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ABSTRAK 
Pemasaran kewirausahaan adalah sebuah konsep yang merupakan pendekatan yang lebih tepat dalam hal keterbatasan 

sumber daya dan masalah yang ada pada Usaha Kecil Menengah. Konsep pemasaran kewirausahaan mengeksplorasi 

nilai-nilai, keterampilan, dan perilaku seorang pengusaha dalam menangani masalah usahanya dan menemukan peluang 

bisnis. Pengembangan keterampilan kewirausahaan dan pemasaran sangat penting sebagai upaya keberlanjutan usaha.  

Konsep pemasaran kewirausahaan berfokus pada unsur-unsur inovasi dan pengembangan ide-ide sesuai dengan 

perkembangan pasar adalah kunci bagi kelangsungan hidup, pengembangan dan keberhasilan usaha kecil. Dalam 

membangun keberlanjutan usaha UKM di Indonesia hal ini tidak terlepas dari peran pemerintah melalui berbagai 

kebijakan sebagai strategi pembangunan untuk pemberdayaaan UKM yang diintegrasikan dengan organisasi non 

pemerintah dan Perguruan Tinggi. Pemberdayaan usaha UKM memerlukan pemahaman bahwa UKM harus mampu 

berinovasi, berkolaborasi serta memiliki keunggulan dalam bersaing secara teknis, ekonomis, sosial yang dapat 

mempertahankan kelangsungan usahanya. Tujuan penulisan artikel adalah : pertama, identifikasi konsep strategi 

pemasaran kewirausahaan dalam membangun keberlanjutan usaha pada UKM. Kedua : menghasilkan suatu model 

konsep strategi pemasaran kewirausahaan dalam membangun keberlanjutan usaha pada UKM. Methode yang digunakan 

dengan mengkaji referensi jurnal dari hasil penelitian sektor UKM dalam dan luar negeri sehingga mampu merumuskan 

suatu konsep model.  Hasil penulisan artikel menghasilkan suatu pendekatan konsep pemasaran kewirausahaan dalam 

membangun keberlanjutan usaha pada UKM di Indonesia. Kesimpulan : Pemasaran kewirausahaan merupakan 

pendekatan konsep yang sangat tepat di implementasikan  pada UKM untuk membangun keberlanjutan usaha.  

 

Kata Kunci : Strategi, Pemasaran Kewirausahaan, Keberlanjutan Usaha dan UKM. 

 

ABSTRACT 
Entrepreneurial marketing is a suitable approach for SMEs with resource shortcoming and its typical problems. 

Entrepreneurial marketing concept explores values, skills, and the behaviour of an entrepreneur in dealing with 

problems of his enterprise and discover the business opportunity. Entrepreneurial skill development and marketing are of 

crucial importance in sustaining an enterprise. Entrepreneurial marketing concept focusing on the innovation elements 

and ideas development in accordance to market development is the key of the small enterprise sustainability, 

development and success. Developing business SME’s sustainability in Indonesia is inextricably linked to government's 

role through its policies as the development strategy in empowering SME integrated with NGOs and universities. SMEs 

empowering need to be understood as. that SMEs have to be able to innovate, collaborate, have the advantage in 

competing technically, economically, and socially that can sustain their enterprises. The objectives of this articles are, 

first, to identify the entrepreneurial marketing strategy concept in developing SMEs sustainability, second, generate an 

entrepreneurial marketing strategy concept model in developing business the SMEs sustainability. The method used is 

reviewing journal references of local and international research results on SMEs to formulate a concept model. This 

article results in an entrepreneurial marketing concept approach in developing business sustainability on SMEs in 

Indonesia.  It can be concluded that entrepreneurial marketing is a conceptual approach suitable to be implemented on 

SMEs to build an business sustainability.  
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Pemberdayaan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) menjadi sangat strategis, karena 

potensinya yang besar dalam menggerakkan kegiatan ekonomi masyarakat, dan sekaligus menjadi 

tumpuan sumber pendapatan sebagian besar masyarakat dalam meningkatkan kesejahteraannya. 

