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ABSTRAK

Penelitian ini berjudul “Kegiatan Integrated Marketing Communication
UMKM Jabar (Usaha Mikro, Kecil dan Menengah Jawa Barat) dalam Program
Sinergitas ABCGM” yang menganalisis bagaimana kegiatan UMKM se-Bandung
Raya dalam upaya mempasarkan produknya.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana kegiatan
Integrated Marketing Communication yang dilakukan oleh UMKM se-Bandung
Raya dalam Program Sinergitas ABCGM, serta menganalisis seperti apa upaya-
upaya yang dilakukan dalam melakukan kegiatan promosi.

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
kualitatif dengan pendekatan deskriftif, yang artinya data yang dikumpulkan berupa
kata-kata, gambar, bukan satuan bilangan atau angka-angka. Teknik Pengumpulan
data yang digunakan adalah observasi, wawancara dan dokumentasi.

Berdasarkan hasil penelitian UMKM se-Bandung Raya dalam Program
Sinergitas ABCGM sudah melakukan kegiatan Integrated Merketing
Communication, yaitu advertising, Publicity dan word of mouth, namun dalam
beberapa kegiatan masih belum dilakukan secara efektif, salah satunya seperti
manajemen biaya periklanan.

Rekomendasi, Program Sinergitas ABCGM memberikan pelatihan serta
pembelajaran lebih lanjut terhadap kegiatan Integrated Marketing Communication
kepada UMKM, karena dalam kegiatan Integrated Marketing Communication dapat
sangat membantu dalam menumbuh kembangkan usaha UMKM sesuai dengan
tujuan utama program Sinergitas ABCGM membuat UMKM tumbuh dan
berkembang.

Kata Kunci : UMKM, Integrated Marketing Communication
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ABSTRACT

This research entitled "Integrated Marketing Communication Activities of
West Java UMKM (Micro, Small and Medium Enterprises in West Java) in the
ABCGM Synergy Program” which analyzes how UMKM activities in Bandung Raya
are in an effort to market their products.

The purpose of this study was to find out how the activities of Integrated
Marketing Communication conducted by UMKM throughout Bandung Raya in the
ABCGM Synergy Program, and analyze what efforts were made in conducting
promotional activities.

The research method used in this study is a qualitative method with
descriptive approach, which means that the data collected is in the form of words,
images, not units of numbers or numbers. Data collection techniques used are
observation, interviews and documentation.

Based on the results of UMKM research in Bandung Raya in the ABCGM
Synergy Program, they have carried out Integrated Merging Communication
activities, namely advertising, Publicity and word of mouth, but in some activities it
has not been carried out effectively, one of them is advertising cost management.

Recommendations, the ABCGM Synergy Program provides training and
further learning on Integrated Marketing Communication activities to UMKM,
because in Integrated Marketing Communication activities can be very helpful in
growing UMKM businesses in accordance with the main objective of the ABCGM
Synergy program to make UMKM grow and develop.

Keywords: UMKM, Integrated Marketing Communication
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Jangkauan pasar yang luas dan tidak terbatas terlebih dengan kehadiran
media cetak dan elektronik yang memungkinkan pertukaran pasar lintas wilayah atau
bahkan mancanegara menimbulkan sikap keseriusan bagi para pengusaha-pengusaha
yang masih tergolong kedalam usaha mikro, kecil, menengah (UMKM), dimana
mereka harus benar-benar memantapkan bagaimana mengkomunikasikan produk

mereka agar sampai kepada konsumen.

Masuk ke dalam perekonomian Indonesia, Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah (UMKM) adalah kelompok usaha yang memiliki jumlah paling besar.
Selain itu, kelompok ini terbukti tahan terhadap berbagai macam goncangan krisis
ekonomi. Maka sudah menjadi keharusan untuk melakukan penguatan kelompok
UMKM yang melibatkan banyak kelompok. Kriteria usaha yang termasuk dalam
UMKM telah diatur dalam payung hukum berdasarkan Undang-Undang Nomor 20
Tahun 2008, tentang Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM). didalamnya ada
beberapa kriteria yang dipergunakan untuk mendefinisikan pengertian dan kriteria
UMKM. (1) Usaha Mikro, Usaha produktif milik perseorangan dan/atau badan usaha
perseorangan yang memenuhi kriteria usaha mikro yang diatur dalam undang-
undang. (2) Usaha Kecil, usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri dan dilakukan
oleh perseorangan atau badan usaha yang bukan merupakan anak perusahaan atau
bukan cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung
maupun tidak langsung dari usaha menengah atau usaha besar yang memenubhi

kriteria usaha kecil yang diatur dalam undang-undang. (3) Usaha Menengah, usaha

1



ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh perseorangan atau
badan usaha yang bukan merupakan anak perusahaan atau cabang perusahaan yang
dimiliki, dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dengan
usaha kecil atau usaha besar dengan jumlah kekayaan bersih atau hasil penjualan

tahunan sebagaimana diatur dalam undang-undang.

Meningkatnya jumlah pelaku UMKM tentu saja mengakibatkan adanya
persaingan pasar yang semakin ketat. Bahkan, persaingan antara pelaku UMKM satu
dengan yang lain pada saat ini sudah meningkat. Secara realita, pelaku usaha mikro,
kecil, dan menengah (UMKM) pada tahun 2019 mengalami pertumbuhan dan
persaingan yang begitu siginifikan. Adapun kondisi tersebut dapat merupakan
tantangan sekaligus peluang bagi UMKM dalam upaya meningkatkan dan
memberdayakan usaha ekonominya, sehingga mampu berkembang menjadi usaha
yang tangguh dan mandiri. Di samping itu, UMKM juga akan menghadapi
perdagangan bebas pada tahun 2020. Pada tahun tersebut telah disepakati untuk
melaksanakan perdagangan bebas bagi ekonomi yang masih berkembang termasuk

Indonesia.

Dalam data Badan Pusat Statistika Provinsi Jawa Barat tercatat terdapat
49.454 UMKM yang terdaftar didalam koperasi baik kota maupun kabupaten di Jawa
Barat. Dengan rincian koperasi (coorperation) 24.727 UMKM, koperasi unit desa
(village cooperation) 670 UMKM dan koperasi non KUD (non village cooperation)
24.057 UMKM. Sedangkan di Bandung raya sendiri terdata dari koperasi
(cooperation) berjumlah 5.114 UMKM, koperasi unit desa (village cooperation)
berjumlah 79 UMKM dan koperasi non KUD (non village cooperation) 5.034
UMKM. Data tersebut dapat menjelaskan tingginya persaingan untuk melakukan

sebuah usaha.



Dari data tersebut, Pemerintah Provinsi Jawa Barat melalui dinas koperasi
dan usaha mikro kecil menengah meluncurkan sebuah program pencetakan seratus
ribu wirausaha baru di Jawa Barat. Program ini mulai digencarkan oleh Ahmad
Heryawan saat beliau masih menjabat sebagi Gubernur Jawa Barat dengan tujuan
untuk menciptakan wirausaha yang memiliki daya saing. Berangkat dari hal tersebut,
para pengusaha UMKM vyang tergabung dalam program sinergitas ABCDGM
UMKM Jawa Barat harus melakukan Integrated Marketing Komunikasi (IMC)
dalam mempublikasikan produknya. Dalam hal ini, komunikasi pemasaran terpadu
(IMC) memegang peranan yang sangat penting untuk bersaing dalam lingkungan
bisnis. IMC merupakan salah satu cara untuk menginformasikan, mempersuasi, dan
mengingatkan konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung mengenai
produk dan merek yang akan dijual. IMC juga dapat dinyatakan sebagai kegiatan
komunikasi yang bertujuan untuk menyampaikan pesan pada konsumen dengan
menggunakan berbagai media, dengan harapan agar komunikasi dapat menghasilkan
tiga tahap perubahan, yaitu perubahan pengetahuan, perubahan sikap dan perubahan
tindakan yang dikehendaki. Tujuan dari IMC itu sendiri adalah untuk memperkuat
strategi pemasaran, guna meraih segmentasi yang lebih luas secara terpadu. IMC
merupakan konsep dimana suatu perusahaan secara hati-hati mengintegrasikan dan
mengkoordinasikan saluran komunikasinya yang banyak untuk menyampaikan pesan
yang jelas, konsisten, dan meyakinkan mengenai perusahaan dan produknya (Kotler
& Armstrong, 2001:138). Integrated Marketing Communications (komunikasi
pemasaran terpadu) adalah usaha-usaha komunikasi terpadu dan terkoordinasi untuk
mempromosikan produk berikut atributnya melalui penggunaan alat komunikasi
dengan satu konsep pesan dan bahasa yang sama. Tujuan pokok komunikasi

pemasaran terpadu adalah membangun dan memelihara citra produk. Sedangkan



perannya adalah untuk memberitahu, membujuk, mengingatkan, serta memberi

bantuan.

Program Sinergitas ABCGM ini melibatkan stakeholder dari berbagai
kalangan yang terdiri dari Akademisi, Bisnis, Komunitas, Pemerintah dan Media.
UMKM Jawa Barat membentuk tim ini sejak bulan Juni 2017. Program ini dilatar
belakangi dari banyaknya angka UMKM yang gulung tikar (bangkrut) karena banyak
pesaing dan kurangnya pengelolaan dan pengkoordinasian usaha yang tepat, selain
itu kesulitan dalam memasarkan produknya, terutama dalam memasarkan di era
digital merupakan yang paling banyak dari penyabab mereka gulung tikar. Program
Sinergitas ABCGM dibentuk untuk mendukung wirausaha agar mampu menumbuh
kembangkan bisnisnya dari skala mikro, kecil, menengan dan besar, dengan harapan
menjadi pengusaha berskala nasional dan bahkan global pada lima sampai sepuluh
tahun kedepan. Dalam kegiatannya program Sinergitas ABCGM melakukan sebuah
pelatihan kepada UMKM yang masuk ke dalam programnya, bagaimana cara
memasarkan produk mereka ? atau kita mengenalnya dengan iklan (advertising).
Kemudian nantinya setelah produk ada, dan konsep iklanpun ada, bagaimana caranya
untuk mempublikasikan produk mereka ? (Publicity) dan yang terakhir bagaimana
cara membuat konsumen yang mengkonsum-si produk mereka dapat menjadi
promotor (dalam hal ini orang yang sukarela menceritakan dan mempromosikan
produk dengan pengalaman yang dimiliki terhadap produk tersebut) terhadap produk
yang dihasilkan oleh UMKM dengan istilah Word of Mouth. Konteksnya adalah
wirausaha harus mampu naik kelas atau scale up usaha mereka. Program ini
diharapkan dapat mengurangi angka pengusaha mikro, kecil, menengah dari

kebangkrutan (gulung tikar) dan keputusasaan dalam usahanya.



Pada akhirnya UMKM akan membutuhkan IMC yang nantinya dapat
membantu UMKM dalam membuat pesan yang terkoordinasi secara konsisten di
berbagai saluran komunikasi sehingga sangat penting dimanfaatkan sebagai “senjata”
UMKM dalam menghadapi berbagai persaingan di dunia bisnis. Berdasarkan uraian
tersebut, peneliti ingin menggali lebih dalam mengenai “Integrated Marketing

Communication UMKM Jabar Dalam Program Sinergitas ABCGM”

1.2 Rumusan Masalah

Bagaimana Kegiatan integrated marketing communication UMKM Jabar

(Usaha Mikro, Kecil, Menengah Jawa Barat) dalam Program Sinergitas ABCGM ?

1.3 Identifikasi Masalah

Berdasarkan deskripsi yang telah peneliti paparkan pada latar belakang

penelitian, maka peneliti merumuskan masalah sebagai berikut:

1. Bagaimana Advertising yang dilakukan oleh UMKM se-Bandung Raya
melalui program Sinergitas ABCGM ?

2. Bagaimana Publicity yang dilakukan oleh UMKM se-Bandung Raya melalui
program Sinergitas ABCGM ?

3. Bagaimana Word of Mouth yang dilakukan oleh UMKM se-Bandung Raya

melalui program Sinergitas ABCGM ?

1.4 Tujuan Penelitian

Tujuan dilakukannya penelitian ini yaitu :

1. Untuk mengetahui Advertising yang dilakukan oleh UMKM se-Bandung

Raya melalui program Sinergitas ABCGM.



2. Untuk meningkatkan Publisitas yang dilakukan oleh UMKM se-Bandung
Raya melalui program Sinergitas ABCGM.
3. Untuk mengetahui Word of Mouth yang dilakukan oleh UMKM se-Bandung

4. Raya melalui program Sinergitas ABCGM.

1.5  Kegunaan Penelitian

Kegunaan penelitian ini pada umumnya diharapkan bisa bermanfaat untuk
pengembangan Integrated Marketing Communication yang dilakukan oleh seorang
public relations, terkhusus dalam hal ini adalah sebagai pengembangan Integrated

Marketing Communication UMKM Jabar melalui program Sinergitas ABCGM.

1.5.1 Kegunaan Teoritis

1. Kegunaan yang diharapkan secara teoritis dari penelitian ini dapat
dijadikan sebagai pengembangan ilmu pengetahuan terutama mengenai
integrated marketing communication dalam suatu instansi/organisasi
atau bahkan mungkin perusahaan.

2. Melengkapi referensi kepustakaan mengenai integrated marketing
communication dalam suatu instansi, organisasi dan perusahaan,
khususnya lembaga atau organisasi yang menjadi objek penelitian
penulis, yaitu UMKM JABAR melalui programnya Sinergitas

ABCGM.

1.5.2 Kegunaan Praktis

1. Menambah wawasan pengetahuan teutama dalam bidang integrated
marketing communication yang berkaitan dengan stategi dalam

mengkomunikasikan sebuah produk kepada konsumen.



2. Sebagai bahan masukan atau rekomendasi serta pertimbangan bagi
pihak UMKM JABAR sebagai salah satu strategi dalam meningkatkan

mutu dan kualitas pemasaran.

1.6 Sistematika Penulisan

Sistematika untuk penelitian dengan metode/pendekatan kualitatif sebagai

berikut :

e BAB | PENDAHULUAN, terdiri dari latar belakang penelitian, fokus
penelitian, rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian,
sistematika penulisan skripsi, lokasi dan waktu penelitian.

e BAB Il TINJAUAN PUSTAKA terdiri dari rangkuman teori mengenai
komunikasi , Public Relations, Marketing, komunikasi pemasaran
terpadu, kajian/ penelitian terdahulu yang relevan, dan kerangka
pemikiran.

e BAB Il METODE PENELITIAN, terdiri dari pendekatan penelitian,
subjek dan objek penelitian, informan kunci, teknik pengumpulan data,
teknik analisis data, dan teknik keabsahan data.

e BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN, terdiri dari obyek
penelitian, hasil penelitian, dan pembahasan hasil penelitian.

e BAB V PENUTUP, terdiri dari simpulan dan rekomendasi.

1.7  Waktu dan Tempat Penelitian

Penelitian dilaksanakan pada bulan Maret 2019 hingga April 2019, berlokasi
di Kompleks GBA satu blok i no 28. Kabupaten Bandung, Bojong Soang, Kabupaten

Bandung - Jawa Barat.
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Mencari fenomena

(objek penelitian)

Tabel 1.1 Waktu Penelitian

Menentukan judul

penelitian

Perizinan, pembuatan

bab 1,2 dan 3,

Sidang usulan

penelitian

Melakukan penelitian
dan pembahasan bab

4dan5

Sidang skripsi




BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Komunikasi

Berkomunikasi dianggap sebagai salah satu aktivitas yang paling penting
dalam kehidupan manusia. Kajian komunikasi memiliki sejarah panjang yang
membawa Kita kembali ke zaman yunani kuno dan Aristoteles, namun demikian
kajian akademisnya baru benar-benar dilakukan secara serius setelah perang dunia I.
Hal ini didorong oleh sejumlah faktor, dan yang kemungkinan yang paling penting
adalah tumbuh dan berkembangnya media massa dan kemajuan teknologi
komunikasi. Pertumbuhan media massa ini dibarengi dengan peningkatan dalam
iklan. Dengan munculnya media baru dan berpengaruh, seperti televisi dan radio,
para pengiklan berusaha mencari tahu apakah penempatan iklan mereka itu akan
memiliki dampak dan apakah cara ini akan membuat mereka menjadi lebih efektif
(Littlejohn, 2002). Setelah perang dunia Il, sosiologi dan psikologi sosial juga
muncul sebagai disiplin ilmu yang sah dan meulai memberikan kontribusi terhadap

teori komunikasi dan perspektif mereka.

