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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 

BAB 1 
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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 

BAB 2 
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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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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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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 yang 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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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 yaitu 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.  

BAB 6 



 

 Pemasaran Berbasis Kemitraan dan Pemberdayaan | 119 

DAFTAR PUSTAKA 

Arif Pratama Marpaung, dkk. 2021. Strategi Peningkatan Kapasitas Usaha 

Pada UMKM Melalui Digital Marketing. Proceding Seminar Nasional 

Kewirausahaan. Vol. 2 No. 1. 

Decky Hendarsyah. 2019. E-Commerce Di Era Industri 4.0 Dan Society 5.0. 

Iqtishaduna Jurnal Ilmiah Ekonomi Kita. Vol. 8 No. 2. 

Fukuyama, Mayumi. 2018. Society 5.0: Aiming for a New Human-Centered 

Society. Japan Economy Foundation Journal - Japan SPOTLIGHT. 

https://www.jef.or.jp/journal/pdf/220th_Special_Article_02.pdf  

Kotler, P. and G. Armstrong. 2004. Dasar-dasar Pemasaran, Edisi 

Kesembilan. Jakarta:Penerbit Indeks  

Lilik Handajani, dkk. 2019. Penggunaan pemasaran digital pada usaha 

home industry kopi lombok di desa sigerongan kabupaten lombok 

barat. Jurnal Abdi Insani LPPM Unram. Vol. 6 no. 3. 

Mercurius Broto Legowo, dkk. 2021. Program Kemitraan Masyarakat 

Untuk Sosialiasi Program Digitalisasi UMKM Di Wilayah Jakarta Pusat. 

Jurnal Berdaya Mandiri. Vol. 3 No. 2.  

Nurhadi A. 2019. Masa Depan Sistem Pemasaran : Dampak Adanya 

Revolusi Industri 4.0. Jurnal Ilmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, & 

Akuntansi), 3(3), 214-222  

Rusdi. 2019. Strategi pemasaran untuk meningkatkan volume penjualan 

pada perusahaan genting UD. Berkah Jaya. Jurnal Studi Manajemen 

dan Bisnis. 6 (2). 49-54 . http://journal.trunojoyo.ac.id/jsmb   

Shinta, A. 2011. Manajemen Pemasaran. Malang : Universitas Brawijaya 

Press (UB Press)  

Tamamudin. 2014. Mereflesikan Teori Pemasaran kedalam Praktik 

Pemasaran Syariah.  Jurnal Hukum Islam (JHI), 12, (2), 1829-7382  

Wuryandai, Dewi & Meilani.  2013. Peranan kebijakan pemerintah daerah 

dalam pengembangan usaha mikro, kecil, dan menengah di Provinsi 

Daerah Istimewa Yogyakarta. Jurnal Ekonomi & Kebijakan Publik, 4. 

103-115. 

https://www.jef.or.jp/journal/pdf/220th_Special_Article_02.pdf
http://journal.trunojoyo.ac.id/jsmb


 

120 | Pemasaran Kewirausahaan 

Peraturan Pemerintah Republik Indonesia Nomor 7 Tahun 2021 tentang 

Kemudahan, Perlindungan dan Pemberdayaan Koperasi dan Usaha 

Mikro, Kecil dan Menengah.  

https://jdih.setkab.go.id/PUUdoc/176384/PP_Nomor_7_Tahun_2021.pdf 

 

 

https://jdih.setkab.go.id/PUUdoc/176384/PP_Nomor_7_Tahun_2021.pdf


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PEMASARAN KEWIRAUSAHAAN 

BAB 7: MERANCANG PROSES DAN 

SISTEM PENJUALAN 

 

 

 
Angga Ranggana Putra, S.A.B., MBA

Universitas Pertamina   



 

122 | Pemasaran Kewirausahaan 

 

 

 
 
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 
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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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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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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 yaitu 

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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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 
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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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