Krisis ekonomi pemulihannya berjalan selama tujuh tahun dan  beberapa studi telah menunjukkan 

bahwa ekonomi Indonesia tidak hanya mengandalkan peranan usaha besar, tetapi UMKM terbukti 

mempunyai ketahanan relatif lebih baik dibandingkan usaha skala lebih besar. Tidak mengherankan 

bahwa baik pada masa krisis dan masa pemulihan perekonomian Indonesia saat ini, UMKM 

memiliki peranan yang sangat strategis dan penting ditinjau dari berbagai aspek. Eksistensi dan peran 

UMKM yang pada tahun 2011 mencapai 55,21 juta unit usaha, dan merupakan 99,99 persen dari 

pelaku usaha nasional, dalam tata perekonomian nasional sudah tidak diragukan lagi, dengan melihat 

kontribusinya dalam penciptaan produk domestik bruto (PDB), penyerapan tenaga kerja, dan 

perkembangan pelaku usahanya.  

Perkembangan jumlah UMKM periode 2010-2011 mengalami peningkatan sebesar 2,57 persen. 

UMKM merupakan pelaku usaha terbesar dengan persentasenya sebesar 99,99 persen dari total 

pelaku usaha nasional pada tahun 2011. Hal ini akan memberikan kontribusi terhadap PDB, 

penyerapan tenaga kerja dan jumlah unit usaha (Biro Perencanaan Website Kementerian Koperasi 

dan UMKM, Statistik UMKM Tahun 2010-2011). UMKM perlu adanya upaya pemberdayaan dari 

pemerintah pusat dan daerah, perguruan tinggi dan masyarakat melalui berbagai program yang 

mampu meningkatkan keberlanjutan dan pengembangan usaha secara sinergi dan terkoordinasi 

dengan baik. Program pemberdayaan diharapkan mampu mengatasi masalah yang dihadapi oleh 

UMKM. Selama ini walaupun adanya intervensi pemerintah dalam program pengembangan usaha 

tetapi kenyataannya bahwa UMKM masih menghadapi masalah dalam kegiatan usahanya. Sesuai 

pernyataan Tambunan (2009: 75), ada beberapa kendala dan kesulitan yang dihadapi dalam 

pengembangan UMKM yaitu: keterbatasan modal usaha, keterbatasan Sumber Daya Manusia 

(SDM), keterbatasan teknologi, keterbatasan bahan baku dan kesulitan pemasaran. Untuk itu 

diperlukan langkah nyata untuk meminimumkan kendala dan kesulitan sehingga membantu UMKM 

untuk mempertahankan keberlanjutan dan meningkatkan kinerja usahanya (Hadiyati, 2009). Salah 

satu masalah yang selama ini diahadapi UMKM adalah bidang pemasaran. Pengetahuan tentang 

pemasaran yang diberikan oleh UMKM selama ini masih menggunakan konsep pemasaran yang 

tidak dipisahkan antara UMKM dan usaha besar.  Sesuai pendapat (Hogarth-Scott et al. 1996) 

menyatakan bahwa pemasaran selama ini dianggap relevan untuk organisasi  besar dan kecil  dan 

prinsip-prinsip dasar pemasaran dipandang berlaku untuk keduanya (Reynolds 2002, Siu & Kirby 

1998).  Pemasaran pada perusahaan kecil memiliki karakteristik unik yang membedakannya dengan 

organisasi besar (Fillis 2002, Gilmore et al. 2001). Pemasaran perusahaan kecil telah ditandai dengan 

atribut seperti serampangan, informal, longgar, tidak terstruktur dan spontan (Gilmore et al. 2001) 

serta memiliki kelemahan yang berkaitan dengan harga, perencanaan, pelatihan dan peramalan 

(McCartan-Quinn & Carson 2003). Sebagian besar pemasaran di UKM didorong oleh inovasi 

(O'Dwyer et al. 2009). Konsep entrepreneurial marketing merupakan respon dari beberapa hasil 

penelitian yang menunjukkan adanya ketidaksesuaian antara teori pemasaran tradisional dan praktek 

pemasaran pada pelaku usaha kecil dan menengah, atau UKM (Ionita 2012).  

Pendekatan pemasaran kewirausahaan (marketing entrepreneurship) merupakan pendekatan konsep 

yang tepat ditinjau dari keterbatasan sumber daya dan permasalahan  yang ada pada UMKM ( 

Stokes, 2000). Hal itu atas dasar penerapan konsep pemasaran oleh para pelaku IKM yang 

dipraktekkan dengan cara yang berbeda dari buku teks pemasaran tradisional (Kraus et al. 2007). 