What In Which Channel To Whom With What Effect ? (siapa mengatakan apa

dengan saluran apa kepada siapa dengan pengaruh bagaimana ?). Harold Lasswell.

Berdasarkan definisi Lasswell tersebut dalat diturunkan lima unsur
komunikasi yang saling bergantung satu sama lain, yaitu: Pertam, sumber (source),
sering disebut juga pengirim (sender), penyandi (encoder), komunikator
(communicator), pembicara (speaker) atau originator. Sumber adalah pihak yang
berinisiatif atau mempunyai kebutuhan untuk berkomunikasi. Sumber boleh jadi

seorang individu, kelompok, organisasi, perusahaan atau bahkan suatu Negara.

10
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Kebutuhannya bervariasi, mulai dari sekedar mengucapkan “selamat pagi” untuk
memelihara hubungan yang sudah dibangun, menyampaikan informasi, menghibur,
hingga kebutuhan untuk mengubah ideologi, keyakinan agama dan perilaku pihak
lain. Untuk menyampaikan apa yang ada dalam hatinya (perasaan) atau dalam
kepalanya (pikiran), sumber harus mengubah perasaan atau pikiran tersebut kedalam
seperangkat simbol verbal dan atau nonverbal yang idealnya dipahami oleh penerima
pesan. Proses inilah yang disebut penyandian (encoding). Pengalaman masa lalu,
rujukan nilai, pengetahuan, persepsi, pola piker, dan perasaan sumber mempengaruhi
sumber dalam merumuskan pesan. Setiap orang dapar saja merasa bahwa ia
mencintai seseorang, namun komunikasi tidak terjadi hingga orang yang anda cintai

itu menafsirkan rasa cinta anda berdasarkan perilaku verbal dan atau noverbal anda.

Kedua, pesan, yaitu apa yang dikomunikasikan oleh sumber kepada
penerima. Pesan merupakan seperangkat simbol verbal dan atau nonverbal yang
mewakili perasaan, nilai, gagasan atau maksud sumber tadi. Pesan mempunyai tiga
komponen: makna, symbol yang digunakan untuk menyampaikan makna, dan bentuk
atau organisasi pesan. Simbol terpenting adalah kata-kata (bahasa), yang dapat
mempresentasikan objek (benda), gagasan, dan perasaan, baik ucapan (percakapan,
wawancara, diskusi, ceramah) ataupun tulisan (surat, esai, artikel, novel, puisi,
famflet). Kata-kata memungkinkan kita berbagi pikiran dengan orang lain, pesan
juga dapat dirumuskan secara nonverbal, seperti melalui tindakan atau isyarat
anggota tubuh (acungan jempol, anggukan kepala, senyuman, tatapan mata, dan

sebagainya), juga melalui musik, lukisan, patung, tarian dan sebaginya.

Ketiga, saluran atau media, yakni alat atau wahana yang digunakan sumber

untuk menyampaikan pesannya kepada penerima. Saluran boleh jadi merujuk pada
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bentuk pesan yang disampaikan kepada penerima, apakah saluran verbal atau
nonverbal. Pada dasarnya komunikasi manusia menggunakan dua saluran, yakni
cahaya dan suara, meskipun kita juga menggunakan kelima indra Kita untuk
menerima pesan dari orang lain. Anda dapat mencium wangi parfum yang dapat
merangsang fantasi anda yang liar ketika anda berdekatan dengan seorang wanita
yang tidak anda kenal disebuah kafe, mencicipi ketupat lebaran yang disuguhkan
tuan rumah, atau menjabat tangan sahabat yang baru lulus ujuan sarjana. Jabatan
tangan yang erat (sentuhan) dapat juga menyampaikan lebih banyak pesan daripada

kata-kata.

Saluran juga merujuk kepada pada cara penyajian pesan: apakah langsung
(tatap-muka), atau lewat media cetak (surta kabar, majalah) atau media elektronik
(radio, televisi). Surat pribadi, telepon, selembaran, Overhead Projector (OHP),
sistem suara (sound system) multimedia, semua itu dapat dikategorikan sebagai
(bagian dari) saluran komunikasi. Pengirim pesan akan memilih saluran-saluran itu,
bergantung pada situasi, tujuan yang hendak dicapai dan jumlah penerima pesan
yang dihadapi. Kita mungkin membaca artikel ilmiah di surat kabar, mendengarkan

ceramah agama lewat radio atau menonton siaran olahraga lewat televisi.

Dalam satu peristiwa komunikasi sebenarnya banyak saluran yang kita
gunakan, meskipun ada salah satu yang dominan. Misalnya, dalam komunikasi
langsung, bahasa (verbal dan nonverbal) adalah saluran yang paling menonjol
meskipun pancaindra dan udara yang mengantarkan gelombang suara juga adalah
saluran komunikasi tatap-muka tersebut. Dalam komunikasi massa, katakanlah kabar

yang kita baca, meskipun terdapat juga saluran lain yang juga berpersan seperti
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telepon, faksimil, komputer, mesin cetak, dan kendaraan yang digunakan untuk

mengantarkan surat kabar tersebut kepada pembaca, dan sebagainya.

Keempat, penerima (receiver), sering juga disebut sasaran/tujuan
(destination), komunikan, penyandi-balik (decoder) atau khalayak (audience),
pendengar (listener), penafsir (interpreter), yakni orang yang menerima pesan dari
sumber. Berdasarkan pengalaman masa lalu, rujukan nilai, pengetahuan, persepsi,
pola piker dan perasaannya, penerima pesan ini menerjemahkan atau menafsirkan
seperangkat symbol verbal dan atau nonverbal yang ia terima menjadi gagasan yang

dapat ia pahami. Proses ini disebut penyandian-balik (decoding).

Kelima, efek, yaitu apa yang terjadi kepada penerima setelah ia menerima
pesan tersebut, misalnya penambahan pengetahuan (dari tidak tahu menjadi tahu),
terhubur, perubahan sikap (dari tidak setuju menjadi setuju), perubahan keyakinan,
perubahan perilaku (dari tidak sedia membeli barangyang ditawarkan menjadi

bersedia membelinya).

Kemudian sebagai pelengkap dari kelima unsur diatas, unsur-unsur yang
sering ditambahkan adalah, umpan balik (feed back), gangguan/kendala komunikasi
(noise/barriers), dan konteks atau situasi komunikasi. Sebenarnya, dalam peristiwa
komunikasi begitu banyak unsur yang terlibat. Kesemua unsur itu saling bergantung
dan atau tumpang tindih, namun diasumsikan terdapat unsur-unsur utama yang dapat
diidentifikasi dan dimasukan ke dalam suatu model komunikasi. Pemahaman
komunikasi berorientasi-sumber yang baru diuraikan di atas menekankan variabel-
variabel tertentu seperti isi pesan (pembicaraan), cara pesan disampaikan, dan daya
bujuknya. Pemahaman ini menimbulkan pertanyaan-pertanyaan seperti: “Persiapan

bagaimana yang harus dilakukan oleh pembicara untuk membuat presentasinya
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efektif?” “bagaimana susunan pesan yang tepat untuk mempengaruhi khalyak
pendengar?” “iklan televisi bagaimana yang paling efektif terhadap sejumlah besar
pemirsa?” pendek kata, pandangan ini lazimnya menyoroti efek (pesan) komunikasi.
Menggunakan ungkapan Hopper dan Whitehead, Jr., penganut pandangan ini
menganggap komunikasi sebagai transportasi pesan : ketika seorang pengirim pesan
berbicara kepada seorang penerima, perjalanan pesan ke penerima itu diibaratkan
perjalanan anda dari ruangan anda ke ruangan kuliah. Menurut kedua penulis ini,

analogi transportasi secara luas digunakan dalam teori-teori komunikasi.

2.2  Marketing (pemasaran)

The UK Chartered Institute of Marketing menyatakan : “Pemasaran adalah
proses manajemen yang dilakukan untuk mengidentifikasi, mengantisipasi, dan
menyalurkan permintaan konsumen secara efisien dan menguntungkan bagi
perusahan.” Adapun American Marketing Association memberikan definisi yang
berbeda, yaitu: “Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi,
penetapan harga, promosi dan distribusi gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan
pertukaran dan kepuasan individu sebagai tujuan perusahaan.” Sebagian yang lain
(Cutlip er al.,2000) berpendapat bahwa pemasaran membantu untuk mengidentifikasi
dan kemudian memenuhi keinginan dan kebutuhan manusia yang paling dasar dan
mengatur sumber daya dalam rangka memnuhi dan memuaskan berbagai keinginan

ini. (dalam Butterick, 2012:41)

Bagi Brassington dan pettitt (2000: 5), definisi semacam itu berguna karena
dapat menggambarkan dua poin utama dari pemasaran. Pertama, pemasaran memiliki
peran yang penting dalam level tertinggi dari suatu perusahaan dan menjadi bagian

dari proses manajemen. Kedua, mereka menyampaikan bahwa inti dari pemasaran
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adalah kebutuhan mendengarkan dan merespon konsumen perusahaan, dan kemudian
bertindak untuk memebuhi kebutuhan mereka: “semua aktivitas pemasaran harus
disesuaikan dengan produk dan jasa. Jika kebutuhan konsumen tidak terpenuhi
secara memuaskan, atau jika konsumen tidak memperoleh apa yang mereka inginkan
dan butuhkan, maka telah gagal, baik kepada konsumen maupun perusahaan”

(Brassington dan Pettitt, 2000: 20).

Fokus dari pemasaran adalah melayani penjualan. Sementara Public
Relations memiliki tugas yang lebih banyak membangun dan mempertahankan
hubungan dengan stakeholders perusahaan yang tidak hanya melibatkan
konsumennya, namun juga karyawannya, investor, lingkungan dan sekitarnya, dan

juga kelompok kepentingan serta pemerintah. (dalam Butterick, 2012:41)

Butterick (2012:41) Pemasaran adalah aktivitas pengendali secara
menyeluruh atas strategi penjualan suatu perusahaan. Dapat dikatakan “pemasaran
adalah cara bagaimana kita bisa mendapatkan pembeli atas barang dan jasa kita baik
untuk membeli atau beriklan, sedangkan Public Relations adalah salah satu alat yang
digunakan untuk menarik perhatian dan minat calon pembeli.” (dalam Butterick,

2012:41)

Pemasaran adalah tentang mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan
manusia dan sosial. Salah satu definisi pemasaran tersingkat yang baik adalah
“memenuhi kebutuhan secara menguntungkan.” Definisi sosial menunjukkan peran
pemasaran dalam masyarakat adalah untuk "memberikan standar hidup yang lebih
tinggi." Pemasaran adalah proses sosial di mana individu dan kelompok

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan,
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menawarkan, dan secara bebas bertukar produk dan layanan yang bernilai dengan
orang lain.

Pemasar memasarkan 10 jenis entitas utama: barang, jasa, peristiwa,
pengalaman, orang, tempat, properti, organisasi, informasi, dan gagasan. Sekilas
tentang kategori-kategori tersebut. Barang, tentu saja dalam kegiatan pemasaran
memerlukan kepastian terhadap produk yang dihasilkan. Pelayanan, pelayanan
Seiring dengan kemajuan ekonomi, semakin banyak kegiatan yang berfokus pada
produksi pelayanan, meyakinkan konsumen terhadap produk yang dimiliki.
Kegiatan, memasarkan produk dengan melakukan kegiatan sebuah acara tertentu.
Pengalaman, mengatur kembali konsep yang telah dibuat berdasarkan kejadian yang
telah dilakukan. Orang, setiap orang dapat memasarkan diri mereka sendiri dengan
hal apapun yang dimiliki, entah itu kemampuan profesi, bakat dan lain sebagainya,
jika disebuah perusahan orang tersebut merupakan sumber daya manusia untuk
mewujudkan tujuan perusahaan. Tempat, banyak sekali yang menawarkan produk
dan bersaing untuk mendapatkan pembeli, sebagai penyedian ketersediaan barang
yang di produksi tempat akan sangat memberikan peranan yang begitu penting.
Properti, menginvestasikan seluruh aset berharga dalam menjaga kehancuran tidak
terduga di masa yang akan datang. Organisasi, selain seluruh orang yang berada
dalam suatu organisasi dapat melakukan pemasaran sendiri melalui individu,
organisasipun demikian, nantinya organisasi akan menjual nama dengan membawa
seluruh keunggulannya untuk diperkenalkan sdan diperlihatkan kepada publik.
Informasi, para perusahaan biasanya akan membuat keputusan tentang seluruh
konsep pemasaran dari produk yang dihasilkan dari informasi kebutuhan yang
publiknya inginkan. Setelah itu memberitahukan kembali kepada publik

bahwasannya perusahaan tersebut hadir dan membawa solusi dari seluruh harapan
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yang diinginkan oleh publik. Gagasan, dalam hal ini para perusahaan akan
memasarkan apa hal yang berbeda yang disuguhkan oleh perusahaan tersebut.

2.3  Public Relations (PR)

Howard Bonham mendefiniskan bahwa public relations adalah suatu seni
untuk menciptakan pengertian publik secara lebih baik, sehingga dapat
memperdalam kepercayaan publik terhadap seseorang atau suatu organisasi/badan.

(dalam yulianita, 2012:28)

Frank Jefkins mengemukakan bahwa public relations merupakan keseluruhan
bentuk komunikasi yang terencana, baik itu ke luar maupun ke dalam, yaitu antara
suatu organisasi dengan publiknya dalam rangka mencapai tujuan yang spesifik atas

dasar adanya saling pengertian. (dalam yulianita, 2012:35)

Kemudian tujuan paling utamadari public relations adalah untuk mem-
pengaruhi perilaku orang dengan secara individu ataupun juga kelompok disaat
saling berhubungan, dengan melalui dialog diantara semua golongan, yang mana
persepsi, sikap serta juga opininya sangat penting terhadap suatu kesuksesan pada

suatu perusahaan (davis, 2003). (dalam gurupendidikan.com, jurnal:2014)

Marketing Public Relations

Thomas L. Harris melalui bukunya berjudul The Marketer’s Guide to public
relations (dalam Saputra dan Rulli, 2011:77) marketing public relations adalah
sebuah proses perencanaan dan pengevaluasian program yang merangsang penjualan
dan penjualan. Hal tersebut dilakukan melalui pengkomunikasian informasi yang
kredibel dan kesan-kesan yang dapat menghubungkan perusahaan, produk dengan

kebutuhan serta perhatian pelanggan. (dalam Widiyawati, 2016:517)



18

Ardianto (2009:120) menerangkan alat dan teknik PR (public relations) yang
sering digunakan dalam marketing dan sasaran penjualan suatu bisnis disebut
marketing communication atau marketing public relations. Masuknya bidang public
relations ke dalam marketing, karena kebutuhan dan minat konsumen, harga semakin
kompetitif, perlu memperluas distribusi, dan banyaknya promosi dari produk atau
jasa sejenis. Berubahnya cara marketing dengan memasukan public relations

kedalamnya disebabkan oleh:

1. Adanya sikap kritis konsumen dan ketatnya pengawasan pemerintah.

2. Penarikan berbagai produk selalu menghiasi berita utama media massa.

3. Adanya kesan negatif konsumen kepada setiap produk yang ditawarkan.

4. Perlunya pemasangan iklan dengan muatan yang mecerminkan kebutuhan

sosial dan tanggung jawab produsen.

