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BAB 1

PENGERTIAN DAN PERAN
STRATEGI PEMASARAN
KEWIRAUSAHAAN

A. PENDAHULUAN

Berbicara tentang konsep pemasaran kewirausahaan pada dasarnya
merupakan disiplin ilmu yang mempelajari tentang nilai, kemampuan
(ability) dan perilaku seseorang wirausaha dalam menghadapi berbagai
permasalahan terkait dalam usaha mendapatkan peluang usaha yang
dilakukan. Pendekatan pemasaran kewirausahaan merupakan pendekatan
konsep yang tepat ditinjau dari keterbatasan sumber daya dan
permasalahan yang ada pada usaha mikro kecil dan menengah (UMKM).

Pendekatan pemasaran kewirausahaan pengusaha kecil mampu
menciptakan suatu kondisi usaha yang lebih terarah terkait dengan usaha
pencapaian tujuan yang telah ditetapkan, sebagai bagian yang penting
dalam daya dukung kemajuan ekonomi secara nasional, keberadaan
kewirausahaan ini menjadi bagian yang tidak terpisah majunya bangsa
dibidang ekonomi kerakyatan, munculnya wirausahawan-wirausahawan
muda yang menggerakan laju ekonomi bangsa yang harus banyak
melahirkan wirausahawan (enterpraneur)

Dalam menyusun perencanaan pemasaran kewirausahaan (bisnis)
membutuhkan beberapa komponen yang harus terlibat. Perencanaan
pemasaran (Marketing plan) biasanya mencakup beberapa elemen
termasuk deskripsi pesaing, permintaan akan produk atau layanan yang
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BAB 2

EKOSISTEM PEMASARAN
BERBASIS KEWIRAUSAHAAN

A. PENDAHULUAN

Entrepreneur adalah individu yang menciptakan peluang bisnis baru,
menanggung sebagian besar risiko dan menikmati sebagian besar imbalan.
Proses mendirikan bisnis dikenal sebagai Entrepreneurship (Muniarty et al.,
2021). Seorang entrepreneur umumnya dipandang sebagai inovator,
sumber ide, barang, jasa, dan bisnis/atau prosedur baru. Entrepreneur
memainkan peran kunci dalam system ekonomi, menggunakan
keterampilan dan inisiatif yang diperlukan untuk mengantisipasi
kebutuhan dan membawa ide-ide baru ke pasar (Halim et al.,, 2021).
Entrepreneur yang terbukti berhasil dalam mengambil risiko menciptakan
startup dihargai dengan keuntungan, ketenaran dan peluang
pertumbuhan yang berkelanjutan (Irwansyah et al.,, 2021). Namun
entrepreneur yang gagal menghasilkan kerugian dan berkurangnya
prevalensi di pasar bagi mereka yang terlibat. Entrepreneurship
merupakan salah satu sumber daya ekonomi yang dikategorikan sebagai
bagian integral dari produksi yang lainnya adalah tanah/sumber daya alam,
tenaga kerja dan modal (Hasan et al.,, 2021). Seorang entrepreneur
menggabungkan ketiganya untuk memproduksi barang atau menyediakan
jasa. Entrepreneur biasanya membuat rencana bisnis, mempekerjakan
tenaga kerja, memperoleh sumber daya dan pembiayaan, memberikan
kepemimpinan serta manajemen untuk bisnis. Entrepreneur umumnya
menghadapi banyak kendala ketika membangun perusahaan mereka. Tiga
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BAB 3

STRATEGI MENDENGAR DAN
MERESPON PELANGGAN

A. PENDAHULUAN
a. Diskripsi Umum

Pada bab ini pembahasan tentang Strategi Mendengar dan Merespon
pelanggan untuk dapat merancang strategi mendengar dan merespon
pelanggan, maka pelaku usaha harus terlebih dahulu memahami
karakteristik konsumen, tipe konsumen, sikap dan model komunikasi
konsumen, agar dapat mengetahui keinginan, kebutuhan dan
kepuasannya terhadap produk hingga dengan cepat merespon denga cara
memenuhi keinginanan tersebut dan mewujudkannya. Mempelajari
keinginan dan tingkat pengetahuan, pemahaman dan keyakinan
konsumen tentang suatu produk yang sedang dipasarkan dengan
mengetahui seberapa jauh konsumen memahami produk yang ditawarkan
oleh produsen yang dapat memberikan kepuasan kepada pelanggan, hal
ini harus dilakukan dengan penelitian konsumen. Berusaha mendengar
keluhan pelanggan terhadap produk kemudian mengarahkan pelanggan
sesuai teknik komunikasi yang mudah dipahaminya. Adapun teknik
merebut hati pelanggan dengan strategi mendengarkan dan langsung
meresponnya merupakan anak panah yang amat jitu untuk memenangkan
sebuah persaingan bisnis.

