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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana transformasi strategi marketing entrepreneurship di 

Indonesia dari era pra industri hingga revolusi industri. Selama perkembangan entrepreneurship di 

Indonesia, banyak entrepreneur yang mengalami kegagalan dan gulung tikar, hal ini dikarenakan strategi 

marketing entrepreneurship yang digunakan belum sesuai dengan perkembangan era dengan kelebihan dan 

keterbatasannya. Penelitian ini menggunakan metode content analysis dengan 14 jurnal baik international 

maupun Indonesia yang dianalisis, untuk mengumpulkan informasi terkait dan relevan dengan 

menggunakan studi pustaka. Persaingan industri yang ketat, mengharuskan entrepreneur memahami 

strategi marketing entrepreneurship yang sesuai dengan permasalahan dan perkembangan di era tersebut. 

Dalam setiap era, strategi marketing entrepreneurship yang digunakan akan selalu berbeda, karena 

mengalami perkembangan teknologi yang semakin canggih, hingga revolusi industri 4.0 yang biasa dikenal 

dengan era digital dapat mempengaruhi perekonomian di Indonesia. Untuk itu diperlukannya pemanfaatan 

teknologi yang dapat mendongkrak going concern entrepreneurship dan perekonomian Indonesia dengan 

penggunaan media sosial, website, dan online advertising sebagai strategi marketing entrepreneurship yang 

ampuh dan populer. Namun, penelitian ini masih memiliki keterbatasan dalam pengambilan informasi dari 

studi pustaka, diharapkan penelitian selanjutnya mampu menambah referensi yang relevan sehingga 

memperoleh suatu teori yang diharapkan. 

Kata Kunci: Entrepreneur, Entrepreneurship, Marketing, Strategi Marketing 

 

Abstract 
This study aims to understand how the transformation of entrepreneurship marketing strategies in 

Indonesia from the pre-industrial era to the industrial revolution. During the development of 

entrepreneurship in Indonesia, many entrepreneurs have experienced failures and went out of business, 

this is because the entrepreneurship marketing strategies used are not in accordance with the development 

of the era with its advantages and limitations. This research uses content analysis with 14 journals both 

international and Indonesian analyzed, method to collect relevant and relevant information using literature 

study. The intense industrial competition requires entrepreneurs to understand entrepreneurial marketing 

strategies that are in accordance with the problems and developments in that era. In every era, the 

entrepreneurship marketing strategy used will always be different, because it has experienced increasingly 

sophisticated technological developments, so that the industrial revolution 4.0 which is commonly known 

as the digital era can affect the economy in Indonesia. For this reason, it is necessary to use technology 

that can boost the going concern of entrepreneurship and the Indonesian economy by using social media, 

websites, and online advertising as a powerful and popular entrepreneurial marketing strategy. However, 

this research still has limitations in retrieval of information from literature studies, it is hoped that the next 

researcher will be able to add relevant references, so as to obtain an expected theory. 

Keywords: Entrepreneur, Entrepreneurship, Marketing, Marketing Strategy 

 

PENDAHULUAN 

Masyarakat untuk memenuhi kebutuhan sehari-seharinya akan melakukan segala cara. 

Salah satu hal yang sering kali dilakukan masyarakat untuk memenuhi kebutuhannya adalah 

melakukan suatu kewirausahaan atau yang sering kali disebut dengan entrepreneurship. 
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Entrepreneurship sendiri memiliki arti sebagai suatu proses individu dalam menerapkan 

kreativitas dan inovasi dari individu, yang timbul sebagai akibat dari implementasi ide-ide 

kreatifnya (Suryana, 2013). Implementasi entrepreneurship, seringkali disesuaikan dengan 

kebutuhan dari masing-masing lingkungannya entrepreneur, karena entrepreneurship bermula 

dari adanya kegiatan barter yang kemudian diperdagangkan, hal ini tidak hanya dilakukan di 

Indonesia, akan tetapi juga banyak dilakukan dalam berbagai negara berkembang lainnya 

(Mintardjo et al, 2021). Entrepreneurship pada masa pra industri dilakukan karena untuk 

memenuhi kebutuhan sehari-harinya, dijadikan sebagai mata pencaharian utama yang 

mengakibatkan masyarakat dalam negara berkembang sangat bergantung dengan adanya 

entrepreneurship yang dijalankan (Edwards et al., 2020). Pada pra industri, entrepreneur 

cenderung memproduksi barang untuk jangka pendek dari pada berjangka panjang, dikarenakan 

sumber daya yang ada masih terbatas (Jayawarna et al., 2014) dan kurangnya keahlian dalam 

memproduksi barang untuk menjadi barang baru. 

Aktivitas entrepreneurship bukan hanya melakukan perdagangan barang dan jasa, akan 

tetapi juga termasuk suatu kegiatan untuk memperoleh informasi (Mintadjo et al, 2021). Akan 

tetapi, dalam implementasi entrepreneurship era pra industri, masih banyak entrepreneur yang 

berada dikota kecil maupun desa sering kali melakukan pesanan barang dengan pembayaran di 

muka, di samping itu banyak masyarakat dalam kota kecil dan desa yang mengalami kegagalan 

berwirausaha, karena kurangnya akses informasi yang dimiliki (Edwards et al., 2020). Selain 

kurangnya informasi yang dimiliki, banyak entrepreneur dalam pra industri yang memiliki 

kendala dalam strategi marketing, pasalnya strategi marketing sangat penting dalam 

mempengaruhi minat konsumen (Abdillah & Herawati, 2018). Hal ini menjadikan konsumen 

tidak banyak yang tertarik dengan produk entrepreneur dan kurangnya staff marketing yang dapat 

melakukan marketing produk secara luas, dengan staff yang sedikit membuat wirausahawan sulit 

menjangkau konsumen (Kamarudin & Yusof, 2017).  