5. Seringkali bermunculan berbagai isu produk perusahaan.

6. Masalah citra perusahaan dan produk yang selalu harus dipelihara dan diti-

ngkatkan.

Menurut Rosady Ruslan (2001:246) (dalam gurupendidikan.com, jurnal:2014

) tujuan dari public relations ialah antara lain sebagai berikut:

a. Menumbuh dan mengembangkan citra suatu perusahaan yang positif untuk
publik eksternal maupun juga masyarakat serta juga konsumen.
b. Mendorong tercapainya rasa saling pengertian diantara publik sasaran dengan

suatu perusahaan.
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c. Mengembangkan juga sinergi fungsi suatu pemasaran dengan adanya public
relations.
d. Efektif di dalam membangun pengenalan merek serta juga pengetahuan
merek.
e. Mendukung bauran pemasaran.
Jefkins (2003:54) (dalam gurupendidikan.com, jurnal:2014) mendefinisikan
dari sekian banyak hal yang dapat dijadikan tujuan dari public relations sebuah

perusahaan, beberapa diantaranya yang pokok ialah antara lain sebagai berikut:

1. Untuk dapat mengubah citra umum dimata masyarakat yang sehubungan
dengan terdapatnya kegiatan-kegiatan baru yang dilakukan oleh suatu
perusahaan.

2. Untuk dapat meningkatkan bobot kualitas para bagi calon pegawai.

3. Untuk dapat menyebarluaskan suatu cerita sukses yang sudah dicapai oleh
suatu perusahaan kepada masyarakat didalam rangka mendapatkan
pengakuan.

4. Untuk dapat memperkenalkan suatu perusahaan kepada masyarakat luas, dan
juga membuka pangsa pasar yang baru.

5. Untuk dapat mempersiapkan serta juga mengkondisikan masyarakat bursa
saham atas rencana suatu perusahaan untuk menerbitkan saham baru atau
juga saham tambahan.

6. Untuk dapat memperbaiki hubungan antar suatu perusahaan dengan
masyarakatnya, dengan sehubungan dengan sudah terjadinya suatu peristiwa
yang mengakibatkan adanya kecaman, kesangsian, atau juga salah paham

dilingkungan masyarakat terhadap niat baik suatu perusahaan.
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7. Untuk dapat mendidik konsumen supaya mereka lebih efektif serta
juga mengerti dalam memanfaatkan produk-produk suatu perusahaan.

8. Untuk dapat meyakinkan masyarakat bahwa suatu perusahaan mampu
bertahan atau bahkan juga bangkit kembali setelah terjadinya krisis.

9. Untuk dapat meningkatkan kemampuan serta juga ketahanan perusahaan di
dalam menghadapi suatu resiko pengambilalihan oleh pihak lain.

10. Untuk dapat menciptakan identitas perusahaan yang baru.

11. Untuk dapat menyebarluaskan informasi tentang aktivitas serta juga
partisipasi para pimpinan perusahaan organisasi di dalam kehidupan sosial
sehari-hari.

12. Untuk dapat mendukung keterlibatan suatu perusahaan ialah sebagai sponsor
dari suatu acara.

13. Untuk dapat memastikan bahwa para politisi itu benar-benar memahami atau
mengerti kegiatan (aktivitas) atau produk suatu perusahaan yang positif,
supaya perusahaan yang bersangkutan tersebut terhindar dari peraturan,
undang-undang, serta juga kebijakan pemerintah yang merugikan.

14. Untuk dapat menyebarluaskan kegiatan atau aktivitas riset yang telah
dilakukan perusahaan, supaya masyarakat luas dapat tahu betapa suatu
perusahaan itu mengutamakan kualitas didalam berbagai hal.

Mulyana (2007) mengatakan secara keseluruhan dari tujuan dari public
relations adalah untuk dapat menciptakan citra baik suatu perusahaan sehingga
bisa menghasilkan kesetiaan publik terhadap suatu produk yang ditawarkan oleh

perusahaan. (dalam gurupendidikan.com, jurnal:2014)

Banyaknya strategi pemasaran yang menggunakan teknik-teknik public

relations, maka muncullah pembahasan tentang marketing public relationos (MPR)
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yang memiliki pengertian tersendiri. “MPR adalah public relations yang secara
khusus mendukung aktivitas penjualan, tujuan MPR sebagaimana didefinisikan oleh
salah satu teori utamanya (Kitchen, 2002), adalah untuk mendapatkan kesadaran dan
membangun penjulaan melalui hubungan antara konsumen dan merek. Ini berarti
menggunakan public relations sebagai bagian penting dalam aktivitas pemasaran.”

(Dalam Butterick, 2012:55)

Di IMC, MPR nantinya akan bekerjasama dan berkolaborasi dengan
manajemen untuk merumuskan, merencanakan, melakukan kegiatan dan evaluasi |,

dalam memperkenalkan produknya kepada publik.

2.4 Integrated Marketing Communication (IMC)

Komunikasi dalam Pemasaran

Komunikasi adalah salah satu cara untuk menyampaikan pesan yang
dilakukan oleh komunikator (orang yang menyampaikan pesan) kepada komunikan
(orang yang menerima pesan) dengan menggunakan berbagai media sebagai salah
satu alat untuk mempermudah penyampaian yang dilakukan dengan tujuan untuk
mempengaruhi atau merubah sikap. Dalam dunia bisnis komunikasi akan berperan
untuk menyampaikan segala macam produk yang dihasilkan oleh perusahaan ke
publiknya dengan tujuan memberikan kepercayaan dari publik itu sendiri agar
menggunakan produk dari perusahaan tersebut. Beberapa definisi yang sesuai dengan

makna dan pengertian di atas:

Carl I. Hovland: “Komunikasi adalah proses yang memungkinkan seseorang
(komunikator) menyampaikan rangsangan (biasanya lambang-lambang verbal) untuk

merubah perilaku orang lain (komunikan)” (Dalam Mulyana, 2016:68)



22

Mary B. Cassata dan Molefi K. Asante: “Komunikasi adalah transmini

informasi dengan tujuan mempengaruhi khalayak™ (Dalam Mulyana, 2016:69)

Raymond S. Ross: “Komunikasi (intensional) adalah suatu proses menyortir,
memilih dan mengirimkan simbol-simbol sedemikian rupa sehingga membantu
pendengar membangkitkan makna atau respon dari pikirannya yang serupa dengan

yang dimaksudkan komunikator” (Dalam Mulyana, 2016:69)

Komunikasi merupakan hal yang sangat penting dan mendasar untuk
melakukan sebuah interaksi, di dalam integrated marketing communication (IMC)
komunikasi menjadi fondasi utama untuk menyampaikan segala sesuatu yang
dihasilkan oleh perusahan dan menerima tanggapan dari objek atau target sasaran
perusahaan itu sendiri. Komunikasi itu sendiri diartikan sebagai proses dimana
pemikiran dan pemahaman disampaikan dari individu ke individu lain, dari individu
ke dalam suatu kelompok, dan dari ke kelompok ke kelompok lain. Kemudian
Chrismardani (2014) menyatakan marketing (pemasaran) adalah sekumpulan
kegiatan dimana perusahaan dan organisasi lainnya mentransfer nilai-nilai
(pertukaran) antara mereka dengan pelanggannya. Jika digabungkan, dari kedua
pengertian tersebut yaitu komunikasi dan pemasaran, komunikasi pemasaran
merepresentasikan gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran merek, yang
memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti yang

disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya.

Dimulainya komunikasi dengan membangkitkan perhatian akan merupakan
awal suksesnya komunikasi. Apabila komunikan telah terbangkitkan, hendaknya
disusul dengan upaya menumbuhkan minat (interest), yang merupakan derajat yang

lebuh tinggi dari perhatian. Minat adalah kelanjutan dari perhatian yang merupakan
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titik tolak bagi timbulnya hasrat (desire) untuk melakukan suatu kegiatan yang
diharapkan komunikator. Hanya ada hasrat saja pada diri komunikan, bagi komunik-
ator belum berarti apa-apa, sebab harus dilanjutkan dengan datangnya keputusan (de-
cision), yakni keputusan untuk melakukan kegiatan (action) sebagaimana diharapkan

komunikator (Hermawan, 2012:68). (dalam Widiyawati, 2016:512)

Di dalam konsep IMC, komunikasi yang dilakukan harus mempunyai
konsistensi yang nantinya akan mempengaruhi khalayak atau kosumen dengan baik
(brand image). Konsistensi disini adalah tindakan yang dilakukan oleh perusahaan
dalam penyesuaian produk yang dihasilkan dengan target konsumen dari produk
tersebut. IMC menurut pandangan komunikasi dalam dunia bisnis, terkadang pilihan
konsumen terhadap suatu produk tergantung dari apa yang dikomunikasikan oleh
perusahaan. Salah satu contoh komunikasi tersebut yang dilakukan oleh perusahaan
biasanya berupa pelayanan yang baik (ramah). Faktor konsumen yang meninggalkan
produk perusahaan bukan hanya selalu tentang produk atau jasa yang kurang
memuaskan, tapi bisa jadi karena cara perusahan tersebut tidak tepat dlam

mengkomuniksikannya kepada konsumen.

Komunikasi dalam pemasaran terdiri dari dua model komunikasi yaitu
komunikasi internal dan komuniksi eksternal. “Komunikasi internal juga bisa disebut
komunikasi organisasi, karena kegiatan ini dikhususkan pada interaksi internal
organisasi. Komunikasi organisasi didasarkan pada desain organiasi yaitu rancangan
organisasi yang meliputi proses keorganisasian guna memperdayakan sumber daya
yang dimiliki untuk mengatasi masalah-masalah internal maupun ekternal. Desain
organisasi merupakan bentuk dari proses kerjasama organisasi yang menyangkut alur
kerja, pengambilan keputusan secara struktural yang dianut dalam kerangka kerja

organisasi.”(dalam Lantang, 2012:59)
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Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha
menyebarkan informasi, mempengaruhi / membujuk, dan meningkatkan pasar
sasaran atau perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal
pada yang bersangkutan (Tjiptono, 2005:219). Sedangkan menurut Kaotler
(2005:237), komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan untuk
menginformasikan, membujuk, dan meningkatkan konsumen langsung atau tidak

langsung tentang produk dan merk yang mereka jual. (dalam Widiyawati, 2016:512)

Shimp (2003:4) mengatakan, komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan
menguraikan dua unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi
adalah proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antarindividu.
Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan dimana perusahaan dan organisasi lainnya
mentransfer nilai-nilai (pertukaran) antara mereka denga pelanggannya. (dalam

Widiyawati, 2016:512)

Lantang (2012) mengatakan IMC merupakan istilah lain dalam aspek
pemasaran komunikasi eksternal yang kegiatannya meliputi periklanan, promosi,
penjualan, penjualan pribadi, hubungan masyarakat (public relations), dan
pemasaran langsung. Dalam hal ini IMC biasanya menggunakan 2 saluran
komunikasi , pertama komunikasi tertulis (written communication) yaitu komunikasi
yang menggunakan alat, Lantang (2012) mengatakan saluran komunikasi tertulis
bersifat resmi, komunikasi tertulis dilakukan jika jenis pesan yang disampaikan
bersifat rinci dan terdokumentasi, serta merupakan bagian dari operasional organisasi
secara formal. Namun jika diamati sekarang ini banyak sekali perusahaan
menggunakan metode tulisan yang tidak resmi, seperti pembuatan famplet dan
spanduk yang lebih berpariasi dan imajinatif serta kreatif. Kelebihan dari saluran

komuniksi tertulis ini adalah bersifat permanen dan dapat didokumentasikan.
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Lantang (2012) kedua, saluran komunikasi lisan (oral communication) yaitu
komunikasi yang disampaikan secara langsung secara lisan, dan biasa dilakukan jika
membutuhkan umpan balik secara langsung. Komunikasi lisan memiliki kelebihan
bersifat personal, biasa disampaikan secara cepat, bisa memperoleh respon atau
umpan balik secara cepat, pengirim pesan dapat mengendalikan situasi komunikasi.
Komunikasi ini digunakan untuk memperoleh respon yang langsung dari
komunikasn berkaitan dengan pesan yang disampaikan. Kegiatan IMC yang
berkaitan dengan periklanan, promosi dan penjualan sekarang sudah melakukan
digital marketing, semua kegiatannya dipublikasikan melalui media massa seperti
majalah, koran, akun media sosial (instagram, facebook, twitter), televisi, dan lain
sebagainya. Yang dimana ini merupakan salah satu pemanfaatan perkembangan

teknologi dalam mencapai target pemasaran yang semakin luas dan tanpa batas.

Dari beberapa penjelasan di atas sebelum membahas tentang IMC terlebih
dahulu harus dipahami mengenai pengertian dasar dari pemasaran itu sendiri, karena
fungsi-fungsi IMC berada di bawah payung pemasaran. Seperti halnya pemasaran,
IMC sendiri merupakan konsep sekaligus proses. Dalam konsepnya IMC
menciptakan pelanggan dan brand equity, sedangkan dalam prosesnya mengatur
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Seperti yang telah dijelaskan
sebelumnya aspek pemasaran komunikasi eksternal, IMC memadukan fungsi-fungsi
pemasaran seperti advertising, personal selling, sales promotion, public relations,
dan sebagainya, yang digunakan untuk menciptakan dan memelihara suatu brand
relationships. Untuk menciptakan suatu brand relationships yang baik, maka
diperlukan penciptaan brand message yang baik pula, dan untuk menciptakan brand
massage yang baik, maka fungsi-fungsi pemasaran harus berjalan terpadu dan tidak

saling bertentangan. Dengan demikian, adanya IMC maka tujuan dari pemasaran
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untuk membuat customer mengetahui dan membeli produk yang ditawarkan dapat

tercapai dengan baik.

Integrated Marketing Communication

Definisi IMC menurut Belch and Belch (2001:268) adalah langkah
perencanaan komunikasi pemasaran yang paling berpengaruh pada tiap-tiap alat
komunikasi pemasaran memiliki masing- masing kelebihan dan kekurangan,
berdasarkan perannya masing-masing dan koordinasinya antar elemen komunikasi

pemasaran terpadu.

Don Schultz menjelaskan bahwa Intergated Marketing Communication
(IMC) merupakan proses pengelolaan semua sumber informasi tentang produk atau
jasa yang ditujukan kepada konsumen atau calon konsumen yang terkena perilaku
konsumen dengan tujuan untuk meningkatkan penjualan dan mempertahankan

loyalitas konsumen. (dalam Anugrah, 2014:4)

Sedangkan definisi IMC menurut American Association of Advertising
Agencies dalam Sulaksana (2003: 30) adalah: Sebuah konsep perencanaan
komunikasi pemasaran yang memberikan nilai tambah terhadap suatu perencanaan
yang mendalam dengan cara melakukan evaluasi terhadap peran strategis dari
berbagai macam ilmu komunikasi dan mengkombinasikannya untuk menghasilkan
keakuratan, konsistensi, dan efek komunikasi secara maksimal melalui integrasi dari

pesan-pesan yang terpisah.

Integrated marketing communication adalah bagian dari kegiatan marketing
yang timbul dikarenakan kebutuhan dari produk untuk mengkomunikasikan diri
kepada target konsumennya. Kotler dan Keller (2009) mengatakan bahwa marketing

yang baik bukan sebuah kebetulan, melainkan hasil dari perencanaan dan
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implementasi yang cermat. Sebagai seni sekaligus ilmu, marketing merupakan
kegiatan kompleks. Sergio Zyman dalam bukunya the end of marketing, as we know
it mengatakan : “(para pemasar) harus berhenti bermain-main dengan kebohongan
bahwa marketing adalah sesuatu yang keramat dan langsung melaksanakan bisnis
sebagaimana seharusnya.” Artinya, bahwa marketing adalah untuk menjual barang
atau jasa yang diinginkan dan dibutuhkan masyarakat. Selanjutnya Zyman
menambahkan bahwa para pemasar maupun para eksekutif yang memperkerjakan
mereka harus mulai mendekati secara tegas sebagai orang-orang bisnis. Marketing
adalah bisnis dan harus diperlakukan sebagai bisnis. Kini para pemasar telah
mereposisi dan meningkatkannya menjadi seni marketing. Tetapi, marketing bukan
permainan dan bukan seni dekoratif atau magis. Marketing adalah komunikasi antara
produsen dengan pelanggan. Marketing Communication (komunikasi pemasaran)
harus mampu medeskripsikan secara rinci tentang karakteristik produk berikut atribut

yang ditawarkan.