Kunci sukses kewirausahaan tidaklah semata-mata hanya pada
kualiatas produk yang ditawarkan tetapi yang paling utama adalah
seberapa besar kebutuhan konsumen terhadap produk tersebut ditambah
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BAB 4

MENGELOLA PERSAINGAN USAHA

A. PENDAHULUAN

Persaingan adalah sesuatu yang biasanya tidak disukai oleh pengusaha,
akan tetapi persaingan juga dibutuhkan untuk memacu kualitas jasa,
produk dan lainnya. Persaingan bekerja melawan monopoli suatu industri.
Dalam lingkungan yang kompetitif, bisnis akan terus memperkenalkan ide
produk baru di pasar untuk memenangkan pangsa pasar. Kekuasaan tetap
berada di tangan pelanggan jika mereka menyukai suatu produk, maka
pelanggan akan terus menggunakannya. Pesaing lain akan melihat dan
mengikuti strategi yang sama, di mana lebih banyak pesaing di bidang
yang sama, yang berarti harga lebih dan akan berakibat yang baik bagi
ekonomi dan masyarakat di wilayah tersebut. Pada akhirnya, ini adalah
situasi yang saling menguntungkan bagi keduanya, bisnis dan pelanggan.

Persaingan juga akan mendorong terjadinya inovasi, semangat tim
maupun ketekunan dalam berbisnis. Kehadiran pesaing juga akan
meningkatkan keadilan pasar bagi semua masyarakat yang menjadi
konsumen. Hadirnya usaha baru akan menjadi berkah bagi usaha lainnya,
misalnya adanya restoran akan mendorong usaha baru disekitarnya misal
usaha parkir, jasa potong rambut, toko pakaian dan lainnya. Kehadiran
usaha tersebut akan memberikan efek peningkatan pendapatan bagi
usaha-usaha lain di sekitarnya.

Persaingan tentunya tidak semua baik dan sehat, ada kalanya
kehadiran pesaing justru mengancam keberlanjutan usaha karena akan
mengambil pelanggannya yang sebelumnya loyal dalam menggunakan
membeli produknya. Jika terjadi hal seperti itu maka pengusaha akan
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BAB 5

MEMBANGUN HUBUNGAN
RASIONAL DAN EMOSIONAL
DENGAN PELANGGAN

A. PENDAHULUAN

Dalam bisnis keberadaan pelanggan merupakan bagian yang tidak bisa
terpisahkan. Justru posisi pelanggan merupakan fokus yang perlu terus
dilayani agar kebutuhan, keinginan dan permintaannya dapat terpenuhi
dengan baik. Pelanggan adalah orang-orang yang memberikan kontribusi
dan nilai ekonomis bagi perusahaan. Perusahaan yang maju dan
berkembang adalah perusahaan vyang punya kesanggupan dan
kemampuan memelihara kepercayaan dan kepuasan pelanggan. Pada
kedua hal tersebut sejatinya menjadi tugas utama perusahaan.

Kunci sukses bisnis terletak pada bagaimana hubungan baiknya
dengan pelanggan. Diantaranya adalah bagaimana membangun hubungan
yang dapat membangun kepercayaan dan membangun kepuasan
pelanggan. Memang tidak mudah untuk melakukan hal itu semua. Perlu
perencanaan yang matang agar nilai suatu produk atau layanan yang
ditawarkan dapat diterima atau dirasakan baik oleh pelanggan
diantaranya mengenai produk, kemasan, kualitas produk, harga, citra
merek, kualitas layanan dan lain sebagainya.

