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Abstrak

Lita Desy Arifanty, B96214099, 2018. Branding UMKM (Usaha Mikro Kecil
dan Menengah)

Keywords:Strategi Branding, Bentuk Branding Association

Dalam penelitian ini, peneliti mengangkat focus penelitian yang hendak
dikaji dalam skripsi ini, yaitu strategi branding Terang Bulan Crispy Afan dan
bentuk brand Association

Tujuan Dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui tentang strategi
branding yang digunakan Terang Bulan Crispy Afan dan bentuk association yang
digunakan Terang Bulan Crispy Afan dalam rangka untuk menarik konsumen agar
membeli produk olahan terbaru dari Terang Bulan yang dijadikan crispy.

Dari hasil penelitian ditemukan bahwa, Terang Bulan Crispy Affan
menjalankan strategi Teori Kontruksi Sosial yakni menyiapkan materi, sebaran
association untuk mewujudkan suatu komunikasi dalam menjual suatu produk
yakni perceived value (nilai yang disasakan pelanggan), Organization association
(Asociation Organisasi).

Setelah menyelesaikan proses penelitian ini, terdapat beberapa rekomendasi
peneliti sebagai masukan yang mungkin bisa dijadikan bahan pertimbangan bagi
beberapa pihak, seperti para para iluwan peneliti ini masih belum seempurna, oleh
karena itu berharap kepada peneliti selanjutnya untuk dapat lebih menyempurnakan
hasil peneliti ini. Untuk Terang Bulan Crispy Affan dapat dikenali masyarakat dari
masyarakat Mojo khususnya dan seluruh Indonesia sebagai hasil kearifan local
wilayah Surabaya.



Abstract

Lita Desy Arifanty, B96214099, 2018. Branding UMKM ( Usaha Mikro Kecil
dan Menengah)

Keywords: Branding Strategy, Brand Shape Association

In research, the researcher focuses on the research that will be studied in
this thesis, the branding strategy Terang Bulan Crispy Affan and Brand Brand
Association

The purpose of this research is to know about branding strategy that

used Crispy Afan Bright Moon and Brand Shape Association which used Crispy
Afan Moonlight in order to attract consumers to buy the product.
From the results of the study found that, the light of the month crispy affan run
Social Construction strategy of preparing the material, the distribution of
construction and the formation of reality within the form of brand association to
realize a communication in selling a product that is perceived value (value
perceived by the customer), organization association organization)

After completing this research process, there are several
recommendations of the researcher as inputs that may be taken into consideration
for the parties, such as research scientists meras that this writing is still not
perfect, therefore hope to further researchers to be able to further refine the results
of this study.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Di era globalisasi saat ini tidak dapat dipungkiri bahwa persaingan
UMKM di kota-kota yang ada semakin ketat.Perkembangan teknologi di era
globalisasi memaksa kita agar semakin berkembang dan dampak yang
terjadi di Surabaya.

Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) akronim dari Usaha
Mikro, Kecil dan Menengah, memiliki beragam peranan penting dalam
pertumbuhan ekonomi, pada tahun 1997 Indonesia mengalami Krisis
moneter, dalam hal tersebut UMKM menjadi penyelamat dalam proses
pemulihan ekonomi nasional. Selain itu, UMKM juga berperan penting
sebagai alternatif penyediaan lapangan kerja baru, UMKM berperan baik
dalam mendorong laju pertumbuhan ekonomi dan sebagai pengentasan
kemiskinan maupun penyerapan tenaga kerja.

Kegiatan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) meliputi
berbagai kegiatan ekonomi, namun sebagian besar berbentuk usaha kecil
yang bergerak disektor pertanian.data Biro Pusat Statistik (BPS) 1996
menunjukkan, jumlah UMKM sebanyak 38,9 juta dengan rincian: sektor
pertanian berjumlah 22,5 juta (57,9%); sektor industri pengolahan 002,7 juta
(6,9%); sektor perdagangan, rumah makan dan hotel sebanyak 9,5 juta
(24%); dan sisanya bergerak di bidang lain. Dari segi nilai ekspor nasional

(BPS, 1998), Indonesia jauh tertinggal bila dibandingkan ekspor usaha kecil



negara-negara lain, seperti Taiwan (65%), China (50%), Vietnam (20%),
Hongkong (17%), dan Singapura (17%). Oleh karena itu, perlu dibuat
kebijakan yang tepat untuk mendukung UMKM seperti antara lain:
perijinan,  teknologi, struktur, manajemen, pelatihan  dan
pembiayaan,sedangkan data biro pusat statistik tahun 2010 menyatakan
bahwa Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) dari sektor mikro saja
sudah mencapai 52 juta unit usaha atau sekitar 99% dari total UMKM, dan
menyumbang rata-rata 33,8% PDB ( product domestic bruto ) dari total
keseluruhan PDB nasional.