Integrated Marketing Communication (IMC) adalah sebuah konsep dari
perencanaan komunikasi pemasaran yang memperkenalkan nilai tambah dari rencana
komprehensif yang mengevaluasi peran strategis dari berbagai disiplin komunikasi,
misalnya periklanan umum, respon langsung, sales promotion, PR, dan mengkom-
binasikan disiplin-disiplin ini untuk memberikan kejelasan, konsistensi dan dampak

komunikasi yang maksimal. (dalam Mulyana, Jurnal:2014)

Secara sederhananya [IMC dapat diartikan sebagai “Proses dari
pengelolaan customer relationships yang menggerakkan brand value.” Sedangkan
secara spesifik, IMC dapat diartikan sebagai “proses yang mempunyai fungsi
bersilang dalam menciptakan dan memelihara hubungan yang menguntungkan

dengan customer dan stakeholder lainnya dengan mengontrol dan mempengaruhi
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secara strategis semua pesan yang terkirim kepada kelompok ini serta menggerakkan

dialog dengan maksud tertentu.” (dalam Mulyana, Jurnal:2014)

Mulyana (dalam jurnal, 2014) mengatakan konsep dasar dari IMC adalah
komunikasi. Dengan komunikasi ini, IMC berusaha untuk memaksimalkan pesan
positif dan meminimalkan pesan negatif dari suatu brand, dengan sasaran

menciptakan dan menyokong brand relationship.

Untuk membangun hubungan jangka panjang, IMC juga digunakan untuk
membangun dan memperkuat brand. Brand relationship yang positif juga akan men-
ghasilkan keuntungan dan meningkatkan nilai dari pemegang saham perusahaan
tersebut. “Sebetulnya tidak ada istilah yang benar-benar disetujui tentang apakah
IMC itu, namun ada dua ide pokok mengenai IMC: Pertama, komunikasi pemasaran
yang bersifat one-voice. Maksudnya adalah, walaupun elemen komunikasi
pemasaran yang digunakan berbeda-beda dalam meraih konsumen namun semua itu
harus dapat dikoordinasi dengan cara yang tepat oleh berbagai organisasi dan agensi
yang bekerja pada elemen-elemen yang berbeda tersebut. Kedua, Komunikasi yang
berintegrasi. Komunikasi disini tidak hanya bertujuan untuk meningkatkan brand
awareness atau pencitraan produk yang baik saja, namun juga harus dapat

menimbulkan hasil penjualan yang baik.” (dalam Mulyana, Jurnal:2014)
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Gambar 2.1 Konsep IMC Peneliti

Seperti yang telah diungkapkan sebelumnya bahwasannya marketing
merupakan sebuah kegiatan yang dilakuakn oleh perusahaan untuk mendapatkan
pembeli yang nantinya akan mengkonsumsi produk yang kita produksi. Perusahaan
akan berupaya untuk membuat kepercayaan kepada publik yang menjadi target
konsumennya bahwa barang yang diproduksi akan dapat bermanfaat dengan baik.
Berangkat dari kebutuhan untuk mendapatkan pembeli tersebut perusahaan harus
membuat suatu strategi atau cara bagaimana cara menyampaikan produknya kepada
publik. Integrated Communicationlah yang akan menjadi cara baik untuk
memasarkannya kepada publik untuk diketahui. Integrated Communication
merupakan sebuah cara mengkomunikasikan produk dari perusahan kepada publik
dengan melakukan beberapa pendekatan dalam dunia komunikasi. Salah satu tujuan
komunikasi adalah untuk mempengaruhi dan merubah pikiran, dalam hal ini
perusahan merupakan komunikator (penyampai pesan) yang akan menyampaikan
pesannya berupa produk kepada konsumen yang merupakan komunikan (penerima

pesan). Untuk lebih menyakinkan dan menarik perhatian lagi dalam komunikasi ini
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akan menggunakan beberapa teknik persuasif, dapat berupa iklan dengan visual dan
nonvisual, kampanye, dan membuat suatu acara untuk memperkenalkan perusahaan
baik secara langsung maupun tidak langsung, beberapa teknik tersebut di
integrasikan (dipadukan) dengan menyampaikan pesna yang sama walaupun dengan
cara yang berbeda-beda. Kemudian setelah itu bisa langsung disampaikan ke
konsumen untuk dipertimbangkan. Jika dalam perusahaan tersebut terdapat Public
Relations langsung, makan dari marketing dan integrated communication akan
dibawahi dan dikelola oleh public relations (PR). PR ini nantinya akan melakukan
sebuah strategi bagaimana cara mengkomunikasikan sebuah produk perusahaan

melalui hubungan yang diciptakan dengan baik kepada konsumen.

25 Penelitian Terdahulu

No | Judul dan Nama | Lokasi | Teknik Hasil Perbedaan
Peneliti Analisis Penelitian Penelitian
Data
1. | Integrated PT Halo | Metode Penerapan IMC | Objek
Marketing Rumah studi kasus | di PT Halo Penelitian,
Communication Menyan | dengan Rumah Lokasi
(IMC) di PT Halo | i menggunak | Bernyanyi Penelitian,
Rumah an dibuat dalam teknik
Menyanyi. 2016, wawancara | satu strategi dan | analisis data
Rebekka mendalam | tidak
Rismayanti memerhatikan
kompleksitas
dari aspek

segmentation,
targeting dan

positioning
sebagai
pedoman dasar.

2. | Komunikasi UMKM | Metode Penggunaan Objek
Pemasaran umum penelitian | Komunikasi Penelitian,
Terpadu : kualitatif, Pemasaran Lokasi
Implementasi deskriftif Terpadu  oleh | Penelitian,
untuk  UMKM. UMKM belum | teknik
2014, Yustina maksimal. analisis data
Chrismardani

3. | Pengaruh Harris Kuantitatif, | Integrated Metode

Integrated Hotel dengan Marketing penelitian,
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merupakan
pembentuk
pesan dalam
Integrated

No | Judul dan Nama | Lokasi | Teknik Hasil Perbedaan

Peneliti Analisis Penelitian Penelitian
Data

Marketing Conventi | metode Communication | Objek
Communication | ons eksplanasi | (IMC) terhadap | Penlitian,
(imc) dan public | Malang Citra Merek Lokasi
relations terhadap memiliki nilai Penelitian,
citra merek dan Beta sebesar teknik
keputusan 0,485. Public pengumpula
pembelian ( Relations n data, teknik
survei pada terhadap Citra analisis data
pengunjung harris Merek memiliki
hotel & nilai Beta
conventions sebesar 0,518.
malang ). 2016, Integrated
Cintia Veronica Marketing
Eka Prabela, Communication
Srikandi Kumadiji (IMC) terhadap
m., Kholid Keputusan
Mawardi Pembelian

memiliki  nilai

Beta sebesar

0,332.  Public

Relations

terhadap

Keputusan

Pembelian

memiliki  nilai

Beta sebesar

0,452. Citra

Merek terhadap

Keputusan

Pembelian

memiliki  nilai

Beta sebesar

0,457.

4. | Pengaruh PT. Kuantitatif, | 1. Content, | Metode
integrated Telkoms | metode Format, penelitian,
marketing el accidental | Structur, Objek
communication Malang | sampling Source, Time, | Penlitian,
terhadap loyalitas Space, Lokasi
pengguna  Kkartu Etiquette, Penelitian,
pasca bayar halo Things, teknik
di Malang. 2011, Friendship, pengumpula
Wenny Yuniaris Agreement dan | n data, teknik

Symbol analisis data
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No

Judul dan Nama
Peneliti

Lokasi

Teknik
Analisis
Data

Hasil
Penelitian

Perbedaan
Penelitian

Marketing
Communication
: 2. Trust,
Psychological
commitment,
Word of mouth
merupakan
pembentuk
Loyalitas. 3.
IMC baik secara
simultan
maupun parsial
berpengaruh
signifikan
terhadap
Loyalitas
pengguna kartu
pasca bayar
Halo di Malang.

Pengaruh
integrated
marketing
communication
terhadap  brand
equity pada
sebuah bank
pemerintah di
Jakarta. 2011,
AULIA
DANIBRATA

Bank
BNI,
Jakarta

Kualitatif,
deskriftif

1) Dimensi
yang dapat
digunakan
sebagai
pembentuk
variabel
marketing
communications
adalah  terdiri
dari advertising,
personal
communication,
sales
promotions,
public relations,
instructional
materials,
corporate
design. Dimensi
personal
communications
merupakan
dimensi  yang
berpengaruh
paling besar,
yaitu 0,71; (2)
Dimensi  brand
awareness,

dan

Metode
penelitian,
Objek
Penlitian,
Lokasi
Penelitian,
teknik
pengumpula
n data, teknik
analisis data
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No

Judul dan Nama
Peneliti

Teknik
Analisis
Data

Lokasi

Hasil
Penelitian

Perbedaan
Penelitian

brand loyalty,
perceived
quality, dan
brand
associations
dapat digunakan
untuk
membentuk
variabel brand
equity. Diantara
keempat
dimensi tersebut
dimensi brand
loyalty
merupakan
dimensi yang
mempunyai
pengaruh paling
besar, yaitu
0,72; (3)
Terdapat
pengaruh
marketing
communications
terhadap brand
equity pada
Bank
Pemerintah.
roses
Manajemen
Humas  Dinas
Komunikasi
Dan Informatika
Pemerintah
Kota Bandung
telah  Dberjalan
dengan  cukup
baik

2.6

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran merupakan alur pikir peneliti yang dijadikan sebagai

skema pemikiran yang melatar belakangi penelitian ini, dalam kerangka pemikiran



34

ini peneliti akan mencoba menjelaskan masalah pokok penelitian. Dalam penelitian
ini peneliti akan mengemukakan beberapa kerangka pemikiran sebagai suatu
pendapat yang dapat di pertanggungjawabkan kebenaranya berdasarkan pendapat

para ahli.

Landasan teori yang akan peneliti gunakan adalah konsep teori Kotler dan
Keller (2009:512) tentang bauran komunikasi (communication mix) yang dapat
digunakan sebagai dimensi pada penelitian ini. Dari 8 Konsep bauran komunikasi
(communication mix) yang dikemukan oleh Kotler dan Keller (2009:512) akan fokus
di 3 bagian Advertising, publicity, Word of mouth marketing yang disesuai
berdasarakan rumusan masalah yang peneliti tentukan sebelumnya. (1) Advertising
merupakan sebuah pengiriman pesan yang bersifat tidak personal melalui media
yang dibayar oleh pemasang iklan. Advertising meliputi cetakan-cetakan, broadcast,
media luar ruang serta bentuk-bentuk lainnya; (2) Publicity merupakan berbagai
kegiatan program yang dirancang untuk memperkenalkan atau melindungi citra
perusahaan atau melindungi produk-produk dan merk produk perusahaan. Publicity
meliputi press release, laporan tahunan perusahaan, sumbangan-sumbangan sukarela
dan bentuk-bentuk lainnya; (3) Word of mouth marketing merupakan kegiatan yang
dilakukan melalui orang-perorang, bersifat lisan, tertulis, ataupun elektronik yang
terkait dengan pengalaman dalam melakukan pembelian maupun menggunakan atau

mengkonsumsi produk dan jasa.



35

UMKM Se-Bandung Raya yang
tergabung dalam program Sinergitas
ABCGM

!

Strategi Komunikasi Pemasaran
melalui Bauran Komunikasi, Kotler
and Keller (2009:512):

Advertising

- Sales Promotion

- Events and experience

- Public relations/publicity
- Direct marketing

- Interactive

- Word of mouth marketing

- Personal selling

!

Kegiatan Pemasaran UMKM Se-
Bandung Raya yang tergabung
dalam program Sinergitas ABCGM:

- Advertising
- Publicity
- Word Of Mouth

!

Kegiatan Pemasaran yang terintegrasi dari UMKM se-Bandung Raya
dalam Program Sinergitas ABCGM

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran Penelitian

Kegiatan pemasaran UMKM se-Bandung raya yang tergabung dalam
program sinergitas ABCGM dianalisis dengan teori Kotler dan Keller tentang
Bauran Komunikasi/ Integrated Marketing Communication, kegiatan pemasaran di
fokuskan pada 3 konsep yaitu Advertising, Publicity, Word Of Mouth, dengan tujuan
akhir kegiatan pemasaran UMKM se-Bandung raya yang tergabung dalam program
sinergitas ABCGM dapat dinyatakan terintegrasi.



BAB Il1

METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Peneliti  menggunakan  metode  penelitian  kualitatif. ~ Penelitian
kualitatif adalah penelitian tentang riset yang bersifat deskriptif dan cenderung
menggunakan analisis. Proses dan makna (perspektif subjek) lebih ditonjolkan dalam
penelitian kualitatif. Landasan teori dimanfaatkan sebagai pemandu agar fokus
penelitian sesuai dengan fakta di lapangan. Selain itu landasan teori ini juga
bermanfaat untuk memberikan gambaran umum tentang latar penelitian dan sebagai
bahan pembahasan hasil penelitian. Terdapat perbedaan mendasar antara peran
landasan teori dalam penelitian kuantitatif dengan penelitian kualitatif. Dalam
penelitian kuantitatif, penelitian berangkat dari teori menuju data, dan berakhir pada
penerimaan atau penolakan terhadap teori yang digunakan; sedangkan dalam
penelitian kualitatif peneliti bertolak dari data, memanfaatkan teori yang ada sebagai

bahan penjelas, dan berakhir dengan suatu “teori”. (dalam Wikipedia)

Kriyantono menyatakan bahwa “riset kualitatif bertujuan untuk menjelaskan
fenomena dengan sedalam-dalamnya melalui pengumpulan data sedalam-
dalamnya.”. Penelitian kualitatif menekankan pada kedalaman data yang didapatkan
oleh peneliti. Semakin dalam dan detail data yang didapatkan, maka semakin baik
kualitas dari penelitian kualitatif ini. Bebeda dengan kuanitatif, objek dalam
penelitian kualitatif umumnya berjumlah terbatas. Dalam penelitian ini, peneliti ikut
serta dalam peristiwa/kondisi yang sedang diteliti. Untuk itu hasil dari penelitian ini
memerlukan kedalaman analisis dari peneliti. Selain itu, hasil penelitian ini bersifat

subjektif sehingga tidak dapat digeneralisasikan. Secara umum, penelitian kualitatif
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dilakukan dengan metode wawancara dan observasi. Melalui metode ini, peneliti
akan menganalisis data yang didapatkan dari lapangan dengan detail. Peneliti tidak
dapat meriset kondisi sosial yang dioservasi, karena seluruh realitas yang terjadi
merupakan kesatuan yang terjadi secara alamiah. Hasil dari penelitian kualitatif juga
dapat memunculkan teori atau konsep baru apabila hasil penelitiannya bertentangan
dengan teori dan konsep yang sebelumnya dijadikan sebagai kajian dalam penelitian.