Bila kepercayaan dan kepuasan pelanggan dapat diwujudkan secara
terus menerus akan ada keajaiban yang luar biasa yaitu tumbuhnya
loyalitas pelanggan. Artinya dengan penciptaan dan upaya pemenuhan
kepuasan pelanggan akan menjadikan pelanggan setia bagi perusahaan.
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BAB 6

PEMASARAN BERBASIS
KEMITRAAN DAN PEMBERDAYAAN

A. PEMASARAN MASA LALU DAN MASA KINI

Definisi pemasaran yang banyak dikutip ialah Pemasaran menurut
Kotler dan Amstrong (2013:6) dimana manajemen pemasaran di
defenisikan sebagai suatu prosessosial dan manajerial dimana individu
dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan ingin melalui
penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain.
Jika melihat kebelakang, (Drucker, 1954) menjelaskan bahwa pemasaran
adalah keseluruhan bisnis yang dilihat dari sudut pandang konsumen.
Perhatian dan tanggung jawab untuk pemasaran harus menembus seluruh
area perusahaan. Selanjutnya Levitt (1960) memperkenalkan istilah miopia
pemasaran, yang mana menangkap esensi dari konsep pemasaran . Kotler
dan Levy (1969) kemudian menentukan perluasan domain pemasaran,
menyatakan bahwa pemasaran adalah aktivitas yang pervasif. Mereka
mencoba untuk mendefenisikan kembali variable dari defenisi pemasaran.

Jika merujuk kepada perkembangan menurut ahli volusi konsep
pemasaran bisa disimpulkan sebagain konsep yang aplikatif, pemasaran
berevolusi sejalan dengan semakin majunya sebuah industri. Evolusi
konsep pemasaran dijelaskan oleh Tamamudin (2014) sebagai ilustrasi
berikut , yaitu dimulai jika sebuah industri yang masih merupakan tataran
industri kecil maka pola produksinya akan merujuk pada pola konsep
produk di mana perusahaan hanya fokus akan dititik beratkan pada tujuan
perusahaan vyaitu bagaimana membuat produk yang bisa laku atau
dipasarkan sebanyak mungkin kepada konsumen . Keinginan atau needs
dari konsumen bukanlah belum menjadi focus perusahaan pada saat itu.
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BAB 7

MERANCANG PROSES DAN SISTEM
PENJUALAN

A. PENDAHULUAN

Annita Roddick, seorang pengusaha yang mendirikan merk terkenal
The Body Shop berujar business is not financial science, it is about trading,
buying and selling. It is about creating a product or service so good that
people will pay for it. Penjualan adalah bagian terkecil dari kegiatan
pemasaran. Akan tetapi, perannya sangat besar bagi keberlangsungan
perusahaan. Meskipun produk didesain dengan serius atas kebutuhan
konsumen, tidak dapat begitu saja terjual tanpa adanya proses dan sistem
penjualan yang baik.

Penjualan adalah suatu tindakan yang dilakukan untuk membantu
perusahaan tetap berjalan. Melalui penjualan, perusahaan mendapatkan
penghasilan yang berguna untuk mengembangkan bisnis berkelanjutan.
Penjualan harus dipandang sebagai proses yang mana terdiri atas
tindakan-tindakan untuk menghasilkan pendapatan perusahaan. Supaya
penjualan berjalan secara sistematis dan terstruktur, maka penjualan
harus diperlakukan sebagai sebuah sistem. Sistem adalah kerjasama antar
pihak supaya mencapai satu tujuan tertentu.

Perusahaan yang gagal menjual produknya secara menguntungkan
berpotensi besar menghentikan aktivitas usahanya. Produk yang telah
diproduksi harus dijual dengan baik karena apabila tidak terjual
perusahaan akan mendapatkan banyak kerugian, seperti sulit
membagikan dividen kepada pemegang saham, menggaji karyawan



DAFTAR PUSTAKA

Aneta, Y. (n.d.). Sistem Penjualan Kredit.

Kusumadewi, A. T. (2012). Evaluasi Prosedur Penjualan Ekspor Pada PT.
Dan Liris. Universitas Sebelas Maret.

Moncrief, W. C., & Marshal, G. W. (2005). The evolution of the seven steps
of selling. Industrial Marketing Management, 34, 13-22.

Pinti, E. (2013). Pelaksanaan Penjualan Konsinyasi dalam
Mengembangkan Usaha pada Industri Kecil dan Menengah (IKM)
Pangan Kota Pekanbaru Ditinjau Menurut Ekonomi Islam. Universitas
Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.