Berbeda dengan masa sekarang atau saat revolusi industri 4.0, entrepreneurship dilakukan 

bukan hanya sebagai mata pencaharian utama masyarakat, akan tetapi digunakan untuk 

mambantu pertumbuhan ekonomi di Indonesia (Sarma, 2013). Saat ini UMKM di Indonesia yang 

semakin luas dapat membantu pemerintah dalam menyediakan lapangan pekerjaan, yang dapat 

berguna untuk mengurangi angka kemiskinan dan mengurangi adanya kesenjangan sosial di 

Indonesia (Sunardi dkk, 2020). UMKM yang ada di Indonesia banyak yang berada dalam sektor 

bisnis perdagangan barang seperti, kuliner, fashion, dan barang lainnya, sedangkan dalam bidang 

jasa kurang diminati oleh masyarakat Indonesia, karena UMKM bidang jasa cenderung 

membutuhkan teknologi yang lebih kompleks dan juga memiliki tantangan inovasi yang lebih 

besar (Badan Pusat Statistik, 2016; Kompas, 2020). Dalam Badan Pusat Statistik (BPS) 

menunjukkan grafik pertumbuhan UMKM di Indonesia, dimana pada tahun 1997-2002, UMKM 

di Indonesia masih mengalami kenaikan dan penurunan kemudian pada tahun 2003-2018 

pertumbuhan UMKM banyak mengalami kenaikan secara berturut-turut seperti pada Grafik 1 

(Badan Pusat Statistik, 2016; Badan Pusat Statistik, 2020). Hal ini dikarenakan adanya 

perkembangan marketing dalam entrepreneurship membantu pertumbuhan UMKM mampu 

bertahan dalam perkembangannya. 
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Grafik 1. Jumlah UMKM di Indonesia pada tahun 1997-2018 

Sumber: BPS (2016) dan BPS (2020) 

 

Pada masa pra industri atau masa tradisional sampai revolusi industri, banyak 

entrepreneur yang memikul sendiri tanggung jawabnya dalam usaha yang dijalankan, 

entrepreneur juga memainkan perannya sendiri untuk mengisi perannya dalam departemen 

marketing di bidang industrinya masing-masing, bahkan hingga saat ini juga masih banyak 

entrepreneur yang melakukan marketing produknya sendiri (Mathias & Williams, 2018). Akan 

tetapi, hanya entrepreneur kecil yang dapat menjalankan peran ganda sebagai entrepreneur dan 

marketing, karena semakin besarnya entrepreneurship yang dimiliki tentunya akan semakin 

memiliki pekerjaan yang lebih berat, sehingga tidak mengharuskan individu memiliki peran 

ganda, atau dapat mengurangi keefektifan seorang pemimpin. Dalam sebuah entrepreneurship 

yang dijalankan harus memiliki strategi marketing yang baik. Strategi marketing dalam sebuah 

entrepreneurship sangat diperlukan untuk kelangsungan dari entrepreneurship tersebut dan juga 

digunakan untuk memperoleh keuntungan yang maksimal dari adanya entrepreneurship yang 

dijalankan (Septyato & Dewanto, 2016).   

Marketing dalam entrepreneurship cenderung berorientasi pada inovasi dan penyesuaian 

dengan permintaan dari konsumen (Sarma dkk, 2013). Marketing entrepreneurship sendiri 

dianggap sebagai sebuah konsep baru yang dirancang untuk menjadi jalur dalam memasarkan 

barang/jasa (Kamarudin & Yusof, 2017). Namun, dalam implementasinya masih banyaknya 

UMKM mengalami kendala marketing, baik pada masa pra industri maupun saat ini (Sunardi dkk, 

2020). Masyarakat seringkali mengalami kendala dalam strategi marketing dikarenakan mereka 

dalam membuka usaha kurang memahami konsumen dan kurang menerapkan analisis SWOT 

(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), terutama implementasi pada UMKM, banyak 

UMKM yang masih kesulitan menerapkan analisis SWOT, sehingga sering kali menjadi 

hambatan dalam memasarkan produk usahanya. Penetapan harga yang kompetitif juga menjadi 

kesulitan bagi perkembangan UMKM. Permasalahan yang sering dihadapi oleh UMKM adalah 

masih keterbatasan keterampilan dan pengetahuan baik dalam pengelolaan sumber daya maupun 

strategi marketing (Abidin & Darma, 2017). 

Seiring perkembangan zaman, strategi marketing dalam entrepreneurship juga 

mengalami banyak perkembangan. Seperti yang kita ketahui, pada masa pra industri, strategi 

marketing dilakukan dengan cara tradisional dengan penyebaran informasi produk kepada 

masyarakat (Edwards, 2020) yang dilakukan dari mulut ke mulut (Stokes, 2000), sedangkan pada 

masa revolusi industri 4.0, strategi marketing sudah mengalami perkembangan yang sangat pesat 

yang disebut dengan digital marketing (Wardhana, 2015) atau e-marketing (Septyanto & 

Dewanto, 2016). Digital marketing pada masa revolusi industri 4.0 sudah banyak menggunakan 
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media sosial (Basiruddin et al.,2016) sebagai tempat marketing produk mulai dari UMKM pribadi 

hingga perusahaan besar. Di samping kemudahan dalam perkembangan strategi marketing, tetap 

saja menyimpan beberapa kekurangan yang masih memerlukan perbaikan pengembangan. Untuk 

melakukan pengembangan juga tentunya akan melakukan suatu evaluasi terhadap kinerja strategi 

marketing sebelumnya. Selain itu, tidak semua pemimpin dapat memahami strategi marketing 

yang efektif dan efisien, oleh karena itu banyak UMKM yang membutuhkan sosialisasi dan 

pendidikan yang berkaitan dengan strategi marketing enterpreneurship (Basiruddin et al., 2016; 

Sunardi dkk., 2020). 