Hasil penelitian tersebut memberi gambaran bahwa perlu adanya konsep pemasaran yang lebih 

sesuai dengan karakteristik khas yang dimiliki UMKM. Dalam artikel seminar ini menyesuaikan dari 



pendapat peneliti terdahulu tentang startegi pemasaran UMKM yang bertema :“Strategi Pemasaran 

Kewirausahaan Dalam Membangun Keberlanjutan Usaha Pada Usaha Kecil Menengah : Suatu 

Pendekatan Konsep”. 

 

TINJAUAN LITERATUR 

 

Konsep Pemasaran dan Kewirausahaan Pada UKM. 

 

Pemasaran dapat digunakan lebih tepat dalam konteks entrepeneurial dengan mengemukakan sebuah 

model konsep dari proses pemasaran seperti yang dilakukan oleh wirausaha (entrepreneur). 

Pemasaran dan kewirausahaan merupakan faktor penting dalam daya tahan dan pengembangan bisnis 

dan beberapa karakteristik kewirausahaan (entrepreneurial)  berbeda dengan pemasaran.  

Usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) secara umum memiliki keterbatasan  dalam pemasaran 

meliputi : konsumen terbatas, keahlian pemasaran terbatas, luas pasar terbatas dan kegiatan usaha 

tidak direncanakan. 

Pemasaran pada perusahaan kecil memiliki karakteristik unik yang membedakannya dengan 

organisasi besar (Fillis 2002, Gilmore et al. 2001). Pemasaran perusahaan kecil telah ditandai dengan 

atribut seperti serampangan, informal, longgar, tidak terstruktur dan spontan (Gilmore et al. 2001). 

Perusahaan kecil tampaknya memiliki kelemahan tertentu yang berkaitan dengan harga, perencanaan, 

pelatihan dan peramalan (McCartan-Quinn & Carson 2003). Sebagian besar pemasaran pada UKM 

didorong oleh inovasi (O'Dwyer et al. 2009). 

Secara umum pengusaha dan pemilik UMKM menginterpretasikan bahwa kegiatan pemasaran yang 

dilakukan tidak sesuai dengan teori yang ada. Pembelajaran dari empat konsep pemasaran 

menunjukkan bahwa pemasaran kewirausahaan (marketing entrepreneurial) berbeda dengan teori 

pemasaran tradisional. Kewirausahaan (entrepreneur) cenderung berorientasi pada inovasi 

(inovation), yang didasarkan pada ide baru dan keadaan  pasar yang tidak berorientasi kepada 

konsumen, atau yang dikendalikan oleh perkiraan keinginan dan kebutuhan pasar. Wirausahawan 

(entrepreneur) mentargetkan pasarnya melalui seleksi dengan pendekatan dari bawah ke atas 

(bottom-up) dan rekomendasi dari konsumen dan pengaruh kelompok lainnya, bukan mengandalkan 

segmentasi dari atas ke bawah (top-down) yang mentargetkan dan memposisikan prosesnya. 

Wirausahawan lebih suka menggunakan metode pemasaran yang interaktif (marketing interaktif) 

dibanding bauran pemasaran (marketing mix). Wirausahawan mengumpulkan informasi melalui 

jaringan informal (networking informal), bukannya sistem inteligensi formal. Proses ini memainkan 

kekuatan entrepreneurial dan merepresentasikan pemasaran yang lebih tepat dalam konteks 

entrepreneurial. 

Konsep dan prinsip pemasaran dalam konteks entrepreneurial ide awal dikemukakan oleh (Day, 

1998) yang bertema menempatkan entrepreneurship ke dalam pemasaran. Aspek  penting dari 

pemasaran yang diamati dalam konteks usaha entrepreneurial  untuk  melihat bahwa teori pemasaran 

sesuai dan cocok dengan praktek entrepreneurial. Dalam kenyataan bahwa pemasaran yang 

dijalankan entrepreneur  bisa berbeda dari konsep yang dikemukakan dalam teks buku pemasaran 

konvensional (Kotler, 2007). 