(dalam Wikipedia)

Penelitian kualitatif jauh lebih subjektif daripada penelitian atau survei
kuantitatif dan menggunakan metode sangat berbeda dari mengumpulkan informasi,
terutama individu, dalam menggunakan wawancara secara mendalam dan grup
fokus. Sifat dari jenis penelitian ini adalah penelitian dan penjelajahan terbuka
berakhir dilakukan dalam jumlah relatif kelompok kecil yang diwawancarai secara
mendalam. Peserta diminta untuk menjawab pertanyaan umum, dan pewawancara
atau moderator grup periset menjelajah dengan tanggapan mereka untuk
mengidentifikasi dan menentukan persepsi, pendapat dan perasaan tentang gagasan
atau topik yang dibahas dan untuk menentukan derajat kesepakatan yang ada dalam
grup. Kualitas hasil temuan dari penelitian kualitatif secara langsung tergantung pada
kemampuan, pengalaman dan kepekaan dari pewawancara atau moderator grup.

(dalam Wikipedia)

Menurut Poerwandari (1998) penelitian kualitatif adalah penelitian yang
menghasilkan dan mengolah data yang sifatnya deskriptif, seperti transkripsi
wawancara, catatan lapangan, gambar, foto rekaman video dan lain-lain. Dalam
penelita kualitatif perlu menekankan pada pentingnya kedekatan dengan orang-orang
dan situasi penelitian, agar peneliti memperoleh pemahaman jelas tentang realitas

dan kondisi kehidupan nyata. (Patton dalam Poerwandari, 1998)
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Bog dan dan Taylor (Moleong, 2007:23) mengemukakan bahwa metodologi
kualitatif merupakan prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa
kata-kata tertulis maupun lisan dari orang-orang dan perilaku yang diamati. Penelitia-
n kualitatif dilakukan pada kondisi alamiah dan bersifat penemuan. Dalam penelitian
kualitatif, peneliti adalah instrument kunci. Metode Kualitatif deskriptif menurut
Sugiyono (2015) adalah suatu metode yang digunakan untuk menggambarkan atau
menganalisis suatu hasil penelitian tetapi tidak digunakan untuk membuat
kesimpulan yang lebih luas. Karakterisiknya adalah subjektif dan perspektif,
penalaran, makna dan temuan, mengembangkan/membangun teori. Analisis,
keunikan. Kemudian esensi penelitian kualitatif deskriptif adalah sebagai sebuah
metode pemahaman atas keunikan, dinamika, dan hakikat holistik dari kehidupan
manusia dan interaksinya dengan lingkungan. Oleh karena itu, peneliti harus
memiliki bekal teori dan wawasan yang luas jadi bisa bertanya, menganalisis, dan

mengkonstruksi obyek yang diteliti menjadi lebih jelas.

Sugiyono (2011:15) menyimpulkan bahwa metode penelitian kulitatif adalah
metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat postpositivisme, digunakan untuk
meneliti pada kondisi obyek yang alamiah, (sebagai lawannya eksperimen) dimana
peneliti adalah sebagai instrument kunci, pengambilan sampel sumber data dilakukan
secara purposive dan snowbaal, teknik pengumpulan dengan trianggulasi (gabungan
), analisis data bersifat induktif kualitaif, dan hasil penelitian kualitatif lebih

menekankan makna dari pada generalisasi.

Peneletian kaulitatif memiliki karakteristik: (a) ilmu-ilmu lunak; (b) fokus
penelitian: kompleks dan luas; (c) hilostik dan menyeluruh; (d) subjektif dan
perspektif emik; (e) penalaran: dialiktika-induktif; (f) basis pengetahuan: makna dan

temuan; (g) mengembangkan/membangun teori; (h) sumbangsih tafsiran; (i)
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komunikasi dan observasi; (j) elemen dasar analisis: kata-kata; (k) interpretasi

individu; (1) keunikan (Danim, 2001:34).

Penelitian kulitatif merupakan prilaku artistik. Pendekatan filosofis dan
aplikasi metode dalam kerangka penelitain kualitatif dimaksudkan untuk
memproduksi ilmu-ilmu “lunak”, seperti sosiologi, antropologi (komunikasi dan
public relations, pen.). keperdulian utama penelitian kualitatif adalah bahwa
keterbatasan objektivitas dan kontrol sosial sangat esensial. Penelitian kualitatif
berangkat dari ilmu-ilmu perilaku dan ilmu-ilmu sosial. Esensinya adalah sebagai
sebuah metode pemahaman atas keunikan, dinamika, dan hakikat holistik dari
kehadiran manusia dan interaksinya dengan lingkungan. Peneliti kualitatif percaya
bahwa “kebenaran” (truth) adalah dinamis dan dapat ditemukan hanya melalui
penelaahan terhadap orang-orang dalam interkasinya dengan situasi sosial

kesejarahan (Danim, 2002:35).

3.2  Subjek dan Objek Penelitian
3.2.1 Subjek Penelitian

Subjek penelitian merupakan istilah yang dipakai oleh penelitian
kualitatif, yaitu suatu unsur yang berperan sebagai informan strategis dalam
proses wawancara guna membantu terhadap keberlangsungan penelitian.
Subjek penelitian mempunyai makna yang sama dengan populasi. Menurut
Sugiyono (2013:215) dalam penelitian kualitatif tidak menggunakan istilah
populasi, tetapi oleh Spradley dinamakan “social situation” atau situasi
sosial yang terdiri atas tiga elemen yaitu : tempat (place), pelaku (actors),
dan aktifitas (activity) yang berinteraksi secara sinergis. Situasi sosial terse-

but, dapat di rumah berikut keluarga dan aktifitas aktifitasnya, atau orang-
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orang disudut-sudut jalan yang sedang mengobrol, atau di tempat kerja, di

kota, desa atau wilayah suatu negara.

Penentuan subjek penelitian ini dilakukan dengan teknik pengambilan
sampling yaitu purposive sampling yang berarti informan yang dianggap
sebagai ahli dalam bidang operasi dan pemeliharaan. Dalam penelitian kali
ini, subjek penelitian yang peneliti tentukan sebagai informan untuk

pengumpulan data yang dibutuhkan adalah :

- DR. Meriza Hendri, S.IP., MM. (Ketua Program Sinergitas ABCGM)

3.2.2 Objek Penelitian

Objek penelitian menjelaskan tentang apa dan atau siapa yang
menjadi objek penelitian, juga dimana dan kapan penelitian dilakukan, Bisa

juga ditambahkan hal-hal lain jika dianggap perlu (Husein Umar, 2013:18).

Kemudian untuk objek penelitian adalah UMKM se-Bandung Raya
dalam program Sinergitas ABCGM yang dibentuk tim khusus oleh UMKM

Jawa Barat.

3.3 Informan Kunci

Teknik pengambilan sampling dalam penelitian ini menggunakan teknik
purposive sampling. Menurut Sugiyono (2017:67) purposive sampling adalah teknik
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Dalam penelitian ini peneliti akan
melakukan penelitian kepada UMKM se-Bandung Raya dalam program Sinergitas
ABCGM, agar data yang diperoleh akurat dan terpercaya maka sample sumber
datanya adalah orang yang mengurusi program tersebut: kepala/ketua program, staf

dan koordinator program yang membuat program tersebut, serta UMKM yang
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mengikuti program tersebut. Dari uraian tersebut, maka sample atau objek penelitian

yang akan dijadikan sebagai informan adalah :

1. Genti Setiyaningrum,S.Si.,,Apt. UMKM se-Bandung Raya yang masuk dan
tergabung dalam program Sinergitas ABCGM.

2. Ani UMKM se-Bandung Raya yang masuk dan tergabung dalam program
Sinergitas ABCGM.

3. Dewi Kaotsariah UMKM se-Bandung Raya yang masuk dan tergabung dalam

program Sinergitas ABCGM.

3.4  Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dapat dilakukan dalam berbagai setting, berbagai sumber,
dan berbagai cara. Bila dilihat dari settingnya , data dapat dikumpulkan pada setting
ilmiah (natural setting), pada laboratorium dengan metode eksperimen, di rumah
dengan berbagai responden pada suatu seminar, diskusi, di jalan dan lain-lain. Bila
dilihat dari sumber datanya, maka pengumpulan data dapat menggunakan sumber
primer, dan sumber sekunder. Sumber primer adalah sumber data yang langsung
memberikan data kepada pengumpul data, dan sumber sekunder merupakan sumber
yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat orang
lain atau lewat dokumen. Selanjutnya bila dilihat dari segi cara atau teknik
pengumpulan data, maka teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan observasi
(pengamatan), interview (wawancara), kuesioner (angket), dokumentasi  dan

gabungan keempatnya. (dalam Sugiyono, 2013:224)

Dari penjelasan tersebut, maka teknik pengumpulan data yang peneliti
gunakan adalah sebagai berikut :

a. Observasi Partisipan
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observasi partisipan adalah sebuah pengamatan dengan terjun
langsung/berinteraksi langsung dengan objek, mengikuti kegiatan yang
dilakukan oleh objek penelitian. Dengan observsi partisipan, peneliti lebih
memungkinkan mengamati kekhidupan individu atau kelompok dalam situasi
rill atau nyata, dimana terdapat setting yang rill atau nyata tanpa di kontrol
atau diatur secara sistematis seperti penelitian eksperimental, misalnya.
Seperti namanya, metode ini memungkinkan untuk memahami apa yang
terjadi, memahami pola-pola dan interaksi. Pada dasarnya, disini peneliti
mempunyai dua peran, Yyaitu sebagai partisipan dan sebagai peneliti
(observer). Selain itu, peneliti dituntut untuk tidak teridentifikasi oleh orang
lain. Sebagai observer, peneliti adalah orang dari kelompok yang diamati
yang melakukan pengamatan terhadap kelompok itu. Ini dapat disebut pula
sebagai membership. Sementara sebagai partisipan, peneliti adalah orang luar
yang netral yang mempunyai kesempatan untuk bergabung dalam kelompok
serta berpartisipasi dalam kegiatan dan pola hidup kelompok tersebut sambil

melakukan pengamatan (dalam Kriyantono, 2006: 108-109).

. Wawancara Mendalam

Intensive/depth interview atau wawancara mendalam adalah teknik
pengumpulan data atau informasi dengan cara bertatap muka langsung
dengan informan agar mendapat data lengkap dan mendalam. Wawancara ini
dilakukan dengan frekuensi tinggi (berulang-ulang) secara intensif.
Selanjutnya, dibedakan antara responden (orang yang akan diwawancarai
hanya sekali) dengan informan (orang yang ingin peneliti ketahui/pahami dan
yang akan diwawancarai beberapa kali). Karena itu, wawancara mendalam

disebut juga wawancara intensif (intensive-interview). Biasanya wawancara
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mendalam menjadi alat utama pada penelitian kualitatif yang dikombinasikan
dengan observasi partisipan. Pada wawancara mendalam ini, pewawancara
relative tidak mempunyai kontrol atas respon informan. Artinya, informan
bebas memberikan jawaban-jawaban yang lengkap, mendalam; bila perlu
tidak ada yang disembunyikan. Caranya dengan mengusahakn wawancara
berlangsung informal seperti sedang mengobrol.

Menurut Esterberg (2002) dalam Sugiyono (2013:223) ada beberapa
macam wawancara, yaitu wawancara terstruktur, semi terstruktur, dan tidak
terstruktur. Namun dalam penelitian ini penulis menjadikan wawancara
terstruktur sebagai teknik wawancara yang dianggap cocok dan mampu
menghasilkan informasi yang akurat. Wawancara terstruktur merupakan
wawancara yang telah disiapkan terlebih dahulu instrument pertanyaan yang
akan ditanyakan oleh peneliti kepada informan atau sumber data yang telah
ditentukan. Tugas seorang peneliti yaitu menanyakan pertanyaan-pertanyaan
yang telah disiapkan kepada informan dan mencatat apa yang diucapkan oleh
informan tersebut. Pencatatan jawaban oleh informan dicatat dalam bentuk
tulisan secara garis besar yang dianggap kunci atau faktor penting dalam
penelitian. Pencatatan secara garis besar ini akan membuat proses wawancara
relatif cepat namun menghasilkan hasil yang akurat. Disamping itu proses
wawancara ini akan dilengkapi dengan alat recorder untuk merekam semua
jawaban yang disampaikan oleh informan agar pencatatan jawaban yang
terlewat bisa diputar kembali untuk pengujian hasil jawaban yang benar,
sehingga hasil dari proses wawancara dapat diuji kebenaranya.

Dokumentasi
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Teknik dokumentasi dalam penelitian kualitatif merupakan
perlengkapan dari penggunaan metode observasi dan wawancara. Teknik
dokumentasi yaitu pengumpulan dokumen dan data-data yang diperlukan
dalam permasalahan penelitian lalu ditelaah secara intens sehingga dapat

mendukung dan menambah kepercayaan dan pembuktian suatu kejadian.

35 Teknik Analisis Data

Pada hakikatnya, analisis data adalah sebuah kegiatan untuk mengatur,
mengurutkan, mengelompokan, memberi kode/tanda, dan mengategorikanya
sehingga diperoleh suatu temuan berdasarkan fokus atau masalah yang ingin
dijawab. Melalui serangkaian aktivitas tersebut, data kualitatif yang biasanya
berserakan dan bertumpuk-tumpuk bisa disederhanaka untuk akhirnya bisa dipahami
dengan mudah (Imam Gunawan, 2013:209).

Kegiatan analisis data merupakan kegiatan yang sulit dan membutuhkan
kejelian serta daya analis yang cukup kuat dalam proses yang dilakukan. Hal ini
disebabkan karena data yang didapatkan melalui observasi, dokumentasi serta
wawancara dari informan cukup variatif, apalagi proses pengumpulan data yang
dilakukan secara terus menerus sampai akhirnya menemukan data yang dirasa cukup
atau jenuh. Secara singkat, kegiatan ini merupakan kegiatan merangkum data,
mempola data, dan menyimpulkan data. Metode penelitian kualitatif biasanya dalam
proses analisis data bisa dilakukan sebelum terjun ke lapangan, selama proses
berlangsung ke lapangan, dan setelah terjun ke lapangan. Namun pada dasarnya,
analisis data yang banyak digunakan yaitu selama proses berlangsung ke lapangan.

Dalam hal ini peneliti menggunakan analisis data lapangan model Miles dan
Huberman. Menurut Miles dan (1984) dalam Sugiyono (2013:247):

a. Data Reduction (Reduksi Data)



45

Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal yang pokok,
memfokuskan pada hal-hal yang penting dicari tema dan polanya.
Dengan demikian data yang telah direduksi akan memberikan gambaran
yang lebih jelas, dan mempermudah peneliti untuk melakukan
pengumpulan data selanjutnya, dan mencarinya bila diperlukan
(Sugiyono, 2013:247).

Dalam hal ini, dari banyaknya data yang didapatkan memungkinkan
semua data terkumpul mulai dari data yang penting yang menjadi fokus
utama peneliti dan juga data yang tidak penting atau data yang tidak
diperlukan. Proses reduksi data ini yaitu merangkum atau memilih dan
memilah data yang dianggap penting, sehingga sisa data yang tidak
diperlukan dibuang agar memudahkan menganalisis dalam tahap
selanjutnya.

Data Display (Penyajian Data)

Menurut Miles dan Huberman 1984 (dalam Sugiyono (2013:249) dalam
melakukan display data, selain dengan teks yang naratif , juga dapat
berupa grafik, matriks, network (jejaring kerja), dan chart. Penyajian
data dilakukan dengan tujuan untuk mempermudah peneliti dalam
melihat gambaran secara keseluruhan atau bagian tertentu dari
penelitian. Penyajian data dilakukan dengan cara mendeskripsikan hasil
wawancara yang dituangkan dalam bentuk uraian dengan teks naratif,
dan didukung oleh dokumen-dokumen, serta foto-foto maupun gambar
sejenisnya untuk diadakanya suatu kesimpulan.

Conclusion Drawing/Verivication
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Tahap terakhir dalam analisis data yaitu kesimpulan. Kesimpulan
merupakan suatu proses dengan cara menarik atau mengambil inti sari
atau pokok-pokok dari hasil penelitian berdasarkan hasil observasi,
wawancara, dan dokumentasi. Selain itu kesimpulan ini lebih
mengerucutkan hasil dari proses data display, pengerucutan ini diambil
dengan merangkum data yang paling penting agar hasil analisis data

lebih mudah dipahami.