Berdasarkan paparan diatas, dapat dipahami bahwa pada semua era, strategi marketing 

akan selalu dibutuhkan dan penting. Untuk itu diperlukannya pengembangan strategi marketing 

sesuai dengan perkembangan zaman. Terdapat beberapa penelitian sebelumnya yang membahas 

mengenai strategi marketing di setiap era, seperti dalam penelitian (Aldhaheri & Christian, 2013; 

Annisa, 2021; Berthon, 2012; Artaya & Putu, 2019; Cholily, Putri, & Kusgiarohmah, 2019; 

Edwards et al., 2020; Erragcha & Romadhone, 2014; Hamdan, 2018;  Harahap, 2019; Ittaqullah, 

2020; Jara, 2012; Satya, 2018; Setyato & Dewanto, 2016; Warrink, 2018;   Warmayana, 2018) 

namun, pada penelitian sebelumnya hanya berfokus pada beberapa era revolusi industri saja, hal 

ini dikarenakan peneliti memfokuskan pada strategi marketing dimana sedang berlangsungnya 

era revolusi dan karena keterbatasan penelitian. Untuk itu, penelitian ini dilakukan untuk 

memahami transformasi strategi marketing entrepreneurship dari era pra industri (tradisional) 

sampai revolusi industri 4.0. Strategi marketing entrepreneurship tidak hanya menarik untuk 

menjadi suatu topik pembahasan, akan tetapi juga dapat menjadi suatu bahasan dalam setiap 

perkembangan zaman, karena strategi marketing selalu berkaitan dengan pertumbuhan ekonomi. 

Hal tersebut yang menjadikan strategi marketing dalam setiap era akan selalu dijadikan topik 

pembahasan yang menarik, karena akan memiliki kebaruan-kebaruan dalam setiap era untuk 

membantu masyarakat dalam mendapatkan keuntungan maksimal dalam berwirausaha dan juga 

menjaga perekonomian dunia. Selain itu, dengan memahami strategi marketing entrepreneurship 

pada setiap era dapat digunakan sebagai bahan evaluasi untuk pengembangan strategi marketing 

entrepreneurship pada revolusi industri tahap lanjutan. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Entrepreneur dan Entrepreneurship 

Entrepreneur adalah individu yang menciptakan ide-ide kreatif dan inovatif, tidak hanya 

menciptakan ide tetapi juga bertindak atas ide tersebut, dengan memiliki kesiapan dalam 

menghadapi segala risiko maupun kegagalan dalam menjalankan ide tersebut (Smith & 

Chimucheka, 2014). Mark Thornton (2020), menyebutkan bahwa entrepreneur adalah seseorang 

yang menciptakan sesuatu yang dapat diterima masyarakat yang artiannya seseorang yang berada 

dalam sektor bisnis dengan ketidakpastian dalam memperoleh keuntungan maupun kerugian. 

Dapat disimpulkan bahwa entrepreneur adalah individu yang menciptakan ide-ide kreatif dan 

inovatif yang kemudian diimplementasikan dengan memiliki kesiapan dalam menghadapi risiko 

baik keuntungan maupun kerugian.  

Sedangkan entrepreneurship adalah proses yang dinamis dari visi, perubahan, kreativitas, 

dan inovatif yang diimplementasikan dengan semangat dan ide-ide yang kreatif (Kuratko, 2011). 

Dalam entrepreneurship tidak hanya bergantung pada karekteristik usaha produk/jasa, akan tetapi 

juga bergantung pada lingkungan dimana entrepreneurship tersebut didirikan dan dijalankan 

(Elia, Margherita, & Passiante, 2020). Lingkungan entrepreneurship yang baik, dapat 

menciptakan koneksi yang bermanfaat antara entrepreneur dengan pengusaha besar (Auerswald, 
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2014), dalam entrepreneurship yang memiliki lingkungan baik dengan perusahaan-perusahaan 

besar dapat memberikan pertumbuhan tinggi yang inovatif bagi entrepreneur, karena memberikan 

motivasi dan ide kreatif dalam meningkatkan kualitas produk dan dapat menjadi penyedia sumber 

daya (Brown & Masson, 2017). Smith dan Chimucheka (2014) juga menjelaskan bahwa dalam 

entrepreneurship harus menerapkan strategi yang fokus pada ide-ide baru dan wawasan baru 

untuk menciptakan produk yang dapat memuaskan konsumen. Dapat disimpulkan bahwa 

entrepreneurship adalah proses implementasi ide-ide kreatif dan inovatif dari entrepreneur dengan 

memperhatikan hal-hal yang mempengaruhi perkembangannya, seperti kondisi lingkungan 

tempat entrepreneurship dijalankan, permintaan konsumen, dan strategi pemasaran. 