Dalam pengelolaan kawasan diperlukan adanya Kkegiatan
komunikasi  pemasaran untuk dapat mencapai tujuan  yang
diinginkan.Komunikasi pemasaran merupakan kegiatan yang dilakukan
oleh pembeli dan penjual dan merupakan kegiatan yang membatu dalam
pengambilan keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran
agar lebih menyadarkan pihak-pihak agar berbuat lebih baik.. Upaya
memperkenalkan potensi daerah kepada daerah lain (dunia luar) adalah
dengan pemberian merk (branding).Dalam ilmu pemasaran, branding
dianggap sebagai alat yang ampuh untuk memberikan ciri khas yang dapat
membedakan suatu produk dengan produk lainnya.Saat ini pemberian merk
tidak hanya terbatas untuk tangiable produk saja, sektor jasa (intangible)
juga sudah banyak memanfaatkan peran merk. Pemberian merek unrtuk
suatu lokasi atau tempat dapat diberikan merk secara relative pasti berasal

dari nama sebenarnya lokasi tersebut. Pemberian merk sebuah kota

1BPS.go.id diakses pada tanggal 6 Maret 2018 pukul 16.00



dimaksud agar khalayak sadar atau tahu akan keberadaan lokasi tersebut dan
kemudian menimbulkan keinginan untuk mengasosiasikannya.?

Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) mempunyai peran
penting dan strategis dalam pembangunan ekonomi nasional. Selain
berperan dalam pertumbuhan ekonomi dan penyerapan tenaga Kkerja,
UMKM juga berperan dalam mensdistribusikan hasil-hasil pembangunan.
UMKM juga telah terbukti tidak berpengaruh dalam krisis. Ketika krisis
menerp pada periode tahun 1997-1998, hanya UMKM yang mampu tetap
berdiri kokoh. Banyaknya pelaku UMKM di Indonesia yang muncul dan
tenggelam, menjadi perhatian Bagi Tim Nasional Percepatan
Penanggulangan Kemiskinan (TNP2K) . penelitian tersebut memberikan
pemahaman yang dapat menejlaskan faktor-faktor yang menyebabkan
UMKM menghadapi kendala usaha dan mencoba untuk merekomendasikan
langkah-langkah untuk mengurangi kendala tersebut.

Menurut Indrasari Tjandraningsih, peneliti dari AKATIGA, ada tiga
kendala yang dihadapi oleh pelaku UKM. Yang pertama , harga bahan baku
yang tidak stabil selain harga juga ketersediaan bahan baku yang tidak
menentu. Kedua, kurangnya tenaga kerja yang terampil. Dengan tenaga
kerja seadanya akan sulit bagi UKM untuk menghasilkan produk yang
berkualitas. Ketiga, adalah pelatihan yang diberikan oleh pemerintah
terlalalu mendasar. Padahal kebutuhan UKM saat ini sudah semakin

kompleks.?

2 Kevin. Lane Kelle. 1998 .Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equiry. NJ: Prentice Hall.
3 Swa.co.id diakses pada tanggal 24 April 2018 pukul 14.15



PERKEMBANGAN DATA USAHA MIKRO, KECIL, MENENGAH

(UMKM) DI INDONESIA
2009 jumlah UMKM 52.764.750 unit dengan pangsa 99,99%
2010 jumlah UMKM 54.114.821 unit dengan pangsa 100,53%
2011 jumlah UMKM 55.206.444 unit dengan pangsa 99,99%
2012 jumlah UMKM 56.534.592 unit dengan pangsa 99,99%
2013 jumlah UMKM 57.895.721 unit dengan pangsa 99,99% *

Maka diperkirakan dari 2014-2016 jumlah UMKM lebih dari
57.900.000 unit dan pada tahun 2017 jumlah UMKM diperkirakan

berkembang sampai lebih dari 59.000.000 unit.

Bank Indonesia telah mengeluarkan ketentuan yang mewajibkan
kepada perbankan untuk mengalokasikan kredit/pembiayaan kepada
UMKM mulai tahun 2015 sebesar 5%, tahun 2016 sebesar 10%, tahun 2017

sebesar 15% dan pada akhir tahun 2018 sebesar 20%.