Riswaya, A. R. (2013). Sistem Penjualan Tunai dan Kredit Properti di PT
Sanggraha Property. Jurnal Computech & Bisnis, 7(2), 106—116.

www.accurate.id. (2022). Grosir adalah:Pengertian, Jenis, danbedanya
dengan Eceran. https://accurate.id/



«@—ﬁu )

kY
Yy
\’,‘/
Y
B

PEMASARAN KEWIRAUSAHAAN

BAB 8: PENJUALAN BERBASIS
MASALAH (SOLUTION SELLING)

Syahputra, S.Sos., M.Sc., Ph.D

Universitas Telkom



BAB 8

PENJUALAN BERBASIS MASALAH
(SOLUTION SELLING)

A. PENDAHULUAN

Persaingan global, akses informasi, imitasi industri, perbedaan dan
persaingan yang kompetitif, memaksa perusahaan dalam strategi
penjualannya untuk berinovasi membedakan produk, layanan dan solusi
kepada kondumen untuk tetap menjadi yang terdepan dalam persaingan.
Sangat terlihat bahwa tantangan diferensiasi dan keunggulan kompetitif
yang dilakukan perusahaan industri saat ini adalah transformasi layanan.
Transformasi layanan menghasilkan perubahan mendasar dari logika
bisnis, penawaran, hubungan, struktur, manajemen, insentif, kemampuan
dan sumber daya, dan sebagian besar fungsi organisasi, khususnya bidang
penjualan. Tidak mengherankan, perusahaan merasa sulit untuk
menerapkan perubahan komprehensif seperti itu. Jadi apa sebenarnya
penjualan solusi atau penjualan berbasis masalah. Penjualan solusi adalah
proses penjualan untuk mengidentifikasi kebutuhan pelanggan dan
menyediakan mereka dengan solusi produk atau layanan. Ini disebut
proses penjualan yang dipimpin oleh masalah daripada proses penjualan
yang dipimpin oleh produk karena proses ini bergantung pada penemuan
masalah sebelum produk diperkenalkan, daripada dipimpin oleh produk
atau layanan. Intinya disini adalah dalam penjualan lebih ditonjolkan dari
sisi masalah daripada sisi produknya.
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BAB 9

PEMASARAN SOSIAL
ENTREPRENEUR

A. PENDAHULUAN

Fenomena kewirausahaan sosial atau social entrepreneurship kini
sangat menarik perhatian karena perbedaannya dengan wirausaha
tradisional yang hanya fokus terhadap keuntungan materi dan kepuasan
pelanggan. Rhenald Kasali mengatakan bahwa kewirausahaan sosial
melihat masalah sebagai peluang untuk membentuk sebuah model bisnis
baru yang bermanfaat bagi pemberdayaan masyarakat sekitar
(http://Facebook.suaramerdeka.com/v1/index.php/read/news/2012/09/0
9/129438/RhenaldKasaliWirausaha-Sosial-Bukan-untuk-Jadi-Kaya. Diakses
pada 13 September 2016/20.04)

Kewirausahaan sosial dan metodenya, yang dipinjam dari dunia bisnis
semakin popular di antara orang-orang yang sadar secara moral yang
terpanggil untuk memecahkan masalah sosial dan mungkin memperoleh
penghasilan dalam proses tersebut. Wirausaha sosial mengeksekusi solusi
inovatif terhadap apa yang mereka sebut sebagai masalah sosial-baik lokal,
regional, nasional atau internasional (Kaswan&Ade,2015:18).

B. PENGERTIAN PEMASARAN SOSIAL ENTERPRENEUR

Pendekatan sociopreneur tidak hanya menggunakan modal fisik
(physical capital) tetapi juga dengan mengoptimalkan modal intelektual
dan emosional. Proses ini melibatkan banyak pihak dalam proses
pengambilan keputusan untuk menjamin bahwa setiap orang diperhatikan
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BAB 10

PEMASARAN MULTI-CHANNEL
DAN KETERLIBATAN PELANGGAN

A. PENDAHULUAN

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh
perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, selain harus
tetap eksis kedepannya perusahaan juga perlu memikirkan bagaimana
strategi untuk memasarkan sebuah produk atau jasa yang ditawarkan agar
dapat memenangkan persaingan dengan kompetitor. Diawal-awal masa
pemasaran, perusahaan hanya menggunakan pemasaran tradisional
dalam menyampaikan informasi produk atau jasa kepada calon pelanggan.
Pemasaran tradisional adalah bentuk pemasaran konvensional yang
dipakai sebelum era internet merajalela. Sebagian besar strategi
pemasaran tradisional menggunakan empat media ini secara umum vyaitu
media cetak (Print), siaran (broadcasting), surat pos (Direct-Mail) dan
telepon atau telemarketing.

Namun tantangan pemasaran saat ini yaitu paradigma dunia
pemasaran dan bisnis yang telah bergeser disebabkan pesatnya kemajuan
teknologi informasi dan internet telah mengubah perilaku masyarakat
dalam mencari dan memperoleh informasi untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginannya terhadap produk maupun jasa yang mereka butuhkan.