Marketing dan Strategi Marketing 

Marketing (pemasasaran) adalah suatu perencanaan dan pelaksanaan dari beberapa 

konsepan untuk melaksanakan kegiatan, penetapan harga, pendistribusian ide, dan melakukan 

promosi barang/jasa yang bertujuan untuk menciptakan kepuasan dalam pertukaran barang/jasa 

yang dilakukan oleh individu maupun organisasi (Setiawan & Rahayu, 2017). Sedangkan 

menurut Santoso dan Toruan (2018), dalam konsep marketing dibangun dengan mendefinisikan 

target pasar, memfokuskan apa yang dibutuhkan oleh konsumen, serta mengintegrasikan seluruh 

aktivitas pemasaran yang akan memberikan pengaruh kepada konsumen. Strategi dalam 

penentuan dan penetapan marketing berfokuskan pada jenis pasar dan konsumen yang dijadikan 

sebagai sasaran. Marketing juga berupaya untuk menciptakan diferensiasi produk dalam pasar, 

agar produk mampu bersaing dengan produk lainnya. Diferensiasi produk juga sangat diperlukan 

dalam strategi marketing untuk memberikan kekuatan tersendiri dalam produk.  

Penelitian yang dilakukan oleh Edwards, et al., (2020) menjelaskan bahwa dalam 

marketing akan memperhatikan beberapa hal, diantaranya adalah konsepsi saat ini yang berkaitan 

dengan era pemasaran, membahas sejarah marketing yang dapat menjadi motivasi untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen, dan menyoroti mengenai bagaimana konsumen selalu menjadi 

pusat dalam suatu perdagangan. Berdasarkan beberapa konsepan tersebut dapat disimpulkan 

bahwa marketing adalah perencanaan dan penetapan suatu proses dalam memasarkan yang 

bertujuan untuk menjual produk-produk industri yang telah tersedia untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen. Sedangkan strategi pemasaran adalah strategi untuk membentuk marketing yang baik 

yang dapat digunakan untuk mencapai target yang telah ditentukan. Dalam strategi marketing 

harus mempertimbangkan kebutuhan konsumen dalam permintaan produk, diferensiasi produk 

atau keunikan dalam produk, dan penetapan harga yang terjangkau untuk konsumen. 

 

METODE PENELITIAN 

Desain penelitian yang digunakan adalah content analysis. Content analysis adalah desain 

penelitian yang dapat digunakan untuk mengidentifikasi dan meringkas trend-trend dalam 

literatur yang ada, content analysis relatif mudah digunakan karena bebas dari bias permintaan 

peneliti dan ingatan informan (Gaur & Kumar, 2017). Content analysis secara sederhananya 

diartikan sebagai metodologi penelitian dengan menggunakan studi pustaka. Content analysis 

yang digunakan adalah qualitative content analysis, yaitu salah satu dari penelitian kualitatif yang 

didasarkan pada paradigma naturalistik-interpretatif. Dimana peneliti akan berusaha untuk 

memahami makna dari tren dan fokus jurnal-jurnal, sehingga akan selalu memperhatikan proses. 

Ahmad (2018) menjelaskan bahwa dalam content analysis terdapat 3 jenis, yaitu analisis semiotik, 

analisis wacana, dan analisis hermeneutika. Dalam penelitian ini menggunakan analisis wacana, 

karena analisis wacana bersifat kualitatif yang menekankan pemaknaan dalam teks. Analisis 
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wacana dapat digunakan sebagai penggali informasi dalam studi review, karena perannya yang 

memang cenderung menjadi penggali informasi. 

Untuk mencapai tujuan penelitian, seorang peneliti harus mengumpulkan jurnal sebanyak-

banyaknya yang kemudian akan dilakukan review terhadap trend-trend fokus yang telah 

ditentukan sebelumnya yang sesuai dengan jurnal yang telah dikumpulkan. Dalam penlitian ini 

akan dilakukan beberapa tahapan menurut Gaur dan Kumar (2017) dalam menggunakan content 

analysis, yaitu: 

1. Pengumpulan Data 

Peneliti mengumpulkan jurnal-jurnal sebagai sampel yang dapat mewakili 

populasi yang terkait dengan entrepreneurship dan marketing dari masa pra industri 

hingga marketing pada masa 4.0. Dalam pengumpulan data, peneliti harus memahami 

permasalahan dan pertanyaan penelitian, sehingga dapat diperoleh pengambilan sampel 

yang sesuai dengan target. Pengambilan sampel tidak hanya yang dapat mewakili 

populasi, akan tetapi juga sampel yang relevan dengan tujuan dan studi review 

entrepreneurship dan marketing. Banyak jurnal yang relevan dengan studi review 

digunakan untuk membangun pembahasan penelitian konseptual. 

2. Pengodean Data 

Setelah jurnal-jurnal yang dapat mewakili populasi dan relevan dengan 

entrepreneurship dan marketing terkumpulkan, maka akan dilakukan pengodean data. 

Dalam tahapan koding, peneliti akan membuat kategori yang akan digunakan di dalam 

analisis. Kemudian akan memilih jurnal yang sesuai dan tidak sesuai dengan kategori. 

Setelah trend atau fokus jurnal terkumpul dalam satu kategori atau kriteria maka akan 

ditemukan fokus yang sesuai dengan permasalahan dan target. 

3. Temuan  

Dalam jurnal-jurnal yang telah dikumpulkan terdapat banyak informasi yang 

dapat menjadi sumber informasi peneliti. Temuan tersebut yang kemudian akan 

dituangkan kembali dalam pembahasan artikel konseptual yang dibuat. Untuk 

memperkuat temuan, maka peneliti menggunakan jurnal yang lebih banyak dan akurat. 