Berdasarkan Peraturan Bank Indonesia (PBI) No. 17/12/PBI1/2015
tanggal 25 Juni 2015 tentang Perubahan atas Peraturan bank Indonesia
No. 14/22/PBI/2012, dan PBI No. 14/22/PBI/2012 tentang Pemberian
Kredit atau Pembiayaan oleh Bank Umum dan Bantuan Teknis dalam

rangka Pengembangan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah yang disertai

4 depkop.go.id diakses pada tanggal 25 april 2018 pukul 23.00



ketentuan pendukungnya, yang mana dalam PBI dimaksud diwajibkan
untuk mengalokasikan kredit/pembiayaan kepada UMKM, secara bertahap

mulai dari 5% pada tahun 2015 hingga mencapai 20% akhir tahun 2018.°

Selain bank, banyak perusahaan BUMN dan swasta yang ikut serta
untuk membantu peningkatan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM)
di Indonesia. Beberapa di antaranya adalah PT. Telkom Indonesia dan PT.
Pegadaian yang memberikan bantuan berupa permodalan dan akses pasar.
Menyadari pentingnya kontribusi Usaha Mikro Kecil dan Menengah
(UMKM) dalam meningkatkan perekonomian yang positif di Indonesia, 3
BUMN telah bersinergi untuk mendorong peningkatan UMKM di

Indonesia.

Sekses menjadi provinsi penggerak koperasi dan penumbuhan
kewirausahaan. Jawa timur terpilih menjadi yang terbaik tingkat provinsi
tahun 2017. Jatim dianggap berhasil dalam memfasilitasi kegiatan usaha
koperasi dan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) seperti berdirinya
lembaga keuangan mikro. Bukan hanya itu, provinsi ini juga kerap
melakukan pelantikan pengemasan produk usaha packaging, fasilitasi
legalitas usaha UMKM, serta peningkatan kualitas produk agar sesuai

dengan standar nasional Indonesia.

Pengembangan UMKM di Jatim terus dilakukan dengan berbagai
cara. Salah satunya dengan memperluas akses pasar melalui berbagai

pemeran berskala naional maupun internasional. Tak hanya itu, perluas

5 lisubisnis.com diakses pada tanggal 25 April 2018 pukul 23.05



akses pasar juga menyasar produk koperasi agro berorientasi ekspor melalui
Cooperative Tranding House (CTH). Pemprov Jatim juga memberi
perhatian kepada lembaga masyarakat desa hutan LMDH dengan bantuan
penguatan permodalan bagi 100 Imdh sebanyak Rp 25 juta per LMDH.
Penguatan permodalan juga diberikan kepada 100 koperasi karyawan

(kopkar) sebanyak Rp. 25 juta dengan jumlah modal Rp 2,5 miliar.

Dari tabel diatas merupakan jumlah Usaha Mikro Kecil dan
Menengah (UMKM) yang ada di Jawa Timur hingga saat ini. Disini dapat
dijelaskan bahwa terdapat 6.825,931 masyarakat jawa timur yang membuka
ukm dan 11.117.439 masyarakat yang bekerja pada suatu perusahaan
ataupun instansi. Disini dapat ditarik kesimpulan bahwa masyarakat
jawatimur lebih cenderung ingin bekerja saja daripada memiliki usaha
sendiri.kota yang memiliki banyak umkm adalah Jember dengan 424.151
masyarakatnya berprofesi sebagai wirausaha dan yang paling banyak
berprofesi sebagai pekerja adalah kota Malang dengan 826.375 orang.

Surabaya merupakan kota rantauan dari berbagai macam daerah dan
berbagai macam suku bertumpah ruah berbondong-bondong pindah ke kota
ini. Oleh sebab itu berbagai macam profesi ada di kota metropolitan kedua
setelah Jakarta ini. Upaya pemerintah dalam memajukan kesejanteraan
pengusaha kecil menengah sudah sangat maksimal. Diadakanya festival
hampir setiap bulan untuk memperkenalkan UMKM yang bertujuan agar
masyarakat usaha kecil dapat dieknal di kalangan masyarakat surabaya dan
sekitarnya. Itu merupakan langkah kecil pemerintah surabaya agar produk

lokal atau potensi lokal yang dimilikinya dapat berkembang secara cepat.



Untuk mengatasi pengangguran di kota besar, Pemerintah Kota
(Pemkot) Surabaya mempercepat pertumbuhan usaha mikro, kecil, dan
menengah (UMKM). Dalam setahun terahir umkm yang belum memiliki
legalitas dan perijinan sudah dapat mendaftarkan dagangannya secara resmi
dan dan berlabel halal dari MUI. Hal tersebut dikarenakan mereka resmi
mendaftarkan merek serta sertifikasi halal dari Majelis Ulama Indonesia
(MUI). Kepala Dinas Perdagangan Kota Surabaya .