Dengan adanya asumsi perilaku berbeda yang melandasi konsep teori dari pemasaran dan 

entrepreneurship, hal ini dapat diterima. Pemasaran tradisional dianggap sebagai sebuah proses yang 

disengaja dan terencana. Konsep pemasaran berasumsi bahwa identifikasi kebutuhan dan keinginan 

konsumen melalui penelitian pasar secara formal mengawali pengembangan terstruktur produk dan 

jasa baru dalam merespon kebutuhan dan keinginan. Perilaku entrepreneurial di lain pihak dikatakan 



sebagai yang merepresentasikan aktivitas lebih informal dan tidak terencana yang mengandalkan 

intuisi dan energi dari individu. Hal ini akan mempermudah  dalam memahami bahwa UMKM, yang 

secara umum dihubungkan dengan kewirausahaan (entrepreneurship) harus memiliki masalah 

dengan kegiatan memasarkan produk yng dihasilkan.  

 

Pemasaran Kewirausahaan (Entrepreneurial Marketing). 

 

Pemasaran Kewirausahaan  merupakan konsep yang awalnya muncul pada pelaku usaha skala kecil 

atau baru memulai bisnisnya. Pendekatan pemasaran kewirausahaan merupakan pendekatan 

kontingensi yang lebih sesuai, ditinjau dari keterbatasan sumber daya dan permasalahan yang ada 

pada UKM (Stokes 2000). Hultman, Miles, Morgan  (2008) menyatakan interprestasi kewirausahaan 

dalam pemasaran meliputi :   

(1) Orientasi konsumen versus “orientasi inovasi”. Manajer dan pemilik usaha berpendapat bahwa 

perubahan lebih sering dipicu oleh eksistensi ide baru atau tekanan kompetitif, bukan kebutuhan 

konsumen yang dapat diketahui dengan pasti. Bisnis awal tidak melalui analisis pasar tetapi melalui 

perasaan intuitif tentang sesuatu yang harus dibutuhkan. Kreativitas dan inovasi dalam 

pengembangan produk atau jasa adalah kegiatan pemasaran dari wirausaha yang sukses dan tidak 

melalui kegiatan  penelitian yang hati-hati tentang kebutuhan konsumen.  Carson,D, Cromie, S, Mc 

Gowan, P and Hill,J (2007) menjelaskan bahwa inovasi entrepreneurial meliputi penyesuaian dalam 

upaya pendekatan pasar. Kegiatan yang dilakukan meliputi : mendekati segmen pasar baru dengan 

jasa tertentu, atau meningkatkan jasa ke konsumen yang ada, dengan penyesuaian tambahan dan 

inovatif yang menciptakan keunggulan kompetitif. Komunikasi dari mulut ke mulut di antara 

wirausaha dan pemilik usaha kecil menjadi sumber utama dari ide inovatif. Pemasaran melalui mulut 

ke mulut merupakan hal yang penting dalam proses inovatif sehubungan dengan penggunaan produk 

dan jasa baru dari konsumen. Komunikasi personal informal adalah sebuah aspek pemasaran 

kewirausahaan. 

b. Strategi “top-down” versus “bottom-up” 

Marcati (2007) mengemukakan bahwa pendekatan “top-down” ke pasar dengan tahapan segmentasi, 

posisioning dan target pasar. Seorang wirausaha yang sukses mampu mentargetkan konsumen 

tertentu, melalui tiga tahap proses segmentasi, posisioning dan target pasar. Pernyatan ini tidak sesuai 

dengan pendapat peneliti yang lain yang menunjukkan bahwa usaha kecil yang sukses menjalankan 

proses targeting “bottom-up” pada saat organisasi mengawalinya dengan melayani kebutuhan sedikit 

dari konsumen dan kemudian memperluas basisnya secara bertahap dengan pengalaman dan 

sumberdaya yang memungkinkan. Manajer-pemilik mendeskripsikan proses targeting dengan 

tahapan sebagai berikut: (a) Identifikasi peluang pasar: Peluang pasar dari bentuk produk dan jasa, 

diuji melalui uji coba di pasar, yang didasarkan pada harapan intuitif dari wirausaha. (b) Daya tarik 

berbasis konsumen awal. Seorang wirausaha sering melakukan kontak langsung dengan konsumen 

dan mampu mengetahui preferensi dan kebutuhannya. (c) Ekspansi melalui konsumen yang sama 

tapi lebih banyak. Seorang wirausaha memperluas basis konsumen awalnya dengan mencari lebih 

banyak konsumen dengan profil sama melalui pemasaran berita dari mulut ke mulut dan tidak 

melalui  penelitian formal dan pemasaran proaktif. 