Penelitian ini menggunakan 14 jurnal baik internasional amupun jurnal Indonesia yang 

digunakan sebagai bahan untuk analisis. Pengambilan sampel ini dilakukan dengan Melakukan 

pencarian terhadap jurnal-jurnal yang relevan dengan penelitian ini, kemudian dilakukan 

pengumpulan data dari sampel yang telah dikumpulkan. Setelahnya dilakukan pengodean data 

atau dengan memisahkan jurnal relevan sesuai dengan kategori, sehingga mempermudah temuan 

data. Setalah peneliti menemukan temuannya dalam jurnal rujukan, maka peneliti menuangkan 

kembali temuannya ked lama penelitian ini. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Informasi dan trend yang ditemukan dalam beberapa jurnal yang diteliti oleh (Pasa, 2011; 

Gumilar, 2014; K., Arifin, & Mawardi, 2015; Warmayana, 2018; Alfirahmi, 2019; Harahap, 

2019; Hayu, 2019; Pradana, 2019; Rozanida, 2019; Utama, 2019; Latianingsih dkk, 2020;  

Farahdiba, 2020; Annisa, 2021; Sulistiyowati, 2021) akan dikumpulkan dan di review dengan 

menggunakan metode content analysis dapat dituangkan kembali dalam pembahasan yaitu 

mengenai transformasi strategi marketing, yang di mulai dari masa pra industri hingga revolusi 

industri 4.0 di Indonesia, maka dapat diuraikan sebagai berikut: 

Strategi Marketing Entrepreneurship Pra Industri di Indonesia 
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Pra industri di dunia yang termasuk Indonesia, dimulai sejak tahun sebelum 1784, semua 

proses produksi dilakukan oleh tenaga manusia dan hewan. Belum terciptanya alat-alat produksi 

sehingga semua proses produksi dilakukan secara manual (Harahap, 2019). Pada masa pertukaran 

pra industri, hubungan antar individu sangat diperlukan dan sangat menjaga interaksi. Hal ini 

dikarenakan produsen dan konsumen pada masa pra industri di Indonesia melakukan marketing 

dengan dilakukan secara langsung tanpa adanya perantara. Selain itu, kondisi lingkungan menjadi 

faktor pendukung hubungan pertukaran jangka panjang bagi masyarakat. Pada masa pra industri 

segala pertukaran barang terjadi dalam pasar tradisional dengan cara produsen menjual barang 

dagangan secara ecer.  

Marketing pada masa pra industri sangat membutuhkan akses informasi yang baik. hal ini 

dikarenakan akses informasi mampu menjadi cara untuk memperluas marketing suatu produk. 

Banyaknya entrepreneur di dunia yang mengalami kegagalan pada masa pra industri dikarenakan 

entrepreneur kurang memiliki akses informasi yang baik antar individu maupun perusahaan besar 

pada masa itu. Akses informasi tersebut digunakan entrepreneur dalam desa, kota kecil, maupun 

kota besar untuk mencegah dan bertahan dalam entrepreneurship yang penuh dengan persaingan. 

Selain itu, konsumen dijadikan sebagai sumber informasi untuk mengetahui kebutuhan barang 

yang dibutuhkan dan diminati oleh konsumen. Pada umumnya entrepreneurship di Indonesia 

masih  sering bergantung dengan informasi dari mulut ke mulut sebagai strategi marketingnya 

(Gumilar, 2014). 

  

Strategi Marketing Entrepreneurship Revolusi Industri 1.0 di Indonesia 

Revolusi Industri 1.0 adalah era dimana entrepreneur melakukan entrepreneurship masih 

dengan produk yang dihasilkan entrepreneur, tanpa mempertimbangkan permintaan dari 

konsumen (Jara et al., 2012). Revolusi industri 1.0 di dunia termasuk Indonesia terjadi pada tahun 

1784-1870, dimana pada era ini ditemukannya mesin uap yang dapat membantu entrepreneur 

dalam memproduksi produknya. Entrepreneur tidak lagi menggunakan tenaga hewan dan tenaga 

manusia untuk memproduksi barang (Annisa,2021). Hal ini mengakibatkan jumlah pengangguran 

membludak, karena banyaknya tenaga manusia yang tidak lagi dibutuhkan dalam proses produksi 

(Harahap, 2019). Terciptanya mesin uap mampu meningkatkan proses produksi, sehingga jumlah 

produksi lebih besar dibandingkan permintaan pasar. 

Beberapa strategi marketing entrepreneurship di Indonesia pada masa revolusi industri 1.0 yang 

diciptakan entrepreneur untuk memasarkan produknya, yaitu sebagai berikut: 

1) Staff Marketing  

Entrepreneur melakukan pemasaran produk dengan menggunakan perantara yaitu 

menggunakan staff marketing untuk menyebarkan informasi mengenai suatu produk. 

Banyaknya produk yang diciptakan dengan mesin uap, mengharuskan entrepenuer rajin 

melakukan marketing untuk memperkenalkan produknya kepada calon konsumen 

(Farahdiba, 2020). 

2) Iklan  

Adanya alat telekomunikasi pada revolusi industri juga dimanfaatkan oleh entrepreneur 

dalam memasarkan produknya. Entrepreneur dapat melakukan pengiklanan dengan 

menggunakan saluran tradisional berupa TV, radio, dan surat kabar untuk 

mempromosikan produknya. Namun, iklan yang digunakan relatif singkat, karena hanya 

berisi keutamaan produk (Farahdiba, 2020). 