3.6 Teknik Keabsahan Data

Untuk memperoleh data yang valid dan benar-benar objektif serta jelas
kebenarannya, peneliti menggunakan teknik keabsahan data triangulasi. Meleong
(2006: 330) menjelaskan bahwa triangulasi merupakan teknik pemeriksaan
keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu yang lain di luar data tersebut untuk
keperluan pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data tersebut. Dalam

penelitian ini peneliti menggunakan teknik triangulasi sumber (data).

Triangulasi Sumber data, triangulasi ini membandingkan dan mengecek balik
derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui sumber yang berbeda
dalam metode kualitatif. Triangulasi sumber data adalah menggali kebenaran
informai tertentu melalui berbagai metode dan sumber perolehan data. Misalnya,
selain melalui wawancara dan observasi, peneliti bisa menggunakan observasi terlibat
(participant obervation), dokumen tertulis, arsif, dokumen sejarah, catatan resmi,
catatan atau tulisan pribadi dan gambar atau foto. Tentu masing-masing cara itu akan
menghasilkan bukti atau data yang berbeda, yang selanjutnya akan memberikan
pandangan (insights) yang berbeda pula mengenai fenomena yang diteliti. Berbagai
pandangan itu akan melahirkan keluasan pengetahuan untuk memperoleh kebenaran

handal.



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Objek Penelitian

1. UMKM
Di Indonesia, definisi UMKM diatur dalam Undang-Undang Republik

Indonesia Nomor 20 Tahun 2008 tentang UMKM. Dalam bab 1 (ketentuan umum),
pasal satu dari UU tersebut, dinyatakan bahwa Usaha Mikro adalah usaha produktif
mikik orang perorangan dan/ atau badan usaha perorangan yang memenuhi kriteria
Usaha Mikro sebagaimana diatur dalam UU tersebut. Usaha Kecil adalah usaha
ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau
badan usaha yang bukan merupakan anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan
yang dimiliki, dikuasi, atau menjadi bagian, baik langsung maupun tidak langsung,
daru Usaha menengah atau Usaha Besar yang memenuhi kriteria Usaha Kecil
sebagaimana dimaksud dalam Undang-Undang tersebut. Sedangkan Usaha
Menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan
orang perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan anak perusahaan atau
cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasi, atau menjadi bagian, baik langsung
maupun tidak langsung, dari Usaha Mikro, Usaha Kecil atau Usaha Besar yang
memenuhi kriteria Usaha Menengah sebagaimana dimaksud dalam Undang-Undang
tersebut. (Dalam Tambunan, 2009:16)

Di dalam UU tersebut, kriteria yang digunakan untuk mendefinisikan UMKM
seperti yang tercantum dalam pasal 6 adalah nilai kekayaan bersih atau nilai aset
tidak termasuk tanah dan bagunan tempat usaha, atau hasil penjualan tahunan.
Dengan kriteria ini menurut UU itu, Usaha Mikiro adalah unit usaha yang memeiliki

nilai asset paling banyak Rp 50 juta atau dengan hasil penjualan tahunan paling besar
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Rp 300 juta; Usaha Kecul dengan nilai asset lebih dari Rp 50 juta sampai dengan
paling banyak Rp 500 juta atau memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp 300
juta hingga maksimum Rp. 2.5 miliar; dan Usaha Menengah adalah perusahaan
dengan nilai kekayaan bersih lebih dari Rp 500 juta hingga paling banyak Rp 10
miliar atau memiliki hasil penjualan tahunan di atas Rp 2.5 miliar sampai paling
tinggi Rp 50 miliar. (Dalam Tambunan, 2009:16)

Selain menggunakan nilai moneter sebagai kriteria, sejumlah lembaga
pemerintah, seperti Departemen Perindustrian dan Badan Pusat Statistik (BPS),
selama ini juga menggunakan jumlah pekerja sebagai ukuran untuk membedakan
skala usaha antara Usaha Mikro, Usaha Kecil, Usaha Menengah dan Usaha Besar.
Misalnya, menurut BPS, Usaha Mikro (atau di sektor industri manufaktur umum
disebut industri rumah tangga) adalah unit usaha dengan jumlah pekerja tetap hingga
4 orang; Usaha Kecil antara 5 sampai 19 pekerja; dan Usaha Menengah dari 20
sampai dengan 99 pekerja. Perusahaan-perusahaan dengan jumlah pekerja di atas 99

prang termasuk dalam kategori Usaha Besar. (Dalam Tambunan, 2009:16)

2. Sinergitas ABCGM (Akademisi, Business, Community, Govern

ment dan Media)
Merupakan sebuah program pencetakan wirausaha yang dirancang oleh dinas

koperasi Jawa Barat bekerjasama dengan Akademisi, Business, Community,
Government dan Media. Program ini digencarkan saat Gubernur Jawa Barat pada
saat itu Ahmad Heriawan mempublikasikan programnya yaitu pencetakan sertaus
ribu wirausaha baru di Jawa Barat dengan tujuan untuk menciptakan wirausaha yang
memiliki daya saing.

a. Akademisi
UMKM memiliki keterbatasan dalam mindset kewirausahaan,

kapabilitas organisasi sampai dengan bagaimana memanfaatkan peluang yang
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berasal dari lingkungan eksternal sehingga mereka tetap saja berada dalam
keterbatasan dalam hal informasi, keuangan, pasar, fasilitas sampai dengan
jejaring yang seharusnya menjadi social capital untuk menjalankan bisnis
serta menumbuhkembangkan bisnis.

Akademisi merupakan salah satu pilar yang memiliki peran strategis
dalam upaya UMKM Naik kelas karena memiliki resources yang sangat

dibutuhkan oleh UMKM yaitu:

Konsep dan teori yang relevan dengan bisnis yang dapat membantu

UMKM menyelesaikan berbagai permasalahan bisnis.

- Hasil penelitian yang sangat dibutuhkan oleh UMKM dalam upaya naik
kelas.

- Berbagai informasi yang dibutuhkan oleh UMKM dalam
menumbuhkembangkan bisnis

- Program pelatihan, pembinaan yang diberikan melalui Pusat Inkubator
bisnis.

- Program pengabdian masyarakat yang relevan dengan program studi serta
berhubungan dengan UMKM.

Saat ini, sudah ada sembilan kampus yang bergabung dalam tim
sinergitas ABCGM ini yaitu, Telkom University, SBM ITB, Universitas
Padjadjaran, LP3I, Universitas Widyatama Bandung, Universitas Sangga

Buana, Universitas Pasundan, IKOPIN, POLBAN.

. Business

Pilar kedua dalam Tim Sinergitas ABCGM untuk UMKM Jabar naik
kelas adalah perusahaan atau pelaku usaha yang memiliki concern kepada

UMKM. Keberadaan perusahaan menjadi sangat strategis karena bisa
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berperan dalam berbagai hal yang dapat memenuhi kebutuhan UMKM untuk

naik kelas.

Peran perusahaan atau pelaku bisnis dalam tim sinergitas ABCGM ini
dapat membantu,

- Memberikan program Corporate Social Responsibilty (CSR) kepada para
UMKM berupa pembiayaan, akses pemasaran, pelatihan.

- Menjadi strategic partner bagi UMKM berupa business process yang
dimiliki perusahaan dan berhubungan dengan bisnis UMKM seperti
supplier bagi perusahaan, menjalankan bisnis online bagi UMKM.

- Pendanaan dari perbankan.

Beberapa perusahaan yang sudah bergabung dengan tim sinergitas
ABCGM untuk UMKM Jabar naik kelas adalah PT Bank BJB, PT Strabiz
Manajemen Bandung, PT MADEIN BANDUNG SOLUSI, PT Len Industri,
PT Jasa Raharja, PT Perisai Utama, PT. Smartfren Telecom Tbk., MICH, CV
Sriwijaya Mandiri, Financial Wisdom Indonesia, Kulifecard, Umkm Corner,
numotret photography.

Community
Pilar ketiga tim Sinergitas ABCGM untuk UMKM Jabar naik kelas

adalah komunitas yang merupakan kelompok UMKM yang memiliki
kepentingan yang sama dan berkegiatan untuk bisa meningkatkan bisnisnya.
Keberadaan komunitas bisnis menjadi strategic karena UMKM yang akan
naik kelas itu ada di komunitas ini.

Peran strategis komunitas dalam tim sinergitas ABCGM ini berupa:
- Anggota yang siap naik kelas.
- Program yang dimiliki oleh komunitas yang dapat relevan dengan

program untuk bisa membantu UMKM naik kelas.
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Beberapa komunitas bisnis yang bergabung dalam tim sinergitas ini
adalah GIMB Foundation, Gumkomindo Jabar, Himpunan Pengusaha
Nahdlyin, HIPMIKIMDO, IWAPI Jabar (www.iwapijawabarat.com),
Jaringan Pengusaha Nasional (JPN), Koperasi Wirausah Baru Jabar
Sejahtera, Komunitas Entrepreneur Sumedang, Perwira Jabar, sanggar kreasi
Pramuka, IPEMI, GEKI (Gerakan Ekonomi Kerakyatan Indonesia),
Komunitas Sales Indonesia (KOMISI) www.komisi.id, Asosiasi Pengusaha
Makanan dan Minuman (ASPAMI), MTW, CBR Bandung, UKM
Connection, PBI Bandung, AWRA (Asosiasi Wirausaha Sejahtera), WJS,

PPKM.

. Government

Pemerintah memiliki peran yang sangat strategis dalam upaya
UMKM naik kelas di Jawa Barat karena menjadi regulator yang dapat
membuat berbagai kebijakan yang mendukung UMKM. Program Pencetakan
Seatus Ribu Wirausaha Baru Jawa Barat yang dicanangkan oleh Ahmad
Heryawan, Gubernur Jawa Barat adalah bentuk peran strategis pemerintah
untuk mendukung UMKM naik kelas.

Dalam konteks ABCGM ini, pemerintah memiliki sumber daya untuk
bisa membuat UMKM naik kelas melalui kebijakan yang pro kepada
UMKM. Bahkan, lebih dari itu, diharapkan adanya kontribusi pemerintah
dalam mengorganisir sumber daya dari “Jabar Masagi” untuk bisa bergerak
secara bersama-sama untuk UMKM naik kelas.

Dinas Koperasi dan Usaha Kecil menjadi leading sektor dalam upaya
membantu UMKM naik kelas. Keberadaan Tim Sinergitas ABCGM yang

dipelopori oleh Bapak Dudi Sudrajat diharapkan mampu juga memberikan
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advokasi yang nantinya menghasilkan kebijakan dan program pemerintah

yang mendukung UMKM

Program Pelatihan yang sesuai dengan kebutuhan UMKM untuk naik
kelas dan tepat sasaran pada UMKM yang benar-benar ingin naik kelas.
Kebijakan tentang akses pasar dengan menghubungkan kepada pasar.
Kebijakan yang mendukung perijinan bagi UMKM sehingga aspek legal
dari seluruh UMKM dapat terpenuhi sebagai salah satu indikator UMKM
bisa naik kelas.

Kebijakan dan program yang dapat menghubungkan UMKM kepada
akses pembiayaan seperti perbankan, program CSR dan PKBL yang
dimiliki oleh perusahaan, khususnya BUMN.

Kebijakan dan program yang dapat mendukung UMKM mendapatkan
fasilitas pemerintah berupa bimbingan teknis sampai dengan fasilitas
yang relevan dengan kebutuhan pemerintah.

Yang tidak kalah penting adalah pemerintah dapat membuat kebijakan
yang dapat mensinergikan dengan program pemerintah pusat
(Kementrian), program  pemerintah  provinsi sampai  dengan
kota/kabupaten.

Dinas Koperasi dan Usaha Kecil adalah pihak memerintah yang

sangat strategis perannya dalam tim Sinergitas ABCGM in.

Media

Media adalah pilar kelima dalam tim Sinergitas ABCGM untuk

UMKM Jabar naik kelas karena UMKM membutuhkan media yang dapat

mengkomunikasikan diri, bisnis dan produk UMKM kepada target pasar

sehingga dapat diketahui, menarik sampai berminat untuk membelinya.
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Peran strategis yang dimiliki oleh media dalam tim sinergitas
ABCGM untuk UMKM Jabar naik kelas adalah:
- Membantu UMKM untuk mengenal UMKM lebih dekat sehingga dapat
bersahabat dengan media.
- Memberikan edukasi kepada UMKM untuk berhubungan baik dengan
media dan bahkan mengoptimasi peluang dari media.
- Mempromosikan diri, perusahaan dan produk UMKM kepada target
market.
Beberapa media yang sudah bergabung dengan tim sinergitas
ABCGM Jabar untuk naik kelas adalah Bandung TV, Digital Media, MQ
Radio, MQ TV, Radio K-Llite 107.1 fm, Strabiz TV (www.strabiztv.com),

Portal www.strategidanbisnis.com.

3. Profil Informan

Informan dalam penelitian ini merupakan orang-orang yang terlibat langsung

dalam program Sinergitas ABCGM.

a.

DR. Meriza Hendri, S.IP., MM. disebut sebagai subjek penelitian. DR.
Meriza Hendri, S.IP., MM. merupakan ketua Program Sinergitas ABCGM
wawancara bersama DR. Meriza Hendri, S.IP., MM. berjalan dengan lancer
wawancara dilakukan di jalan Bojong Soang No. 15. Wawancara dilakukan
tanggal 22 Juni 2019 pagi hari pukul 10.00 WIB.

Genti  Setiyaningrum,S.Si.,Apt. Disebut sebagai Informan 1. Genti
Setiyaningrum,S.Si.,Apt. merupakan Deriktur utama Plato Geosains dengan
latar belakang pendidikan lulusan Farmasi Institut Teknologi Bandung dan
lulus dengan keprofesian Apoteker. Wawancara bersama Genti

Setiyaningrum,S.Si.,Apt dilakukan di kantor tempat produksi Plato Geosains
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di jalan Awiligar no 150 Desa Cibeunying, kecamatan Cimenyan, kabupaten
Bandung 40191. Wawancara dilakukan tangga 04 Juli 2019 pagi hari
dimulai pukul 07.30 WIB sampai dengan pukul 08.30 WIB, sebelum Genti
Setiyaningrum,S.Si.,Apt malakukan aktifitas di kantor. Wawancara
dilakukan sedikit tertutup dengan tidak boleh mereka percakapan peneliti
dengan narasumber, namun walaupun begitu pertanyaan yang diajukan
dapat terjawab secara efektif dan baik.

c. Ani. Disebut sebagai Informan 2. Ani merupakan seorang ibu rumah tangga
yang produktif, Ani adalah Owner Cantique Soes. Wawancara bersama Ani
dilakukan di rumah pribadi Ani sekaligus sebagai tempat produksi di Kav
Rancamanyar Blok E19 Rt 03/09, Desa Rancamanyar Kecamatan Bale
Endah Kabupaten Bandung. Jawa Barat. 40375. Wawancara dilakukan
tangga 09 Juli 2019 siang hari mulai pukul 11.00 WIB sampai dengan pukul
12.00 WIB. Proses wawancara berlangsung dengan baik dan hangat.

d. Dewi Kaotsariah. Disebut sebagai Informan 3. Dewi Kaotsariah merupakan
ibu rumah tangga, memiliki usaha kuliner (kathering, kue, makanan resto).
Dewi Kaotsariah ahli dalam membua olahan makanan. Wawancara bersama
Dewi Kaotsariah dilakukan di kediamannya di Ujung Berung. Wawancara
dilakukan tangga 09 Juli 2019 sore hari mulai pukul 16..00 WIB sampai
dengan pukul 17.00 WIB. Proses wawancara berlangsung dengan santai
namun tamun tetap fokus.