Usaha kecil bertahan dalam lingkungan yang sering berubah bukan hanya dengan pemasaran sukses 

ke pihak yang membeli produk atau jasanya, tapi juga mengembangkan hubungan penting dengan 

individu dan organisasi lainnya meliputi suplier, manajer bank, investor, penasehat, asosiasi dagang, 

pemerintah lokal dan otoritas publik penting bagi konsumen dan juga kesuksesan bisnis kecil. 

Pemasaran kewirausahaan (marketing entrepreneurial) merupakan aspek pemasaran yang 



menitikberatkan pada terciptanya kebutuhan dan dikembangkannya jaringan atau network yang 

mampu mendukung perusahaan. Bjerke (2005) menyatakan marketing entrepreneurial dalam usaha 

kecil mentargetkan organisasi atau individu yang memiliki efek positif atau negatif terhadap produk, 

harga, promosi dan saluran distribusi versus marketing interaktif dan berita dari mulut ke mulut. 

Strategi pemasaran diimplementasikan melalui aktivitas pemasaran yang lebih dikenal dengan bauran 

pemasaran, yang merupakan alat yang digunakan oleh pemasar (marketer).  

Bjerke dan Hultman (2006) menyatakan aktivitas marketing entrepreneurial yaitu dalam proses 

pertukaran langsung dan pembentukan hubungan personal. Entrepreneur lebih suka pemasaran 

interkatif (marketing interaktif). Manajer – pemilik usaha kecil merupakan pihak yang memiliki 

kemampuan berinteraksi dengan target pasar karena memiliki preferensi kuat dalam kontak personal 

dengan konsumen dan tidak melalui marketing impersonal melalui promosi massa. Hubungan 

melalui pembicaraan sebagai suatu cara untuk mendengar dan merespon suara konsumen dan tidak 

melakukan penelitian pasar formal untuk memahami pasar. Interaksi dengan konsumen yang ada 

menggunakan pemasaran berita-dari mulut ke mulut untuk menyebarkan pesan. Marketing 

entrepreneurial mengandalkan komunikasi berita mulut ke mulut untuk menciptakan basis konsumen 

melalui  rekomendasinya. Hills, Gerald (2008), menyatakan proses pemasaran kewirausahaan 

(Entrepreneurial Marketing) menjelaskan dari empat prinsip pemasaran dan perilaku aktivitas 

entrepreneurial memudahkan melakukan perbandingan teori pemasaran dalam teks buku standar 

seperti Kotler dan pemasaran yang telah dilakukan dengan sukses oleh entrepreneur dan manajer dari 

usaha kecil. Entrepreneur mentargetkan konsumen melalui pendekatan bottom-up ke pasar, tidak 

melalui  proses segmentasi, targeting dan positioning top-down dari marketing tradisional. 

Pemasaran entrepreneur lebih suka metode marketing interaktif, yang bekerja erat dengan konsumen 

dan menggunakan komunikasi berita dari mulut ke mulut untuk menemukan konsumen baru. 

Marketing entrepreneurial digambarkan oleh pengumpulan informasi informal melalui jaringan 

kontak personal, bukan pengumpulan inteligensi pasar sistematik yang ada di dalam teks marketing 

tradisional. Stokes (2000) menjelaskan dari hasil penelitiannya bahwa tenaga pemasar yang baik 

pada umumnya berasal dari person-person yang memiliki jiwa wirausaha yang tinggi membuat 

seseorang mudah terbentuk menjadi tenaga pemasar yang tangguh, sangat peka terhadap 

perkembangan lingkungan dan dengan cepat ditangkap sebagai kesempatan pasar yang terbuka untuk 

menciptakan produk yang akan ditawarkan di pasar. 

 

Strategi Pemasaran Kewirausahaan dan Keberlanjutan Usaha  

 

Strategi pemasaran kewirausahaan UMKM tentunya berhubungan dengan unsur lingkungan inetrnal 

dan eksternal. Sesuai pendapat (Prastakos et al, 2003;. Pittaway et al, 2004;. Gordon dan McCann, 

2005;. Makios et al, 2006; Trigkas, 2010) menyatakan bahwa kondisi ekonomi dan kebijakan 

pemerintah pusat dan daerah yang berhubungan dengan kebijakan modal usaha, inovasi, 

kewirausahaan dan daya saing untuk UMKM menjadi pertimbangan. Kondisi ekonomi 

menggambarkan kemampuan pasar akan kebutuhan dan keinginan terhadap produk dapat terjangkau 

oleh konsumen.Pendapat tersebut jug didukung oleh peneliti lain  Papadopolous dan Trigkas (2012) 

menjelaskan dari hasil penelitiannya bahwa strategi pemasaran kewirausahaan dalam membangun 

berkelanjutan usaha ditentukan oleh unsur-unsur yang memiliki peran penting meliputi : kebijakan 

pemerintah, pertumbuhan ekonomi, keuntungan dan kemanfaatan konsumen dalam menggunakan 

produk, pelaksanaan promosi dengan cara yang tepat dan peningkatan daya saing.  