Adanya strategi marketing baru dapat meningkatkan pendapatan perkapita Indonesia 

pada revolusi industri 1.0, dengan terjadinya peningkatan pendapatan perkapita mampu 
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membuat perubahan-perubahan perkembangan untuk menuju revolusi industri 2.0 

(Annisa, 2021).  

  

Strategi Marketing Entrepreneurship Revolusi Industri 2.0 di Indonesia 

Revolusi industri 2.0 di Indonesia terjadi pada tahun 1870-1970, dimana era ini ditandai 

dengan terciptanya aliran listrik yang dapat digunakan sebagai penghemat biaya operasional 

entrepreneurship (Cholily, Putri, & Kusgiarohmah, 2019). Selain itu juga muncul teknologi baru 

yang diciptakan. Era revolusi industri juga disebut sebagai era marketing, karena jumlah staff 

marketing yang semakin banyak yang diakibatkan dari revolusi industri 1.0 menjadikan 

penawaran produk jauh lebih besar dibandingkan permintaan pasar. Entrepreneur melakukan 

penjualan keras untuk mengatasi permasalahan kelebihan produk karena memproduksi berlebihan 

dengan mesin uap. Penjualan keras ini diharapkan mampu meningkatkan keuntungan dan 

mencegah adanya produk yang usang dan rusak.  

Strategi marketing entrepreneurship yang digunakan dalam revolusi industri 2.0 adalah 

pengembangan dari strategi sebelumnya yaitu sebagai berikut: 

1) Iklan 

Iklan yang digunakan pada era ini sama dengan iklan pada revolusi industri 1.0 yang 

ditayangkan melalui TV, surat kabar, dan radio. Akan tetapi, terjadi pengembangan 

dengan membuat iklan lebih kreatif, sehingga menarik perhatian calon konsumen. 

Bahkan iklan juga sudah terdapat dalam sebuat web 2.0 (K., Arifin, & Mawardi, 2015; 

Utama, 2019). 

2) Media Sosia 

Revolusi industri 2.0 sudah ditemukannya teknologi, sehingga sumber daya manusia 

dapat melakukan inovasi terhadap teknologi yang ada. Dalam memanfaatkan teknologi 

yang ada, sumber daya manusia menciptakan sosial media seperti facebook, twitter, dan 

youtube yang dapat membantu memasarkan produk entreprenuership (K., Arifin, & 

Mawardi, 2015; Utama, 2019). Pengguna media sosial di era revolusi industri 2.0 

memang belum banyak, akan tetapi dengan melekatkan penyampaian informasi dari 

mulut ke mulut, dapat membantu penyebaran informasi produk dari media sosial oleh 

pengguna media sosial kepada calon konsumen yang belum menggunakan media sosial.  

3) Website 

Adanya teknologi, sumber daya alam juga menciptakan website yang dapat digunakan 

sebagai sumber informasi. Website dapat digunakan sebagai tempat memasarkan produk, 

karena halaman yang dibuat memberikan informasi produk kepada calon konsumen. Hal 

ini dikarenakan website 2.0 dapat digunakan sebagai tempat membagikan informasi, 

seperti dengan melakukan iklan dengan blog (K., Arifin, & Mawardi, 2015; Alfirahmi, 

2019; Utama, 2019). 

  

Strategi Marketing Entrepreneurship Revolusi Industri 3.0 di Indonesia 

Revolusi industri 3.0 di Indonesia terjadi mulai tahun 1970, yang ditandai dengan adanya 

perubahan pengembangan baru yang lebih kreatif dan inovatif. Pada revolusi industri 3.0 telah 

mengembangkan teknologi informasi dan pengembangan proses produksi dengan menggunakan 

alat elektronik (Annisa, 2021), sehingga mesin-mesin produksi pada era sebelumnya yang masih 

menggunakan tenaga manusia untuk pengoperasian, kini pada era revolusi 3.0 sudah semakin 

mengoptimalkan pengotomatisasian mesin produksi. Adanya perkembangan teknologi juga 

menjadikan komputer sebagai alat kontrol dan pencatatan kegiatan entrepreneurship. 
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Entrepreneur pada revolusi industri 3.0 menciptakan produk dengan memahami kebutuhan yang 

diperlukan konsumen, untuk itu konsumen menjadi sumber informasi entrepreneur.  

Era 3.0 adalah dimana terjadinya transformasi marketing dari offline ke online 

(Alfirahmi, 2019). Beberapa strategi marketing entrepreneurship revolusi industri 3.0 di 

Indonesia adalah sebagai berikut: 

1) Iklan  

Marketing revolusi industri 3.0 juga menggunakan iklan dalam TV dan surat kabar seperti 

era sebelumnya. Akan tetapi, media iklan yang digunakan semakin berkembang. TV yang 

digunakan sebagai media promosi dengan menggakan iklan juga sudah berwarna bukan 

hitam putih seperti era sebelumnya, sehingga membuat iklan lebih menarik. Iklan bahkan 

dapat dilakukan di manapun seperti pada web dan media sosial, memang iklan sudah ada 

sejak 1.0, namun iklan mengalami perkembangan seiring dengan perkembangan 

teknologi (Rozanida, 2019; Utama, 2019). 

2) Media Sosial 

Strategi marketing yang dilakukan pada entrepreneurship era revolusi industri 3.0 adalah 

dengan melakukan promosi secara online melalui media sosial yang sudah mengalami 

perkembangan dari revolusi industri 2.0. Entrepreneur menggunakan media sosial berupa 

facebook, twitter, dan youtube yang digunakan sebagai pertemuan teman dan tempet 

perkumpulan masyarakat secara onlineonline (Rozanida, 2019; Utama, 2019). 