4.2 Hasil penelitian
4.2.1 Advertising
Dalam kehiatan periklanannya UMKM se-Bandung Raya yang tergabung

dalam program Sinergitas ABCGM memiliki tujuan untuk membentuk citra dan
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sudut pandang dari konsumennya, terlebih melalui program ini mereka dapat
memaksimalkan potensi yang dimiliki. Dalam hal persuasif pun UMKM se-Bandung
Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM akan dimudahkan dengan
tittle mereka yang masuk dalam program Dinas Koperasi Jawa Barat tersebut
sehingga konsumen atau calon konsumen merasa yakin dan percaya.

Kegiatan periklanan yang dilakukan UMKM se-Bandung Raya yang
tergabung dalam program Sinergitas ABCGM dilakuakan secara mandiri, mereka
tidak memiliki staf atau bagian khusus untuk membantu pengiklanan produknya.
Kemudian dalam anggaran pun UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam
program Sinergitas ABCGM cenderung fleksibel, yang artinya UMKM se-Bandung
Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM tidak menyiapkan
anggaran khusus untuk kegiatan periklanan produknya. Mereka menggunakan dan
memanfaatkan media sosial yang notabennya tidak membutuhkan anggaran khusus
hanya bermodalkan paket internet saja, alat yang digunakan pun dapat dengan mudah
di dapat, bahkan secara praktis handphone atau alat elektronik komunikasi yang
dimiliki dapat digunakan tanpa perlu bersusah payah.

Selain dapat menghemat dan menekan biaya, kegiatan periklanan di media
sosial memiliki efek yang sangat baik untuk disebarluaskan dan di jangkau, siapapun
dapat mengakses dengan jangkauan tidak terbatas, ini tentu saja dapat
mempromosikan UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program
Sinergitas ABCGM dengan baik.

Media sosial yang digunakan UMKM se-Bandung Raya yang tergabung
dalam program Sinergitas ABCGM adalah Instagram, Facebook, Whatsapp, Youtobe
dan Website. Namun sekarang UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam

program Sinergitas ABCGM sudah tidak menggunakan lagi youtobe dan website,
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dengan alasan tidak mempunyai waktu yang cukup untuk membuat tulisan ataupun
sekedar mengoperasikannya, dengan latar belakang usaha yang mandiri sehingga
keteteran maka mungkin baiknya adalah memilih untuk menghapus beberapa sarana
promosi untuk memfokuskan sehingga kegiatan promosi dapat berjalan dengan baik.

Kemudian dari ketiga media sosial yang masih aktif digunakan UMKM se-Bandung
Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM memiliki fokus utama
dalam periklanannya yaitu di Instagram. Mereka beranggapa bahwa Instagram saat
ini adalah media sosial yang sangat di gemari oleh banyak orang dan semua kalangan

yang dapat mempermudah promosi dengan mudah dan praktis.
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Gambar 4.1 Media Sosial yang digunakan UMKM se-Bandung Raya yang tergabung
dalam program Sinergitas ABCGM
Sumber : Instagram cantique soes dan temulawak herbal

Untuk menarik perhatian di media sosial, UMKM se-Bandung Raya yang
tergabung dalam program Sinergitas ABCGM menggunakan teknik visualisasi
dengan membuat tampilan feed yang menarik dengan disentuh teknik fotografi.

Dalam hal mengevaluasi kegiatan periklanan yang dilakukan di media sosial,

UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM
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melakukan diskusi dengan pihak ke-3 dan customer, diskusi dilakukan untuk
mengetahui apa sebetulnya yang dibutuhkan dan yang sedang diharapkan oleh
konsumen, tetapi kendati demikian ada beberapa hal yang tetap mereka pertahankan
dengan tidak melakukan diskusi dengan pihak ke-3 dan cutomer. Selain itu UMKM
se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM selalu aktif
memeriksa perkembangan followers dan likers di sosial medianya, namun tentu saja
mereka harus bersabar dengan waktu yang cukup lama, karena untuk mendapatkan
followers dan likers tidak lah mudah.
4.2.2 Publicity
Kegiatan ini merupakan sebuah perencanaan mengenai program apa yang
harus dilakukan untuk membuat media lain memberitakan tentang kegiatan tersebut
dengan sukarela tanpa ada perjanjian khusus dan biaya untuk membayarnya. Dalam
hal ini UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas
ABCGM melakukan beberapa kegiatan diantaranya :
a. Pameran dan Bazar
Selain mengikuti pelatihan program Pemerintah, UMKM se-Bandung
Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM aktif mengikuti
pameran-pameran dan bazar di berbagai macam kegiatan, baik yang diadakan
oleh Pemerintah itu sendiri maupun dari link pribadi. Kegiatan ini tentu saja
dapat mendatangkan beberapa keuntugan dalam hal publikasi, terutama di media
massa. Dalam kegiatan seperti ini media-media akan mendatangi stand-stand
lalu kemudian mewawancarai, dimulai dari menanyakan produk UMKMnya
sampai dengan seputar acara yang diikuti. UMKM se-Bandung Raya yang
tergabung dalam program Sinergitas ABCGM menyadari walaupun pameran

dan bazar yang diikuti belum tentu dapat diberitakan oleh media karena bersaing
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dengan yang lainnya, maka UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam
program  Sinergitas ABCGM membuat strategi untuk aktif dan
mengkesampingkan rasa malu, kemudian memberikan pelayanan yang terbaik
kepada siapapun yang berkunjung, UMKM se-Bandung Raya yang tergabung
dalam program Sinergitas ABCGM meyakini dengan seperti ini kemungkinan
diberitakan oleh media sangatlah besar.
Workshop

Ini adalah kegiatan yang dilakukan untuk menarik perhatian media
juga, UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas
ABCGM bukan hanya peserta di program Pemerintah ini, namun juga bertindak
sebagai creator untuk orang lain. Dari UMKM se-Bandung Raya yang
tergabung dalam program Sinergitas ABCGM Genti adalah salah satu UMKM
yang rutin melakukan hal ini, dia membuka pelatihan-pelatihan mengenai obat-

obat herbal sesuai dengan usaha yang dia geluti.
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Gambar 4.2 Promosi kegiatan UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam

program Sinergitas ABCGM di media Sosial
Sumber : Instagram temulawak herbal

c. Sosial

Kegiatan sosial ini sebetulnya dilakukan oleh UMKM se-Bandung
Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM sebagai ungkapan rasa
syukur dan terimakasih serta kewajiban sebagai sesame manusia saja, tidak ada
selintaspun pikiran dari maka UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam
program Sinergitas ABCGM untuk memanfaatkan moment apalagi mencari
perhatian hanya sekedar ingin dianggap dermawan. UMKM se-Bandung Raya
yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM sepakat jikalaupun kegiatan
sosial mereka dengan memberikan dan menyisihkan harta dari hasil usahanya

diberitakan oleh media, mereka menganggap itu adalah sebuah balasan nyata
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yang langsung berikan oleh tuhan, kendati demikian mereka sebetulnya tidak
menutup-nutupi kegiatan sosial yang mereka lakukan, karena kebanyakan
biasanya dilakukan dengan sebuah acara galang dana, dan kegiatan lainnya
dilakukan dengan langsung memberikan bantuan tersebut ketempat-tempat yang
semestinya.

4.2.3 Word of Mouth

Salah satu tujan dari kegiatan ini adalah bagaimana caranyakonsumen
memberitakan atau mempromosikan kembali sebuah peroduk yang dikonsumsinya
kepada calon konsumen maupun konsumen yang lainnya untuk semakin menguatkan
kepercayaan terhadap produk itu sendiri.

UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas
ABCGM tidak melakukan persuasif khusus untuk membujuk orang lain
mempromosikan produknya, mereka percaya diri dengan produk yang dihasilkan,
mereka beranggapan jika pelayanan dan kualitas produk dijaga dengan baik makan
obrolan orang dari mulut kemulut akan dengan sendirinya terlontarkan, karena
selama ini konsumen baru berasal dari rekomendasi konsumen lama atau teteap,
UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM
berupaya memberikan yang terbaik untuk mendapatkan konsumen dari hasil obrolan
yang dilakukan antara konsumen dengan calon konsumen atau pelanggan baru.

Kemudian karena kegiatan periklanan dilakukan di media sosial terutama di
Instagram , maka UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program
Sinergitas ABCGM membuat strategi memberikan hadiah atau giveaway kepada para
pengikutnya di media sosial, UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam
program Sinergitas ABCGM memposting sebuah pertanyaan yang harus dijawab

oleh pengikutnya, jika pertanyaan yang diberikan berhasil dijawab, maka pengikut
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tersebut akan mendapatkan hadiah berupa produk UMKMnya itu sendiri dengan
hadiah tambahan lainnya seperti jaket, kaos, paket belanja dan lain sebagainya.
Kegiatan ini akan sangan menarik untuk diperbincangkan di media sosial, selain itu
nantinya akan banyak pengguna baru yang penasaran dan berkunjung kepada media
sosial UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas
ABCGM. Selain publikasi dari pengikut yang menandai teman-temannya kegiatan
ini akan sangat berdampak juga terhadap jumlah follower dan likers di media sosial

UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM.
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Gambar 4.3 Kuis (giveaway) UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program
Sinergitas ABCGM di media Sosial
Sumber : Instagram cantique soes
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Dimedia sosial lagi juga seperti Whatsapp tidak luput dari target UMKM se-
Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM, mereka
malkukan pendekatan secara pribadi dengan menyebarkan informasi mengenai
produk mereka ke semua grup yang ada, disampaikan dengan bahasa dan gaya yang

santai agar anggota yang berada dalam grup tersebut tidak merasa canggung.

4.3  Pembahasan

Tujuan Program Sinergitas ABCGM ini dibentuk adalah untuk
mengembangkan UMKM tabg ada di Jawa Barat, dengan melakukan beberap
aprogram pelatihan, selain itu program ini semakin di amini dan disambut oleh
banyak ketika bapak Ahmad Heriawan (waktu masih menjadi Gubernur Jawa Barat)
mencanamkan program mencetak seratus ribu usaha di Jawa Barat.

“Sederhana saja,pemerintah jawa barat itu dilihat dari personal pun
ingin mengembangkan umkm, dan umkm sendiri sudah menjadi isu nasional
gitu saat ini jawa barat pun melalui pergub 79 2015, pak gub waktu itu pak
Aher pengen mencetak seratus ribu usaha di jawa barat. Waktu itu masih
fokus kepencetakan itu adalah ke dilakukan ke pemerintahan saja tapi secara
tidak langsung pemerintah sudah memikirkan bahwa tidak akan sanggup
atau menyelenggarakan sendiri karena anggaran terbatas kemampuan terbatas
gitukan karena mereka bukan menjalankan program dia hanya
memperhatikan , selesai udah untuk keberhasilan kan dari sendiri, berjalan
gitu yah mencetak seratus tibu, cuman diperlukan mulai kerasa diperlukan
digitukan akademisi untuk mengajar pelatihannya bisnis mulai butuh karena
untuk akses pengadaan akses pasar gitukan komunitas mulai kerasa perlu
karena mereka yang punya ukm kan, pemerintah sudah pasti, media perlu
karena untuk mempublishnya. Berangkat dari situ di tahun 2017 mulai
mengerucut pak kadis waktu itu pak budi merasa perlu dipertegas dari pada
akademisi, bisnis, comunitas, gavernement dan media dalam menyukseskan
program tadi apa.. percetakan seratus ribu umkm setelah itu mulai
mengkristal gitu mulai terbentuknya 23 mei 2017” (Meriza, ketua Program
Sinergitas ABCGM)

Awalnya bapak Ahmad Heriawan dulu mempersiapkan program mencetak

seratus usaha di Jawa Barat yang lalu terbentuknya program Sinergitas ABCGM
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adalah untuk menghadapi persaingan digital secara global (digital marketing).
Berangkat dari hal tersebut UMKM yang masuk dalam program Sinergitas ABCGM
dibekali berbagai pengetahuan tentang bagaimana caranya melakukan komunikasi
produk melalui digital. Pada dasarnya Program Sinergitas ABCGM merupakan
pelatihan yang dilakukan untuk membantu UMKM tumbuh dan berkembang,
program pelatihan ini menggabungkan dan menyatukan, mengsinergikan berbagai
unsur untuk menunjang tumbuh dan berkembangnya UMKM melalui kerjasama
dengan Akademisi, Bussines, communitas, government dan Madia. Dikarenakan
kerjasama yang dilakukan tidak main-main maka tidak semua UMKM vyang
mendaftar dapat mengikuti pelatihan dalam Program Sinergitas ABCGM, semuanya
melalui proses seleksi.

“Tata caranya terseleksi terlebih dahulu, jadi kita mencari umkm
karena konsep yang kita bangun adalah konsep bagaimana dia bisa tumbuh
dan berkembang, naik kelas lah bahasnya. Yang kita cari adalah umkm yang
benar-benar punya niat gitu komitmen untuk maju dia seleksi kan itu, nah
pelatihan yang kita bangun adalah bersifat online dan offline. Onlinenya
adalah kita menggunakan telegram setiap rabu malam satu setengah jam
sampai dua jam kita ada materi online seputar mindsetnya manajemen sama
aksesnya gitu, nah offlinenya juga ada gitu, jadi tiga kali lah sebulan ini
ketemuannya gitu. Yang pertama tiga kali sebulan itu, pertama minggu satu
minggu tiga plus minggu ke empat itu tiap pertemuan itu yang memberikan
materinya itu adalah para tadi akademisi bisnis community government
media itu, pertemuan bulanan mereka wajib hadir semua karena Kkita
narasumbernya dari luar, misalnya masalah perizinan kita kan ngundangnya
dari kemenkomhams misalnya atau notaris gitu yah, atau bicara market place
tentunya kita akan mengundang dari market place yang terakhir ada
company visit kunjungan perusahaan disini” (Meriza, ketua Program
Sinergitas ABCGM)

Kantor Program Sinergiatas ABCGM berada di Bojong Soang, dan untuk
kegiatan pelatihan biasanya dilakukan di Dinas Koperasi Jawa Barat. Namun
sekarang karena terus menyesuaikan dan evaluasi maka pelatihan dilakukan secara

mandiri dengan memilih tempat pelatihan yang fleksibel.
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4.3.1 Advertising

UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas
ABCGM terdisi dari berbagai macam jenis usaha barang dan jasa, dari mulai
makanan sampai gaya hidup lengkap tersaji. Di dalam advertising pelaksanaannya
tentu saja memerlukan sebuah manajemen yang baik agar pesan atau informasi yang
akan disampaikan diterima dengan baik oleh para konsumen. Menurut Kotler (1999)
advertising merupakan segala macam bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau
jasa non-personal yang dibayar oleh sponsor tertentu. UMKM se-Bandung Raya
yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM melakukan periklanan secara
personal melalui media sosial yang hanya bermodalkan biaya paket internet saja, ini
berbeda dengan apa yang dikemukakan Kotler, namun jika dilihat dari tujuannya
sebetulnya sah-sah saja jika iklan yang dibuat tidak menggunakan biaya berlebih dan
dilakukan secara personal seperti yang dikemukakan oleh Rhenald Kasali (1992),
yang mendefinisikan iklan sebagai pesan yang menawarkan suatu produk yang
ditujukan untuk masyarakat melalui suatu media. Beda dengan pengumuman biasa ,
iklan lebih membujuk orang untuk kembali.

Walaupun demikian, tentu saja tidak boleh sembarangan dalam membuat
periklanan produk, semuanay harus disusun dan diatur sedemikian rupa agar pesan
produk yang disampaikan efektif dan dapat diterima dengan baik oleh konsumen.
Suyanto mengemukakan bagaimana kegiatan periklanan dapat berlangsung secara
efektif melalui proses 5 tahapan manajemen periklanan atau yang dikenal dengan
SM.

1. Program periklanan yang efektif

a. Mission (misi)



67

Ini merupakan kunci utama untuk menentukan tujuan dari pembuatan
iklan itu sendiri. UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program
Sinergitas ABCGM mengungkapkan bahwa mereka memiliki tujuan untuk
membentuk citra positif terhadap barang atau jasa yang dikomunikasikan
kepada konsumen, ini nantinya sangkut pautkan dengan branding, image
building dan citra.