 

METODE PENELITIAN  



 

Secara umum permasalahan UMKM di Indonesia adalah sumber daya manusia dan Pemasaran. 

Pemasaran  UMKM memiliki karakteristik unik yang ditandai dengan atribut seperti serampangan, 

informal, tidak terstruktur dan spontan serta memiliki kelemahan yang berkaitan dengan harga, 

perencanaan, pelatihan dan peramalan. Untuk menyelesaikan permasalahan pemasaran pada UMKM 

tidak dapat disamakan dengan pemasaran pada usaha besar. Disisi lain masalah sumber daya manusia 

kendalanya adalah perilaku  pengusahanya yang kurang memiliki jiwa wirausaha kreatif, inovasi dan 

mandiri. Pengelolaan usaha pada UMKM dibutuhkan SDM yng memiliki jwa kewirausahaan yang 

tinggi. Langkah yang diusulkan dalam permasalahan ini adalah perlu implementasi konsep 

pemasaran kewirausahaan (entrepreneurial marketing) dengan dukungan kebijakan pemerintah, 

perguruan tinggi dan masyarakat melalui program pemberdayaan UMKM di Indonesia.. 

 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Sesuai tema pada artikel ini tidak berbasis riset tetapi menggunakan pendekatan konsep, sehingga 

akan menghasilkan kerangka konsep pemikiran yang dapat diimplementasikan oleh pemerintah, 

pengusaha, perguruan tinggi dan  masyarakat yang bersinergi dalam program pemberdayaan UMKM 

di Indonesia. Untuk lebih jelasnya kerangka konsep pemikiran dapat dilihat pada gambar 1. Pada 

gambar 1 menjelaskan bahwa konsep strategi diidentifikasi dengan faktor lingkungan internal 

meliputi karakeristik pengusaha UMKM yang membentuk kompetensi wirausaha terhadap perilaku 

pemasaran kewirausahaan dan faktor eksternal meliputi persaingan, bantuan pemerintah dan 

kebutuan keinginan konsumen yang menunjukkan intervensi pemerintah dalam bentuk kebijakan 

pemerintah untuk UMKM. Sesuai pendapat Papadopolous dan Trigkas (2012) kedua indikator 

pemasaran kewirausahaan dan kebijakan pemerintah akan mampu membangun keberlanjutan usaha 

pada UMKM 
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Gambar 1: 

Kerangka Konsep Pemikiran  

 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Pemasaran Kewirausahaan merupakan suatu konsep dan paradigma pemikiran bidang pemasaran 

yang terbaru dan  cocok dengan kondisi dan karakter UMKM di Indonesia. Untuk kesuksesan dalam 

implementasi konsep pemasaran kewirausahaan tidak terlepas dari intervensi pemerintah dalam 

bentuk kebijakan dalam program pemberdayaan UMKM. Disarankan bagi pemerintah, perguruan 

tinggi dan masyarakat dalam program pemberdayaan UMKM bidang pemasaran perlu 

mengimplementasikan konsep strategi pemasaran kewirausahaan yang mampu mempertahankan 

keberlanjutan dan pengembangan usahanya. 

 

DAFTAR PUSTAKA  

Bannon, 2008. Marketing Segmentation and Political Marketing, Paisley Business School, 

University of Paisley. 

Biro Perencanaan Website. Statisik UMKM tahun2010-2011.  www.depkop.go.id; e-mail : 

bagdat@depkop.go.id 

Birley, S, 2007. Marketing Entrepreneur And Bussines Performance. Journal SMEs : Marketing 

Entrepreneur, Vol.3.No.7. 

Bjerke, B, 2005. Managing Entrepreneurship On Whose Terms? In Research at the Marketing/ 

Entrepreneurship  Interface , Edited by Hills, G. And Miles, M. Chicago : Universityof Illinois 

at Chicago. 