Branding bukan hanya dibuat semata-mata sekedar memastikan logo
atau merek itu dikenal masyarakat, tetapi juga harus menciptakan emosional
diantara konsumen dengan perusahaan (instansi) atau pelayanan.Branding
dibuat untuk membentuk citra atau positioning statement atau jasa dari
perusahaan yang dikenal oleh konsumen.Oleh karena itu Branding dianggap
sebagai suatu strategi penting untuk memasarkan daerah dengan
mempromosikan ciri khas atau kebudayaan suatu daerah.Brand hanya ada
dipikiran konsumen, ia tak berwujud apapun. Brand itu paradox, ia tak
mempunyi wujud yang nyata namun brand menyediakan nilai dan janji
sebagai rangsangan yang sangat kuat untuk menentukan keputusan
konsumen membeli atau tidak. ®

Usaha untuk membangun sebuah merek (brand building) bukanlah
sekedar gencar melakukan berbagai aktivitas komunikasi pemasaran, tetapi
yang terpenting dapat terus menunjukkan value tinggi yang bisa
disampaikan kepada pelanggan atau konsumen, mulai dari kualitas yang

bagus hingga pada inovasi produk. Merek yang kuat akan menciptakan

6 Adcock, Dennis, Marketing Principles and Practive (British:Library,2001) hal.208



kepercayaan konsumen terhadap produk yang hendak dibeli atau hendak
dipakainya, juga tidak meragukan kualitas dari produk tersebut dimana
persepsi terhadap produk telah tertanam kuat di dalam benak konsumen,
dengan komunikasi yang berkesinambungan, konsumen diharapkan mampu
memahami perbedaan kualitas dibanding pesaing dan keunikan merek yang
dimiliki produk.

Minimnya pemasara yang dilakukan oleh produsen terang bulan,
menyebabkan kebingungan peemikiran bahwa olahan terang bulan yang
dijual dimana-mana memiliki tekstur yang sama, sehingga konsumen tidak
memfokuskan pilihan bad inovasi baru dengan menjadikanya crispy. Belum
banyak masyarakat yang mengetahui olahan terang bulan crispy yang
memiliki testur hampir sama dengan leker namun cita rasanya tetap terang
bulan manis dengan berbagai rasa yang disajikan.

Terang bulan crispy merupakan usaha baru yang ditekuni bapak
yang banyak dikenal dengan nama Pak Rojikin. Sebelum membuka UKM
terang bulan crispy ini pak afan berjulan terang bulan mini, namun usahanya
banyak di gusur karena berjualan dijalan. Oleh sebab itu pak Afan memutar
ide untuk membuat terang bulan crispy yang awet dan bisa di nikmati
masyarakat dan tahan lama. Produknya sudah dijual hingga outlet bandara
sebagi oleh-oleh khas.

Usaha Ini dijalankan secara perorangan oleh pak Rojikin dengan
omset awal 10 Juta Rupiah hingga sampe saat ini omset sudah mencapai 30
Juta perbulanya. Bisnis makanan ringan rupanya cukup meguntungkan

disbanding dijual secara basah atau Terang Bulan Basah seperti pada



umumnya. Karena makanan ringan tersebut dapat di olah lagi ketika sudah
expired. Namun pada Bulan Ramadhan Omset sedikit menurun karena pak
Rojikin tidak setiap miggu mengecek ke outlate.

Terlepas dari awal mula usaha tersebut yang didanai bantuan oleh
koperasi setempat yang ada di kelurahan Mojo Pak Rojikin sangat ulet untuk
mendirikan usaha tersebut agar menjadi besar. Bahkan setahun setelah
memasarkan Produknya Produk Pak Rojikin telah mendapat legalitas.

Dari latar belakang diatas peneliti tertarik untuk melakukan
peneltian bagaimana cara membranding produk hingga mampu menembus
otlet resmi dan berlable.

Berbagai penelitian terkait branding dan UMKM, namun terkait
branding UMKM di wilayah perkotaan masih relative sedikit, oleh karena
itu peneliti tertarik untuk peneliti terkait branding UMKM di kelurahan

Mojo Surabaya.