3) Website 

Perkembangan teknologi yang setiap tahunnya semakin baik mampu membantu 

entrepreneur dalam mengembangkan strategi pemasarannya. Entrepreneurship juga 

semakin menghadapi tantangan inovasi karena banyaknya entrepreneur yang dimotivasi 

dengan perkembangan teknologi digital. Entrepreneur memanfaatkan adanya website 

yang telah ada sebelumnya, website mengalami perkembangan sesuai dengan 

perkembangan teknologi, sehingga semakin mudah digunakan dan semakin menarik 

(Pasa, 2011; Alfirahmi, 2019; Utama, 2019). 

4) Promo 

Dalam persaingan yang semakin ketat, entrepreneur juga menggunakan strategi 

marketing dengan melakukan promo, yang memberikan pengurangan harga (diskon) 

pada produk saat melakukan penjualan. Diskon dapat disampaikan melalui iklan dalam 

media sosial maupun website (Pasa, 2011). 

  

Strategi Marketing Entrepreneurship Revolusi Industri 4.0 di Indonesia 

Revolusi industri 4.0 di Indonesia terjadi mulai tahun 2011, yang ditandai dengan adanya 

pengembangan teknologi atau revolusi digital, revolusi ini dapat meningkatkan produktifitas 

entrepreneur (Annisa, 2021). Dalam revolusi industri 4.0 persaingan industri semakin ketat, 

karena semua entrepreneurship tidak hanya dalam negeri akan tetapi juga persaingan luar negeri. 

Pada era ini, entrepreneurship tidak lagi dipasarkan dalam pasar tradisional, akan tetapi 

menggunakan marketplace, sehingga pesaing bisnis adalah entrepreneur dalam negeri dan luar 

negeri, seperti marketplace shopee yang banyak user pengguna bagian penjual berasal dari 

Indonesia, china, korea, dan negara lainnya. Hal ini membuktikan bahwa dengan adanya 

perkembangan teknologi, terutama ekonomi digital dapat membantu marketing entrepreneurship 

di dunia dapat menjangkau secara luas. Entrepreneur juga mengembangkan produk-produk yang 

inovatif dan kreatif, guna untuk mempertahankan keberlangsungannya karena persaingan bisnis 

yang semakin ketat.  
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Era 4.0 adalah perkembangan dari adanya transformasi marketing dari offline ke online yang 

sebelumnya telah dimulai pada era 3.0, yang kemudian memunculkan era digital (Alfirahmi, 

2019). Perubahan digital yang terjadi pada revolusi indutri 4.0 ini menekankan pada sumber daya 

manusia yang berkualitas, agar tidak terkalahkan dengan teknologi yang berkembang (Satya, 

2018), seperti terciptanya robot dalam UMKM untuk membantu proses produksi. Perkembangan 

ekonomi digital yang membantu entrepreneur dalam mengembangkan entrepreneurship 

memberikan dampak positif bagi Indonesia. Pasalnya semakin meningkatnya jumlah entrepreneur 

di Indonesia mampu meningkatkan pendapatan perkapita, mengurangi angka kemiskinan, dan 

mengurangi kesenjangan sosial.  

Beberapa strategi marketing entrepreneurship di Indonesia era revolusi industri 4.0: 

1) Melakukan Inovasi Produk (Keunikan) 

Entrepreneur harus selalu melakukan inovasi dan kreasi terhadap produknya, karena 

persaingan industri yang semakin ketat menjadikan produk-produk dengan kualitas dan 

bentuk yang biasa saja sudah tidak lagi diminati masyarakat (Pradana, 2019). Disaat 

terdapat produk yang jauh lebih baik dan unik, tentunya masyarakat akan lebih memilih 

produk yang dinilai memiliki nilai lebih. Inovasi dan kreatif yang dibutuhkan selalu 

dalam semua era maka menjadikan pendidikan entrepreneurship sangat penting untuk 

dipelajari sehingga dapat menciptakan kreatifitas dan inovatif (Hamdan, 2018; 

Latianingsih dkk, 2020; Sulistiyowati, 2021). 

2) Marketplace 

Marketplace adalah pasar elektronik yang digunakan sebagai tempat jual beli. 

Marketplace sama seperti pasar tradisional yang mempertemukan penjual dengan 

pembeli, yang kemudian terjadinya transaksi jual beli (Artaya dan Putu, 2019). Dengan 

marketplace, pembeli dapat membeli barang yang diinginkan secara online dan untuk 

jasa antar barang pesanan dapat menggunakan jasa kurir. Marketplace membuat 

konsepan belanja dari rumah, sehingga pembeli tidak repot-repot keluar rumah untuk 

membeli barang yang dibutuhkan (Sulistiyowati, 2021). 

3) Website 

Website pada revolusi industri 4.0 mengalami perkembangan yang jauh lebih baik 

dibanding pada revolusi industri sebelumnya. Karena adanya teknologi digital 

mengakibatkan teknologi yang sebelumnya sudah ada mengalami perkembangan yang 

dapat disesuaikan manfaatnya dengan era digital saat ini. Internet yang memiliki jaringan 

luas, dapat mempermudah dalam penyampaian informasi produk melalui website, selain 

itu juga dapat digunakan sebagai tempat pemesanan produk secara online dengan 

ketentuan dan kebijakan pertukaran transaksi yang telah dijelaskan dalam website 

(Warmayana, 2018; Latianingsih dkk, 2020; Sulistiyowati, 2021). 