Bjerke dan Hultman, 2006. Marketing  Entrepreneurship and National Culture, In Research at the 

Marketing Entrepreneurship Interface. Chicago: University of Illionis at Chicago. 



Casson, MC., 2002. The Entrepreneur : an Economy Theory, Oxford : Martin Robertson  

Carson,D, Cromie, S, Mc Gowan, P and Hill,J , 2007. Marketing And Entrepreneurship in SMEs – 

An Innovative Approach, London : Prentice Hall.  

_______, David and Cromie, S 2008. Relation Marketing Entrepreneur and Bussines Performance. 

Journal SMEs : Marketing Entrepreneur, Vol 4, No1 

Crosier, K 2006, What Exactly is Marketing ? Quarterly Review of Marketing, Vol1 (2)  

Day, John, Reynald, Pane, Lancaster, Geoff , 2006. Entrepreneurship and The Small to Medium 

Sized Entrepries. Management Decision, Vol.44, Issue 5, p. 581-587. 

Gordon, I.R., and McCann, P. (2005), “Innovation, Agglomeration, and Regional Development”, 

Journal of Economic Geography, No.5, pp. 523–543. 

Hadiyati E. 2009. Kajian Pendekatan Pemasaran Kewirausahaan dan Kinerja Penjualan Usaha 

Kecil. Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan. 11(2):183-192. 

Hills GE. 2008. Marketing and Entrepreneurship, Research Ideas and Opportunities. Journal SMEs 

of Research Marketing and Entrepreneurship. 2(4). 

Hills, Gerald . 2008. Marketing and Entrepreneurship, Research Ideas and Opportunities. Journal 

SMEs of Research Marketing and EntrepreneurshipVol.2 No.4 

Hisrich, R and Pater, M, 2005. Entrepreneurship, New York : Irwin. 

Hultman, Miles, Morgan, 2008. The Evaluation and Development of Entrepreneurial Marketing. 

Journal of Small Business management, Vol46, Issue 1, P99-112. 

Ionita D. 2012. Entrepreneurial Marketing: A New Approach for Challenging Times. Journal of    

Management and Marketing Challenges for the Knowledge Society. 7(1): 131-150. 

Kocak, Akin, Ambibola, 2009. The effect of Entrepreneurial Marketing on Born Global 

Performance. International Marketing Review, Vol. 26 Issue 4/5, p. 439-452. 

Kohli AK, and Jaworski BJ. 2005. Market Orientation: The construct, Research Preposition and 

Managerial Implication. Jurnal of Marketing. 54(2): 1-18.  

Kraus S, Fink M, Rossl D, Jensen SH. 2007. Marketing in small and medium sized enterprises. 

International Business Journal. 7(3). ISSN: 1546-2609. 

Marcati, Guido, Eluso, 2007. What is Marketing for SME Entrepreneurs ? The Need to Market The 

Marketing Approach. University of Salento, Lecce, Italy.  



Papadopolous dan Trigkas, 2012. The Entrepreneurial Marketing Strategy of Suistanabilty Building 

in Greece. International Converence on Contemporary Marketing Issues (ICCMI). 

Petruska, 2007. The Marketing Of Research and Development at The University. Departemen of  

Applied Economics Budapest University of Technology and Economics, Hungary. Periodica 

Polytechnica SER. Soc. Man SCI, Vol 9, No.1 PP 35-42. 

Pittaway, L., Robertson, M., Munir, K., Denyer, D., Neely, A. (2004), “Networking and Innovation: 

A Systematic Review of the Evidence”, International Journal of Management Reviews, Vol. 5, 

No. 6, pp.137–168. 

Prastakos, G., Spanos, G., Kostopoulos, K. (2003), Innovation: Determinant Factors and Thoughts 

for the Future of Greek Economy. Technological Perspective Integration in Greece, Athens 

University of Economics, Laboratory ofManagement Science, Athens. 

Trigkas, M. (2010), The Economic Dimension of Innovation in Wood and Furniture SME’s. The 

Case of Thessaly, ph.D. Thesis, Laboratory of Forest Economics, Thessaloniki, Greece. 

Stokes D. 2000. Putting Entrepreneurship Into Marketing. Journal of Research in Marketing & 

Entrepreneurship, 2(1), p. 13. 

 
 



 



 



 


