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KATA PENGANTAR

Banyak sudah buku  tentang marketing yang disusun berbagai pakar, diterbitkan di

negara-negara maju terutama Amerika. Padahal ilmu tentang marketing sangat perlu

diketahui, dihayati dan dikuasai oleh mereka yang berkecimpung di bidang manajemen

perusahaan atau organisasi, baik segai mahasiswa, dosen di Perguruan Tinggi  maupun

sebagai pengusaha dalam bidang praktisi.

Suatu perusahaan yang ingin tumbuh dan berkembang dalam jangka waktu panjang,

haruslah memiliki kemampuan untuk berinovasi di bidang marketing. Marketing kini

berulang kali harus menjawab pertanyaan mendalam “Pemasaran apa yang harus kami

tawarkan?”. Sorvival perusahaan tergantung pada kesanggupan untuk mejawab dengan

tepat pertanyaan-pertanyaan ini. Para penjual menghadapi dilema dalam memasarkan

produk. Produk itu perlu survive, namun kebanyakan menawarkan produk itu  gagal di

pasar. Jadi, sebuah keharusan lain bagi perusahaan memerlukan pemasaran yang dapat

memaksimumkan kemungkinan sukses.

Terimakasih kami tujukan kepada Prof. Dr. Moh. Saleh MSc., selaku Pembantu

Rektor III Universitas Jember, yang telah memberikan pengarahan dan dorongan untuk

menyususn buku ini.  Ucapan serupa juga kami tujukan ke rekan sekolega di Fakultas

Ekonomi Universitas Jember yang telah membantu secara langsung maupun tidak

langsung sehingga memungkinkan kami enulis buku ini. Meskipun demikian ada

kekurangan-kekurangan yang lain masih ada, untuk itu kami sangat mengharapkan saran

dan kritik dari para pembaca, setiap saran dan kritik yang diberikan akan menjadi dorongan

bagi penulis untuk berkarya lebih baik lagi dengan sesungguhnya. Semoga buku ini

bermanfaat bagi pembaca.

Jember, Februari  2014
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PRAKATA

Dengan mengucap puji syukur kehadirat Allah SWT yang telah melimpahkan

rahmad dan hidayah-Nya kepada penulis atas terselesaikannya buku Intisari Marketing.

Kalangan akademisi tahu bahwa menulis buku adalah pekerjaan yang luar biasa,

memerlukan waktu, curahan waktu, curahan pikiran, dana, tenaga dan dukungan moral dari

lingkungan penulis, karena itu, tidak semua orang diberi kesempatan untuk menyelesaikan

tugas berat ini.

Tugas ini penuh dengan suka duka bagi penulis selama bertahun-tahun, kendati

demikian, tugas ini memberi pengalaman spesifik bagi penulis di dalam dunia ilmu

pengetahuan, walaupun penuh dengan kejenuhan, putus asa, kebingungan dan kesepian.

Selama ini pula, banyak dorongan, dukungan dan perhatian bahkan cemohan dari

berbagai pihak diperoleh penulis, khususnya dari orang-orang yang dekat dengan penulis,

agar segera menyelesaikan tugas ini. Semua itu amat bermanfaat bagi terselesainya buku ini

Penyusun menyadari, bahwa isi dari buku ini masih jauh dari sempurna untuk itu

kami mengharap adanya kritik yang membangun dari para pembaca demi kesempurnaan.

Jember, Januari 2014

Penulis
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