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang di atas , maka permasalahan

dalam penelitian ini dapat di rumuskan sebagai berikut:

1. Bagaimana strategi Branding Terang Bulan Crispy di kelurahan
Mojo Surabaya?
2. Bagaimana bentuk branding Terang Bulan Crispy Affan di

kelurahan Mojo Surabaya UMKM?
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C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas , tujuan penelitian yang ingin

dicapai diantaranya adalah :

1. Untuk mengetahui bagaimana Strategi Branding UMKM
kelurahan Mojo Surabaya dalam membranding produk unggulan
di kelurahan tersebut.

2. Untuk mengetahui bagaimana bentuk branding yang di bangun

agar bisa memasarkan produknya hingga di kenal banyak orang.

D. Manfaat Penelitian

Manfaat Teoritis

a. Diharapkan dapat menambah pengetahuan dan wawasan
khususnya tentang branding UMKM
b. Diharapkan dapat menjadi bahan kajian di bidang komunikasi

pemasaran

Manfaat Praktis

a. Diharapkan Owner Terang Bulan Crispy dapat menambah
pengetahuan dan sadar akan branding UMKM
b. Diharapkan dengan adanya penelitian ini dapat meningkatkan

perekonomian dan kesejahteraan masyarakat kelurahan Mojo

E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu



Tabel. 1.1 Penelitian Terdahulu

11

No Nama Peneliti Dan Fokus Penelitian Perbedaan Dengan
Judul Penelitian Penelitian Saya
1. . Penelitian ini bertujuan untuk | Tujuan dari peneelitian
Strategi Brand
. mengetahui bagaimana strategi | ini  adaglah  untuk
Building Pada Usaha
brand building yang dilakukan | mengetahui brand
Kecil Menengah (EC SEClng yang driaku getanu
. olen Bakpia Djogja dalam | building dari bakpia
(Ukm) Di Yogyakarta P 190) g P
. . membentukawarenes jogja. Sedangkan dalam
(Studi Deskriptif 1o9) J
. ) konsumen  terhada merek | penelitian saya adalah
Kualitatif Strategi y P penetit Y
kpia di jogja. ingin mengetahui
Brand Building Pada | D2<P1a d110gja KY' getahul
. strategi umkm teran
Bakpiapia Djogja J J
bulan mini. Sama sama
Dalam Membentuk
menggunakan
Awareness
penelitian kualitatif.
Konsumen)
2 Brand Activation | Ellyda Retpitasari  berfokus | Perbedaan dengan
Bandeng Mentari Oleh | pada aktivasi sebuah merk | penilitan ini  adalah

Ellyda Retpitasari

prodak UMKM

elyda mengidentifikasi
strategi brand activation
di penelitian ini untuk
mengetahui bagaimana

branding terang bulan
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crispy hingaa sampai di
akui sebagai produk yg

aman dan terpecaya.

Geliat Ekonomi untuk
meningkatkan UMKM
di Sidoarjo oleh Lancy

Ayu

untuk  mengetahui  model
pengembangan ekonomi
kreatif di Kota Sidoarjo,
untuk mengetahui cara-cara

mudah membuat branding pada
produk-produk  UMKM di
Sidoarjo,untuk mengetahui

perlunya branding  produk
UMKM dalam menghadapi

pangsa pasar.

Jelas berbeda dengan
penelitian oleh  Ayu
Lucy Larassaty karena
di  penelitian  Ayu
berfokus dengan untuk
mengetahui  perlunya
branding sedangkan
penelitian  ini  untuk
mengetahui bagaimana
bentuk dan strategi

branding prodak.

Pengaruh UMKm
Sector Mikro di
Kabupaten Situbondo

Oleh Ahmad Rasidi

Pada penelitian milik Ahmad
Risadi berfokus pada UMKM
kemiskinan dan pendapatan
apakah ada pengarunya antara

UMKM sektor industri t

Perbedaan dengan
penelitian ini adalah
pengaruh UMKM
dengan pendapatan
kemiskinan dan

pendapatan dan pada
penelitian ini
menggunakan

penelitian kualitatif




13

5 Peranan Usaha Mikro | Penelitian ini berfokus untuk | Perbedaan dengan
Kecil Dan Menengah | mengetahui hubungan antara | penelitian ini adalah di
(UMKM)Di Indonesia | nilai ekspor dan jumlah unit | metode dan  fokus
Oleh Akhmad Dody | usaha sektor UMKM terhadap | penelitian.