4) Media Sosial 

Media sosial mengalami perkembangan teknologi digital dan menambah aplikasi media 

sosial seperti WhatsApp, Instagram, TikTok, Snack Video yang muncul pada era revolusi 

industri 4.0. Media sosial yang sering digunakan sebagai marketing suatu produk adalah 

facebook, twitter, Instagram, dan whatsapp (Warmayana, 2018; Pradana, 2019). 

Banyaknya pengguna media sosial di Indonesia menjadikan media sosial sebagai salah 

satu marketing yang sangat bagus. Transaksi jual beli yang dapat dilakukan secara online 

yang sangat mudah, juga membuat konsumen banyak melakukan transaksi jual beli 

melalui sosial media. Penggunaan foto profil media sosial dan produk juga perlu 
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diperhatikan, karena mempengaruhi minat konsumen dalam berbelanja (Hayu, 2019; 

Latianingsih dkk, 2020; Sulistiyowati, 2021). 

5) Online Advertising 

Perkembangan teknologi digital yang telah mengembangkan website dapat 

mempermudah entrepreneur dalam mempromosikan produk dengan online advertising 

(Rozanida, 2019), iklan yang sebelumnya hanya melalui TV, radio, dan surat kabar, saat 

ini dapat dijadikan iklan secara online. Online advertising ini adalah iklan yang berada 

dalam website maupun media sosial (Warmayana, 2018). Seperti halnya iklan dalam TV 

dan radio yang ditayangkan selama beberapa detik, dalam website maupun media sosial, 

online advertising juga ditayangkan selama beberapa detik dengan konten yang menarik.  

6) Influencer Endorse 

Strategi marketing suatu produk juga harus dilakukan dengan penggunaan influencer 

endorse. Strategi marketing ini dilakukan dengan promosi memakai jasa selebgram, 

selebritis, maupun youtube. Hal ini, dipercaya dapat menarik minat konsumen dengan 

memperkenalkan produk dengan menggunakan jasa promosi dari orang-orang yang 

memiliki pengaruh (Hayu, 2019). 

7) Promo (Penawaran Menarik) 

Promo menjadi strategi marketing yang bagus dari era sebelumnya, sehingga promo tetap 

digunakan hingga saat ini. Promo akan ditunjukkan entrepreneur dalam iklan melalui 

website, media sosial, maupun label produk. Selain promo juga terdapat  flash sale untuk 

produk lama yang masih belum terjual. Flash sale ini juga digunakan untuk memicu 

konsumen melakukan pembelian terhadap produk yang bagus namun dengan harga yang 

jauh lebih murah. Promo digunakan untuk meningkatkan penjualan, sedangkan flash sale 

digunakan untuk mencegah adanya kerugian produk usang dan rusak. Selain itu, promo 

juga dapat dilakukan dengan pemberian gratis ongkir (Hayu, 2019; Pradana, 2019). 

 

SIMPULAN 

Strategi marketing entrepreneurship dari era pra industri hingga revolusi industri 4.0 selalu 

mengalami perkembangan, baik perkembangan teknologi maupun perkembangan marketingnya, 

karena keduanya memang memiliki kaitan satu sama lain. Dalam era pra industri strategi 

marketing entrepreneurship yang digunakan adalah promosi melalui pasar tradisional dan dari 

mulut ke mulut. Kemudian pada revolusi industri 1.0 yang mengalami produksi lebih banyak 

karena adanya mesin uap menimbulkan pengembangan strategi marketing, yaitu menggunakan 

staff marketing untuk menyebarkan infomasi produk dan menggunakan iklan melalui saluran 

tradisional seperti TV, radio, dan surat kabar. Kemudian pada revolusi industri 2.0 yang 

terciptanya aliran listrik dapat digunakan sebagai pengembang teknologi website dan media sosial 

sebagai strategi marketing. Revolusi industri 3.0 mengalami perkembangan teknologi yang lebih 

baik, sehingga mempermudah dalam memproduksi produk dan memasarkan produk secara 

online. Kemudian pada revolusi industri 4.0 yang saat ini disebut dengan era digital 

mengembangkan strategi marketing secara online. Entrepreneur melakukan inovasi produk, 

menggunakan marketplace, menggunakan media sosial yang semakin beragam (TikTok, 

Instagram, maupun SnackVideo) dan mudah diakses, menggunakan website, menggunakan 

online advertising, menggunakan influencer, memberikan promo (diskon), dan melakukan flash 

sale untuk produk yang lama belum terjual. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam informasi strategi marketing dari pra industri 

hingga revolusi industri 4.0, karena hanya menggunakan beberapa studi pustaka yang ada. Selain 
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itu, metode content analysis yang digunakan belum mampu maksimal dalam penelitian ini. 

Implikasi praktis dari penelitian ini dapat dijadikan sebagai sumber informasi dalam 

merencanakan strategi marketing entrepreneurship yang masih kesulitan dalam melakukan 

marketing produk. Implikasi teori yang dihasilkan oleh penelitian ini adalah menunjukkan bahwa 

dalam pemilihan strategi marketing memang harus disesuaikan dengan kondisi konsumen seperti 

teori dari Santoso dan Toruan (2018). Namun peneliti selanjutnya masih dapat menambah 

informasi dalam transformasi strategi marketing dengan menggunakan studi kasus maupun 

menggunakan metode yang lebih praktis dalam penelitian konseptual. 
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