi harga tinggi dan promosi rendah dari strategi skimming untuk
memaksimalkan keuntungan dan realisasi produk yang cepat.

c. Untuk mendapatkan pengakuan konsumen dan mendapatkan pangsa pasar, maka
perusahaan dapat mengadopsi strategi penetrasi cepat yang menggabungkan
promosi tinggi dan harga rendah.

d. Untuk memperkenalkan produk, maka perusahaan harus menekankan
karakteristik "cepat" agar mampu meningkatkan popularitas dan mendapatkan
pengakuan konsumen untuk merebut pasar

2. Fase Growth

Pada fase ini ditandai dengan permintaan produk yang terus meningkat, sehingga
menimbulkan kendala yang terjadi karena kapasitas produksi yang lebih rendah
daripada permintaan. Rendahnya kemampuan perusahaan dalam memenuhi
permintaan mempengaruhi kepuasan dan kepercayaan konsumen pada produk tersebut
serta berdampak pada tingkat loyalitas dari konsumen karena adanya proses menunggu
yang dilakukan konsumen untuk medapatkan produk yang diinginkan (Kasus et al., n.d.;
W. Liu et al., 2018; Suminar, 2020). Untuk menjaga agar konsumen tetap loyal walaupun
kondisi permintaan sedang meningkat yaitu dapat menggunakan strategi mix marketing
dengan mengkombinasikan aspek promotion dan price (Xu, 2018). Hal tersebut dapat
berupa memperbaiki kualitas pelayanan, memberikan diskon dan lainnya (MUSLIHANA,
2019).

Promosi dapat juga dilakukan dengan cara menawarkan dengan mengajak satu
orang dengan proses arisan, atau memasang foto produk di status whatsapp dan dengan
menunjukan katalog atau gambar-gambar produk yang di produksi dan memberikan
hadiah atau pemberian diskon untuk pelanggan (Tyas et al., 2020). Selain itu,
kebutuhan dalam mempertahankan keunggulan atas pesaing dapat dilakukan dengan
menciptakan interaksi seperti membedakan penawaran kesegmen target, kemudian
mempertahankan diferensiasi (Palmatier & Crecelius, 2019). Adapun dua strategi yang
dapat digunakan yaitu Rapid growth dengan penambahan, pengembangan produk
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ataupun pengurangan harga untuk merebut konsumen baru dan Slow growth untuk
mempertahankan dan membuat konsumen untuk setia (Nasucha, 2020).

3. Fase Maturity. Penjualan dan keuntungan cenderung menurun, sehingga untuk
mempertahankan hal tersebut diperlukan peningkatan pasar dengan meningkatkan
frekuensi konsumen menggunakan produk, meningkatkan penggunaan produk dengan
disesuaikan kebutuhan / permintaan konsumen, menyempurnakan, mengembangkan
dan memperluas penggunaan fungsi baru agar konsumen lebih tertarik dengan
melakukan promosi (Promotion) dan menentukan startegi lokasi yang tepat (place)
(Xu, 2018). Untuk mengendalikan hal tersebut dapat dilakukan dengan Defensive
Strategy untuk mempertahankan pangsa pasar dari pesaing dan menjaga kelompok
produk (product category) dari serangan produk substitusi. Bentuk strategi ini seperti
memodifikasi bauran pemasaran untuk memperoleh tambahan penjualan. Strategi
bertahan ini lebih menitikberatkan pada penekanan atau pengurangan biaya produksi dan
menghilangkan kelemahan produk. Selain itu, dapat dilakukan dengan Offensive Strategy
yang menitikberatkan pada usaha perubahan untuk mencapai tingkat yang lebih baik.
Bentuk strategi ini dapat berupa modifikasi pasar yaitu dengan bekerja sama dengan
kelompok bukan pelanggan (non-user) untuk mengintensifkan penawaran produk pada
non-user, dan merebut konsumen pesaing. Bentuk lain dari strategi offensive adalah
modifikasi produk dengan mengubah karakteristik produk dengan cara menawarkan
manfaat baru dari produk kepada konsumen sekarang untuk mendorong pembelian lebih
banyak dan pemakaian yang lebih sering, sehingga membuat menarik konsumen untuk
membeli (Nasucha, 2020). Hal tersebut dilakukan agar tidak kehilangan konsumen dan
dapat meningkatkan kembali penjualan secara bertahap, dimana pelanggan akan
berubah ketika pasar produk tumbuh (Palmatier & Crecelius, 2019).

4. Fase Decline. Pada situasi perusahaan yang sudah tidak bisa lagi menghasilkan profit,
maka perusahaan harus menunda penjualan dan penurunan laba, atau mencoba
memulihkan biaya. Oleh karena itu, harus dilakukan strategi untuk mempertahankan
dengan memelihara konsumen yang loyal dengan memperhatikan volume penjualan
baik dengan memperkecil pangsa pasar serta mengalokasikan sumber daya pada
perusahaan yang lebih mampu berkompetitif. Selain itu, dapat memilih untuk
meninggalkan ketika perusahaan sudah tidak bisa mempertahankan dan bahkan tidak
ada keuntungan, yang membuat perusahaan harus keluar dari pasar (Xu, 2018)

KESIMPULAN DAN SARAN

Strategi pemasaran cukup penting untuk dilakukan karena hal ini membantu untuk
memahami karakteristik perusahan pada setiap fase hidup produk untuk menentukan
posisi perusahaan baru atau sedang berjalan, sehingga dapat mengetahui strategi terbaik
untuk dijalankan karena saat ini lebih sensitif dalam menentukan produk. Hal ini membuat
sebuah produk harus memiliki keunikan pada produk agar produk dapat berkembang dan
bertahan di industri saat ini, sehingga diperlukan pemilihan strategi pasar yang tepat bukan
hanya terbaru atau terlengkap. Oleh karena itu, untuk mengembangkan penelitian ini bagi
penelitian selanjutnya dapat memperhatikan aspek teknologi dalam bauran pemasaran.
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