Indrawan tenaga kerja di Indonesia pada
tahun 1997-2012.
Penelitian ini adalah penelitian
kualitatif
6 Peran Usaha Mikro | Penelitian ini berfokus pada | Samasama  penelitian

Kecil Dan Menengah
(UMKM) Pembuatan
Tahu Tempe Terhadap
Penyerapan  Tenaga
Kerja  Dikecamatan
Kalideres, Jakrta Barat

Oleh Fakhurrozi

peran UMKM pembuatan tahu
tempe terhadap penyerapan
tenaga kerja . penelitian ini
merupakan penelitian deskriptif

kualitatif.

kualitatif namun yang

membedakan adalah
fojusnya  di  peran
UMKM.

F. Definisi Konsep

1. Branding

Adapun menurut American Marketing mendefinisikan brand (merek)

sebagai “nama, istilah, tanda, symbol rancangan, atau kombinasi diantaranya, yang

dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan jasa dari seorang atau sekelompok
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penjual dan membedakannya dari barang dan jasa para pesaingnya”.’Maka brand
dapat diartikan sebagai penanda sebuah barang atau jasa agar dapat dikenal oleh

konsumen.

Kreatifitas sangat dibutuhkan dalam membuat kekuatan branding karena
banyaknya persaingan dan perusahaan yang bertarung dalam program branding
mereka.Pemahaman psikologi konsumen sangat penting dalam program branding
mereka. Karena branding sangaat erat hubungany dengan caramemainkan pikiran
manusia, bagaimankita menyelipkan produk ke dalam benak konsumen dan sebisa
mungkin menjadi top of mind. Branding adalah salah satu strategi pemasaran
modern yang kini banyak digunakan oleh banyak para pengusaha untuk
memasarkan produk atau jasa yang akan dijual. Fenomena tersebut dapat dilihat
dari begitu banyak jenis komoditas yang dijual dengan menggunakan merek. Merek
adalah istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi dari semuanya ini yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasikan produk atau jasa dari perusahaan, yang
membedakan produk/jasa tersebut dengan produk lain terutama produk
kompetitornya. Branding UMKM merupakan cara pengomunikasian atau merek
untuk dapat dikenal luas. Dengan tidak meninggalkan brand itu sendiri. Proses
menjelaskan simbol-simbol yang diwujudkan ke dalam bentuk bahasa, suara,
gesture, dan visualisasi untuk mengkonstruksi sebuah makna yang kemudian
menjadi identitas atau ciri khas sebuah obyek baik itu individu, produk, ataupun

institusi merupakan bentuk dari branding.

7 Fandy Tjiptono. Pemasaran Jasa (Malang: Bayumedia Publishing, 2006), him 98-99
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2. UMKM Terang Bulan Crispy

UMKM Usaha Menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri
sendiri, yang dilakukan oleh orang 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. UMKM Terang Bulan Crispy
merupakan salah satu UKM yang berdiri sendiri dan sudah memiliki legalitas dari
pemerintah kota Surabaya. UMKM terang bulan crispy sendiri dikelolah
perorangan dengan modal dan bimbingan dari koperasi setempat sehingga dapat

memperoleh brand yang dapat diterima market resmi.

3. Terang Bulan Crispy Terang Bulan Crispy

Merupakan olahan baru yang terinspirasi dari Terang Bulan biasanya.
Terang Bulan Crispy merupakan salah satu produk baru yang mulai di kenal
masyarakat kota Surabaya sebagai salah satu oleh-oleh khas kota Surabaya. Dalam
pengolahan Terang Bulan Crispy lebih rumit karena dari adonan terang bulan dan
sedikit resep rahasia terang bulan inim harus dijadikan renyah. Terang Bulan Crispy
tersebut juga merupakan produk unggulan yang terdapat di kelurahan Mojo dalam

bidang makanan.

Terang Bulan Crispy Afan ini merupakan salah satu UKM unggulan

kelurahan Mojo, Gubeng Surabaya. Mojo Merupakan salah satu kelurahan yang
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terbilang kreatif dan maju di daerah Surabaya. Beberapa penghargaan pernah

didapat dari pemerintah Surabaya sebagai Kelurahan bersih dan Maju.