Laman Kompas.com memuat laporan terbaru yang dirilis oleh layanan
manajemen konten HootSuite dan agensi pemasaran media sosial We Are
Social dalam laporan bertajuk "Digital 2021" menyebutkan bahwa
pengguna internet di Indonesia pada awal 2021 kemarin mencapai 202,6
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BAB 11

TEKNIK PEMASARAN
TRADISIONAL

A. PENDAHULUAN

Memasuki milenial kedua, penduduk bumi dihadapkan pada suatu era
baru di mana sebagian besar aktivitas manusia melibatkan teknologi baru
dan berada di dunia maya. Teknologi telah berkembang sangat pesat
sehingga banyak aspek dalam kehidupan manusia mengalami perubahan
atau pengembangan. Teknologi informasi dan komunikasi telah
menciptakan keadaan yang tidak mungkin dapat dicapai pada awal abad
sebelumnya. Teknologi ini mengandalkan internet dan perkembangannya
mengalami peningkatan dari tahun ke tahun. Indikatornya adalah
pertumbuhan pengguna internet menunjukkan tren yang semakin
meningkat dari tahun ke tahun. Perkembangan teknologi komunikasi dan
teknologi informasi mengakibatkan perubahan pola dan perilaku,
terutama yang berkaitan dengan pemasaran. Pertumbuhan ini tak pelak
juga mengakibatkan pergeseran cara dan strategi pemasaran, yaitu
dengan menggunakan platform atau media online seperti websites dan
media sosial. Pemasaran dengan cara menggunakan internet sering
disebut sebagai pemasaran digital. Perbedaan mendasar pemasaran
secara digital dengan pemasaran tradisional terletak pada medium yang
digunakan.

Chaffey dan Ellis-Chadwick (2012) menjelaskan definisi dari internet
marketing sebagai penerapan teknologi digital yang membentuk saluran-
saluran online (online channels) yang dapat berkontribusi dalam kegiatan



DAFTAR PUSTAKA

Chaffery, D. & Ellis-Chadwick, F. (2012). Digital Marketing: Strategy,
Implementation and Practice, 5% Edition. London: Pearson
Education Limited.

Ebert, R., J. & Griffin, R, W. (2009). Businees Essentials, 8" Edition.
Pearson, International Edition, New Jersey, Prentice Hall.

Fauzi, A. (2007). Mail Merge: Solusi Praktis untuk Surat-Surat Bisnis.
Jakarta: PT Elex Media Komputindo.

Ferrell, O., C. & Hartline, M., D., (2014). Marketing Strategy, 6" Edition.
Mason, OH: South-Western Cengage Learning.

Gronroos, C. (1997). Keynote Paper from Marketing Mix to Relationship
Marketing — Towards A Paradigm Shift in Marketing. Management
Decision, Vol.35, Number 4, page 322 —339.

Hodgkinson, S. (2005). The Leader’s Edge: Using Personal Branding to
Drive Performance and Profit. Lincoln, NE: iUniverse.

Karlof, S. & Karlof, M., M. (2007). Kommunikation i en 6verkommunicerad
vdrld. Retrieved 2022-01-10 from
http://karlof.se/utskick/pdf/strategier_foer framgaang.pdf

Katz, H. (2008). The Media Handbook, 2" Edition. London: Lawrence
Erlbaum Associates.

Kerin, R., & Hartley, S. (2013). Marketing: The Core, 6™ Edition. New York,
NY: McGraw-Hill Education.

Kumar, V., Choi, J., B., & Greene, M. (2017). Synergistics Effects of Social
Media and Traditional Marketing on Brand Sales: Capturing the
Time-varying Effects. Journal of the Academy of Marketing Science,
Vol. 45, Issue 2.

Peter, J., P., & Donnelly, J., H. (2007). Marketing Management 8" Edition.
McGraw-Hill, Irwin.

Pride, W., M. & Ferrell, O., C. (2014). Marketing, 18™ Edition. Boston, MA:
Cengage Learning.

Shrum, L., J., Lowrey, T., M., & McCarty, J., A. (1995). Applying Social and
Traditional Marketing Principles to the Reduction of Household
Waste. American Behavioral Scientist, Vol. 38, No.4, page 646 — 657.



Schindler, R., M. (2012). Pricing Strategies: A Marketing Approach. SAGE
Publications Ltd.

Swasta, B., & Irawan. (1997). Manajemen Pemasaran Modern. Yogyakarta:
Liberty Yogyakarta.