Selain itu tujuan lainnya adalah untuk semakin menguatkan branding
dan mempublikasikan untuk lebih dikenal lagi oleh banyak orang. Dan tujuan
periklanan ini dapat diklasifikasi berdasarkan maksudnya tadi:

- Periklanan Informatif
Ini dimaksudkan sebagai tahap pelopor dari kategori produk untuk
membangun perminatan awal. Semua jenis usaha barang dan jasa UMKM
se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM di
komunikasikan kepada target konsumennya masing-masing yang dikemas
dalam bentuk pengetahuan mengenai kegunaan dan manfaat dari produk
yang dihasilkan.
- Periklanan Persuasif
Dilakukan untuk membangun sebuah brand, dan sekarang ini
biasanya periklanan persuasif telah bergerak kearah periklanan
perbandingan, jadi produk satu dibandingkan dengan produk lain yang
bergerak dibidang yang sama maupun terapan. UMKM se-Bandung Raya
yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM fokus membuat
konsumen merasa nyaman terhadap penyampaian produk yang diberikan,
dengan komunikasi personal melalui pelaku UMKMnya sendiri, hal ini

berpengaruh secara emosional hingga akhirnya dapat merubah perilaku
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konsumen untuk memakai atau beralih kepada produk UMKM yang
dihasilkan.
Periklanan yang mengingatkan

Ini dimaksud untuk mengingatkan kembali terhadap suatu produk
yang sebetulnya sudah lama diketahui atau dikenal. UMKM se-Bandung
Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM aktif di media
sosial sebagai reminder terhadap produk yang dihasilkan. Setiap harinya

konsumen diingatkan terus menerus dengan postingan yang di update.

b. Money (uang)

Anggaran merupakan elemen pendukung dalam menentukan

bagaimana pesan dapat tersampaikan melalui iklan, nantinya besar kecilnya

anggaran akan sangat berpengaruh terhadap pembuatan iklan itu sendiri.

Menurut Philip Kotler ada lima faktor khusus yang harus dipertimbangkan

pada saat menetapkan anggaran iklan, yaitu :

Tahap dalam siklus hidup produk: produk baru biasanya mendapat
anggaran iklan yang besar guna membangun Kkesadaran dan
mengupayakan pelanggan mencobanya. Merek-merek yang sudah mapan
biasanya didukung anggaran iklan yang lebih rendah sebanding dengan
penjualannya..

Pangsa pasar dan basis konsumen: merek berpangsa pasar tinggi biasanya
membutuhkan lebih sedikit pengeluaran iklan, dengan hanya sekian
persen dari penjualan, guna memprtahankan pangsanya.

Persaingan dan gangguan: dalam pasar yang memiliki sejumlah besar
pesaing dan pengeluaran iklan yang tinggi. Suatu merek harus diiklankan

secara besar-besaran untuk didengar.
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- Frekuensi iklan: jumlah pengulangan yang diperlukan untuk
menyampaikan pesan merek tersebut kepada konsumen mempunyai
dampak penting terhadap anggaran iklan.

- Daya substitusi produk: merek-merek dalam kelas komoditas memerlukan
iklan besar-besaran untuk membangun citra yang berbeda.

UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas
ABCGM sampai detik ini belum menganggarkan tentang biaya periklanan
untuk mempromosikan produk mereka. UMKM se-Bandung Raya yang
tergabung dalam program Sinergitas ABCGM umumnya lebih memilih
memanfaatkan media sosial yang notabennya hanya bermodalkan paket
internet perbulan dari pada mengeluarkan biaya untuk periklanan yang
jumlahnya bisa beberapa kali lipat dari itu. Namun pada dasarnya UMKM se-
Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM telah
mengerti pentingnya membuat anggaran yang sistematis dalam periklanan
produknya hanya saja belum sampai kepada kesadaran yang berbuah suatu
tindakan.

Message (pesan)

Idealnya pesan yang disampaikan harus menarik, mendapatkan
perhatian, membangkitkan keinginan dan menghasilkan sebuah tindakan.
Pesan yang berpengaruh tidak hanya bergantung kepada isi atau konten apa
yang disampaikan, tetapi juga bergantung bagaimana cara menyampaikan
pesan tersebut. Ada 3 tahapan dalam upaya mengembangkan strategi kreatif
dalam menyampaikan sebuah pesan:

- Penerus Pesan
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Pada prinsipnya setiap pesan produk diputuskan sebagai bagian
dari pengembangan konsep produk, yaitu keuntungan utama yang di
tawarkan. Dalam hal ini ada dua cara yang pertama dengan cara induksi,
berdiskusi dengan konsumen, dan yang kedua dengan cara deduksi, yaitu
menggunakan kerangka kerja untuk mendapatkan pesan periklanan.
UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas
ABCGM menggunakan kedua cara tersebut, dalam penyampaian pesan
dilakukan diskusi dengan pihak ketiga dan konsumen (induksi), dan
penyampaian pesan dilakukan dengan memberikan sebuah gagasan tanpa
adanya diskusi terlebih dahulu dengan pihak ketiga dan konsumen.
Evaluasi dan Pemilihan Pesan

Setelah pesan dalam sebuah iklan di keluarkan tentu saja harus
melakukan evaluasi ketika ingin mengeluarkan pesan baru, ini dilakukann
untuk memperbaiki sehingga konsumen dapat menerimanya dengan baik.
UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas
ABCGM sudah melakukan evaluasi cukup baik, dengan memperbaharui
iklan di media sosial sesering mungkin, serta merubah tamilan dan design
produk. untuk tetap terlihat segar di mata konsumen.
Pelaksanaan Pesan

Pada kenyataannya pengarauh pesan tidak hanya bergantung
kepada apa yang dikatakan atau disampaikannya, tetapi juga bagaimana
caranya menyampaikan dan mengatakan pesan tersebut. Dalam hal ini
ada dua maksud sebuah pesan yaitu rational positioning (menggambarkan
kegunaan yang rasional dari sebuah produk) dan emotional positioning

(menggambarkan hal yang baik menurut perasaan terhadap suatu produk).
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Kemudian pesan disajikan dalam bentuk foto dan captions dengan
sentuhan teknik fotografi. UMKM se-Bandung Raya yang tergabung
dalam program Sinergitas ABCGM melakukan hal ini sebagai daya tarik
terhadap produk yang dihasilkan untuk menyesuaikan tampilan visual

kretaif di media sosial.
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Gambar 4.4 Contoh iklan UMKM se-Bandung Raya yang
tergabung dalam program Sinergitas ABCGM di media Sosial
Sumber : Instagram cantique soes dan temulawak herbal

d. Media (media)

Menentukan media merupakan hal yang penting dalam
mempromosikan atau mengiklankan produk yang dimiliki, ada beberapa hal
yang harus dipertimbangkan dalam menentukan media apa saja yang akan
digunakan nantinya.

- Menentapkan Jangkauan (reach), Frekuensi (frequency) dan pengaruh
(impact)

Jangkauan merupakan banyak orang yang ingin dijangkau,

UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas

ABCGM menetapkan jangkauan tidak terbatas untuk konsumennya.

Frekuensi disini adalah seberapa sering pesan disampaikan. UMKM se-

Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM

menyampaikan pesan produknya hampir setiap hari melalui media sosial
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yang dibuatnya. Pengaruh yang dirasakan dari penetapan jangkauan dan
frekuensi yang ditetapkan UMKM se-Bandung Raya yang tergabung
dalam program Sinergitas ABCGM membuat pengguna media sosial
mengetahui produk yang dihasilkan walaupun masih dalam pertimbangan
untuk mengkonsumsi.
Memilih Media

UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program
Sinergitas ABCGM pada umumnya menggunakan dan memilih media
sosial sebagai alat utama untuk melakukan promosi dengan cara beriklan
digital. Mereka menggunakan Instagram, Facebook, dan WhatsApp.
Beberapa masih menggunaka website dan youtobe. Namun semua sama
rata menggunakan Instagram yang mendomonasi untuk melakukan iklan
di media sosial, dengan alasan biaya terjangkau dan memiliki kelebihan
dapat diakses dan dilihat oleh semua orang pengguna media sosial.
Memilih Wahana Media yang Spesifik

UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program
Sinergitas ABCGM menggunakan wahana media sosial Instagram yang
hanya bermodalkan paket internet dan jasa editor bagi yang tidak
memiliki waktu cukup banyak untuk mengedit. Disini iklan tergantung
kepada pengukuran jasa media yang menyediakan perkiraan ukuran
audience, komposisi dan biaya media. Dan ukuran audience memiliki
beberapa ukuran, pertama sirkulasi, merupakan banyak media yang
diterbitkan untuk memuat iklan. Pada umumnya UMKM se-Bandung
Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM menggunakan 5

media sosial dalam mengiklankan produknya (Instagram, Whatsapp,
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Facebook, youtobe, website). Yang kedua audience, yaitu banyaknya
orang yang diekspos atau dijangkau oleh wahana media. UMKM se-
Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM
dengan kekuatan media sosial menjangkau audience tidak terbatas,
siapapun dapat melihat iklan yang di tampilkan di media sosialnya. Dan
untuk di media offline UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam
program Sinergitas ABCGM pada umumnya memilih brosur, mengikuti
pameran-pameran dan bazar.
Menetapkan Waktu Beriklan dalam Media

UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program
Sinergitas ABCGM tidak menetapkan waktu secara khusus kapan mereka
akan beriklan namun pada umumnya mereka selalui stanby setiap hari di
media sosial terutama di Instagram dan Whatsapp, konten yang diupload
disesuaikan dengan kebutuhan dan kesempatan yang ada.
Menetapkan Alokasi Media Secara Demografi

Alokasi media secara demografi memiliki tiga pilihan, yang
pertama secara nasional, misalnya dengan beriklan melalui jaringan TV
nasional dan majalah nasional. Yang kedua pembelian per spot, misalnya
beriklan dengan edisi majalah regional. Yang ketiga secara lokal,
misalnya beriklan pada surat kabar dan radio. Dalam promosinya UMKM
se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM
tidak melakukan alokasi media secara demografi, adapun pemberitaan
mengenai produk UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam
program Sinergitas ABCGM yang dimuat di ketiga pilihan media secara

demografi tersebut hanya sebagai kebutuhan liputan dari media itu sendiri
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saja, sifatnya cuma-cuma tidak ada perjanjian dan pembayaran atau
aturan yang mengikat antara UMKM se-Bandung Raya yang tergabung
dalam program Sinergitas ABCGM dan media.
e. Measurement (pengukuran) dan Evaluasi Iklan
Pada dasarnya pengukuran ini merupakan sebuah evaluasi dari pesan
yang disampaikan. Evaluasi yang lain dapat dilakukan dengan cara meneliti
efek komunikasi, ini meneliti apakah iklan yang dikomunikasikan efektif atau
tidak. Evaluasi ini bisa dilakukan dengan menanyakan langsung kepada
konsumen atau melihat data statistik dari media yang digunakan sampai
melakukan kerjasama dengan pihak ketiga.
Di media sosial sendiri pengukuran pesan yang disampaikan dapat
dilihat dari jumlah followers, like, bagikan dan komentar yang diberikan.
Untuk produk evaluasi dapat dilakukan dengan merubah tampilan/kemasan,

membuat tagline, kombinasi, kerjasama dan lain sebagainya.

Gambar 4.5 Contoh evaluasi tampilan kemasan produk UMKM se-Bandung
Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM
Sumber : foto dokumentasi Peneliti
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4.3.2 Publicity

Publisitas merupakan penyebaran pesan yang direncanakan dan dilakukan
untuk mencapai tujuan melalui media tertentu untuk kepentingan tertentu dari
organisasi dan perorangan tanpa pembayaran tertentu pada media. (dalam Lesly.
1992:6). Jika diterjemahkan kedalam bahasa Indonesia Publisitas adalah informasi
yang berasal dari sumber luar yang digunakan oleh media massa karena informasi itu
memiliki nilai berita. Publisitas merupakan sebuah metode yang tidak dapat
terkontrol, dalam penempatan pesan di media massakarena sumber tidak membayar
media untuk memuat berita bersangkutan.

Newsom, Truk, Kruckeberg Publisitas adalah berita mengenai seseorang,
produk atau pelayanan tertentu yang muncul pada suatu ruang atau waktu yang
media sediakan dalam bentu berita, future, kontek editorial maupun program dalam
dunia broadcast. Dalam hal ini media massa mau menerima sumbangan berita atau
informasi serta artikel dan tulisan dari pihak luar, sepanjang tulisan tersebut memiliki
nilai berita ynga cukup tinggi untuk dapat dimuat. Dalam publisitas tidak disebutkan
akan adanya kewajiban untuk membayar atau membeli semacam ruang dan waktu
tertentu seperti dalam iklan, artinya jika UMKM se-Bandung Raya yang tergabung
dalam program Sinergitas ABCGM melakukan sebuah kegiatan yang bernilai berita
cukup tinggi dan atau UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program
Sinergitas ABCGM bisa mengemasnya dalam sebuah artikel atau tulisan yang
menarik maka media massa tidak akan ragu-ragu untuk memuatnya tanpa dipungut
biaya apapun.

Hal inilah yang menyebabkan publisitas disebut sebagai metode komunikasi
massa yang tidak terkontrol, karena diliput tidaknya sebuah berita oleh media massa

benar-benar tergantung dari layak atau tidaknya berita tersebut dimuat. Walaupun
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dibandingkan dengan advertising bahwa publisitas kurang begitu pasti sifatnya,
namun dari aspek kredibilitas pesan publisitas biasanya dianggap memiliki nilai yang
tinggi, hal ini disebabkan adanya persepsi dari masyarakat bahwa iklan dianggap
sebagai sebuah pesan yang persuasif serta penuh dengan bujuk rayu mengajak
khalayak untuk membeli sebuah produk. kemudian jika sebuah cerita atau informasi
dari UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM
muncul di media massa sebagai berita, berita tersebut dipersepsikan sebagai suatu
kejadian yang faktual, yang benar terjadi dan karenanya dianggap lebih jujur dan
dapat dipercaya.

Dalam hal ini publisitas dapat dilakukan melalui pembinaan hubungan baik
dengan media. Jika dibandingkan dengan alat promosi lain seperti periklanan,

publisitas mempunyai beberapa keuntungan antara lain :

Dapat menjangkau orang-orang yang tidak mau membaca iklan. pesan tersebut
sampai kepada pembeli yang mungkin menghindari iklan dan wiraniaga karena
pesan tersebut disampaikan sebagai berita bukan komunikasi yang diarahkan ke
penjualan.

o Dapat ditempatkan pada halaman depan dari sebuah surat kabar atau pada posisi
lain yang menyolok.

e Lebih padap dipercaya, apabila sebuah surat kabar atau majalah
mempublikasikan sebuah cerita, kelihatan lebih otentik sebagai berita. Dan berita
pada umumnya lebih dapat dipercaya dari pada iklan.

« Jauh lebih murah karena dilakukan secara bebas, tanpa dipungut biaya.

o Bersifat dramatis, sebab mempunyai potensi untuk mendramatisasi perusahaan

atau produk.
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Publisitas merupakan sebuah strategi dimana kita melakukan sebuah kegiatan
untuk menarik perhatian agar dapat di beritakan oleh media. UMKM se-Bandung
Raya yang tergabung dalam program Sinergitas ABCGM pada umumnya mengikuti
pameran dan bazar, ada beberapa yang melakukan kegiatan dengan membuat acara
workshop, sebagian lagi dengan melakukan kegiatan sosial. Kegiatan tersebut
memang belum menunjukan dampak yang pasti untuk di beritakan oleh suatu media,
namun UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas
ABCGM tetap optimis lambat laun kegiatan-kegiatan positif yang dilakukan akan
menarik perhatian media untuk diberitakan, yang nanti dampaknya tentu saja akan
menaikan citra UMKM se-Bandung Raya yang tergabung dalam program Sinergitas

ABCGM.