G. Kerangka Pikir

Branding

l

Teori Kontruksi Sosial

N

Strategi Branding UMKM Bentuk Branding Terang
Bulan Crispy

4

UMKM

Bagan 1.1 Kerangka Berfikir Peneliti

Dari bagan di atas peneliti ingin mengetahui bagaimana strategi
branding UMKM yang ada di Kelurahan Mojo dengan menggunakan
landasan Teori Kontruksi Sosial. Teori Kontruksi Sosial identittas suatu
objek merupakan hasil dari bagaimana kita membicarakan objek Kita,
dengan cara bagaimana kelompok social memberikan perhatianya

kepada pengalaman bersama mereka. Dengan demikian, menurut teori



H. Metode
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ini, keadaan atau sifat (nature) dari dunia menjadi kurang penting
dibandingkan dengan Bahasa yang digunakan untuk menamakan,

mendiskusikan dan mendekati dunia tersebut.®

Sebagai dari branding diharapkan dapat mengenlkan sebuah
prodak dan menanamkan kepada masyarakat akan peduli terhdapa
brand dari UMKM itu sendiri. Dengan cara sosialisasi dari
perangkat pemerintah Kelurahan Mojo untuk mengembangkan
produk UMKMnya kepada Masyarakat luas agar lebioh dikenal
bahwa di Kelurahan Mojo memiliki produk unggulan yang memiliki
kaulitas baik dengan daur ulang plastic untuk menjadi barang yang

berharga dijual dengan nilai rupiah yang tinggi.

Penelitian

1. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan
Grounded Research, dimana menurut Nazir merupakan suatu
metode penelitian yang mendasarkan diri kepada fakta dan
perbandingan dengan tujuan untuk mengadakan generalisasi
empiris, menetapkan konsep-konsep, membuktikan teori dan
mengembangkan teori di mana pengumpulan data dan analisa data
berjalan pada waktu yang bersama. Selain itu juga untuk
menspesifikasikan konsep serta memverifikasi terhadap teori yan

sedang dikembangkan dan diperiksa dalam hubungannya dengan

& Ibid him 54
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data yang ditemukan. Ciri-ciri dari Grounded Research yakni
penggunaan data sebagai sumber teori, menonjolkan peranan data
dalam penelitian, pengumpulan data dan analisa data dilakukan

secara bersamaan, dan perumusan hipotesa berdasarkan kategori.

Adapun dalam penelitian ini peneliti menggunakan jenis
penelitian kualitatif adalah metode untuk mengeksplorasi dan
memahami.® Penelitian kualitatif merupakan pengumpulan data
suatu latar alamiah,’® dengan menggunakan metode alamiah,
dilakukan oleh peneliti yang tertarik dengan alamiah.Penelitian
kualitatif bergantung dari pengamatan pada manusia, baik dalam

kawasannya maupun peristilahannya.*!

Penelitian kualitatif dalam penelitian ini lebih menitik
beratkan pada observasi dan suasana alamiah (Naturalistis
setting).Penelitian deskriptif kualitatif menggunakan teori sebagai
acuan atau pedoman dalam melakukan penelitiannya, bukan

menguji teori seperti pada penelitian kuantitatif.'?

Ciri khas lain dari metode ini adalah penekanannya pada
proses. Proses berarti melihat bagaimana fakta, realita, gejala, dan

peristiwa dialami. Secara khusus tentang bagaimana peneliti terlibat

John W. Creswell, Research Design Pendekatan Kualitatif, Kuantitatif, dan Mixed (Yogyakarata:
Pustaka Pelajar, Edisi Ketiga, 2009), hal 4
10 Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung: PT. Rosda Karya, 2008), hal 3

Ybid, hal 4

2jalaluddin Rakhmat, Metode Penelitian Komunikasi, (Bandung : Remaja Rosdakarya, 1995), hal

25.
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di dalamnya dan menjalin relasi dengan orang lain. Situasi, kondisi,
dan konteks setempat sangat berpengaruh pada pembentukan
persepsi seseorang. Inti dari proses yaitu memahami dinamika
internal tentang bagaimana suatu program, organisasi, dan

hubungan itu terjadi.t

2. Subjek, Objek, dan Lokasi Penelitian

Subjek

Subjek penelitian atau informan adalah orang yang diminta
untuk memberikan keterangan tentang suatu fakta atau
pendapat.*Subjek penelitian adalah subjek yang dituju untuk diteliti
oleh peneliti.Jadi, subjek penelitian itu merupakan informasi yang
digali untuk mengungkap fakta-fakta di lapangan.Maka penentuan
subjek penelitian dalam penelitian ini digunakan untuk memperoleh
informasi yang dibutuhkan secara jelas dan mendalam. Sehingga
berdasarkan penjelasan diatas peneliti memilih informan yang
dianggap paling tahu tentang informasi yang dibutuhkan dalam
penelitian, sehingga akan memudahkan peneliti dalam menelusuri

situasi yang diteliti.