226 | Pemasaran Kewirausahaan



f.@_“ml\.l\l

PEMASARAN KEWIRAUSAHAAN

BAB 12: TEKNIS PEMASARAN
BERBASIS BIG DATA

Ita Nurcholifah, S.EI., M.M

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) IAIN Pontianaak



BAB 12

TEKNIS PEMASARAN BERBASIS
BIG DATA

A. PENDAHULUAN

Jagat raya saat ini memasuki era digitalisasi yang disebut era Revolusi
Industri 4.0. Era yang menekankan pada pola ekonomi digital. Semuanya
serba digital, merupakan istilah yang tepat untuk dekade abad ini. Era
meningkatnya ketersediaan data sosial yang ditangkap secara digital.
Lautan data ini mengarah ke terminologi data besar. Bagi para pelaku dan
praktisi industri, big data telah membuka peluang untuk secara cepat dan
efektif menetapkan strategi bisnis dan inovasi dalam pemrosesan, analisis,
dan penyimpanan data yang sangat fluktuatif dalam jumlah besar. Oleh
karena itu, pemangku kepentingan yang dapat menangani dan
menggunakan data yang tersedia dalam jumlah besar, keragaman yang
beragam, kompleksitas yang tinggi dan penambahan data yang cepat
dapat memperoleh manfaat yang sangat signifikan.

Big data merupakan topik yang sering dibicarakan beberapa tahun
terakhir ini oleh banyak kalangan, baik dari kalangan pebisnis dan
kalangan pemerintah. Dari beberapa sektor seperti Pendidikan, bisnis,
Kesehatan, teknologi, keuangan dan sektor-sektor lainnya pun
membicarakan Big data. Perkembangan teknologi global terus
berkembang secara signifikan. Sumber-sumber informasi menjadi sangat
beragam, tidak hanya dalam jenis media sosial, tetapi juga dalam jumlah
dan formatnya. Dan banyak kalangan terutama perusahaan pemasaran
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Kewirausahaan

Aspok pemasaran dalam kewirausahaan merupakan aspek-aspak yan

ans
dipernatikan sebelum memulai sebuah usaha. Yang nanfinya aspek pemasaran ic:rsat!lakan
menjadi Kuncl keberhasilan dalam menjalankan sebuah usaha, Aspek pemasaran dalam
kewirausahaan yang pertama adalah spesifikasi produk: dan product difereniiabon merupaxan
satiap hal yang bisa berupa barang atau jasa yvang ditawarkan kepada konsuman. Barang atau
|asa Ini diharapkan dapat memenuhl apa yang mereka buluhkan sekaligus memberikan meraka
kepuasan. Hal-hal fentang detall mengenal produk yvang akan ditawarkan kepada konsumen
merupakan bagian dan aspek pemasaran. Spesifikasi produk fersebut misalnya saja bagaimana
bentuknya secara fisik, apa mereknya, bagaimana produk tersebut dikemas. apakah diserai
garanst dan lain sebagainya

Sebuah produk baru bisa yang bisa dikembangkan namimn juga sudah mengetahu
secara pasti apa keperluan dan kebutuhan pasarnya. Hal i Karena tidak mungkin memasarkan
suatl produk jika tidak ada parmintaan yang potensial dan kontingd dan pasar. Produk yang
ditsawarkan ofeh sebuah perusahaan tidak melulu baruga barang saja. Mamun produk juga ada
yang berupa jasa. Produk benipa jasa ini adalah produk yang tidak berswujud, Singkatnya jasa
adalah segala tindakan atau pekerjaan yang bisa ditawarkan ke orang yang membutuhkan vang
sifainya intangible (Béak berwujud) dan juga Bdak bisa berpindah kepemilikan: Berdasarkan hal
terzabut maka, buku Ini menyaiikan segala vang dibutuhkan cleh para pengelol perusahaan
untuk menjalankan roda perputaran perusahaanya ferutama pada manajemen pengembangan
produk agar dapat menciptakan Kualitas dan kuantitas produk yang balk dan efisian.

Oleh zebab itu buky ini hadir kehadapan pembaca sebagai bagian dar upaya diskusi
sekaligus dalam rangka melengkapd khazanah kKeiimuan dibidang manajemen peamasaran,
sehingga buku ini sangat cocok untuk dijadikan bahan acuan bagl kalangan intelekiual di
lingkungan pergurdan tinggl ataupun prakiisi yang berkecimoung langsung ditkdang manajgmen
pamasaran
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