Pada subjek penelitian ini informan saya adalah owner dari

terang bulan crispy, subjek yang kedua adalah anak pak Arif sebagai

3Conny R. Semiawan, Metode Penelitian Kualitatif Jenis Karakteristik dan Keunggulannya.
(Jakarta: Grasindo, 2008), hal . 61
14 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik (Jakarta : Rineka Cipta,

2006) hal. 145
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Tim Pemasaran, selanjutnya adalah konsumen untuk mengetahui

seberapa besar pemasaran branding berjalan.
Objek

Objek penelitian merupakan ruang lingkup atau hal-hal yang
menjadi pokok persoalan dalam suatu penelitian.*>Objek penelitian
adalah “Suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, objek atau
kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh

peneliti untuk di pelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.®

Berdasarkan penjelasan diatas penulis menarik kesimpulan
bahwa objek penelitian merupakan ruang lingkup persoalan dalam
penelitian, dan objek penelitian mengenai penelitian inii adalah 1lmu

Komunikasi Pemasaran
Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian adalah tempat di mana penelitian akan
dilakukan, Lokasi penelitian tersebut merupakan tempat penelitian
yang diharapkan mampu memberikan informasi yang peneliti
butuhkan dalam penelitian. Penelitian ini mengenai Branding

UMKM sehingga lokasi yang peneliti ambil berlokasi di Kelurahan

5Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian: Suatu Pendekatan Praktek (Jakarta: Rineka Cipta,
2001) hal. 5

6Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D (Bandung:
Alfabeta, 2009) hal. 38
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Mojo Surabaya, dan lokasi yang mampu memberikan informasi

mengenai Branding UMKM.
3. Jenis dan Sumber Data

Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
data kualitatif.Data kualitatif yaitu data yang tidak berupa angka-angka

melainkan diuraikan dalam bentuk kalimat. Adapun data kualitatif meliputi
1. Data tentang gambaran umum mengenai objek penelitian
2. Data lain yang tidak berupa angka

Sedangkan sumber data dalam penelitian adalah subjek darimana
data dapat diperoleh. Dalam penelitian ini penulis menggunakan dua

sumber data yaitu :
a. Sumber data primer

Yaitu data pokok yang diperoleh secara langsung dari penelitian
perorangan, kelompok dan organisasi.l’Adapun yang menjadi
sumber data primer dalam penelitian ini adalah Kepala Desa Mojo

Surabaya.
b. Sumber data sekunder

Data sekunder yaitu data yang mendukung data utama atau
data primer untuk menjawab fokus penelitian. Data sekunder pada

penelitian ini meliputi dokumentasi berupa foto dan literatur (buku

Sutrisno Hadi, Metodologi Research (Yogyakarta: Fakultas Psikologi UGM, 1987) hal. 66
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dan jurnal) yang mendukung dan berhubungan dengan penelitian,

baik dalam bentuk tertulis, cetak, maupun rekaman.
4. Tahap-Tahap Penelitian

Untuk melakukan sebuah penelitian kualitatif, perlu mengetahui tahap-
tahap yang akan dilalui dalam proses penelitian. Tahapan ini disusun secara
sistematis agar diperoleh data secara sistematis pula. Ada empat tahap yang bisa

dikerjakan dalam suatu penelitian, yaitu :®
1. Tahap Pra-Lapangan

Pada tahap pra-lapangan merupakan tahap penjajakan lapangan.

Ada lima langkah yang dilakukan oleh peneliti yaitu :
a. Menyusun rancangan penelitian

Pada tahap ini, peneliti membuat usulan penelitian atau proposal
penelitan kepada dosen, setelah di setujui peneliti memikirkan fokus

penelitian dan menentukan subyek dan obyek yang akan diteliti.
b. Memilih lapangan penelitian

Peneliti memilih Kantor Dinas Pariwisata dan Budaya Surabaya,

karena dirasa memiliki pengaruh dalam branding kota Surabaya.

185, Nasution, Metode Research, (Jakarta : Bumi Aksara, 1996) hal. 99
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c. Menjajaki dan Menilai Lapangan

Tahap ini dilakukan untuk memperolen gambaran umum tentang
Branding UMKM vyang telah dilkakukan Pemerintah Kleurahan Mojo. Agar
peneliti lebih siap terjun ke lapangan serta untuk menilai keadaan, situasi,
latar belakang dan konteksnya sehingga dapat ditemukan dengan apa yang

dipikirkan oleh peneliti.

d. Memilih dan Memanfaatkan Informan

Tahap ini peneliti memilih seorang informan yang merupakan orang
yang benar-benar tahu dan terlibat dalam kegiatan pengambilan peran dalam
Branding UMKM.Kemudian memanfaatkan informan tersebut untuk

melancarkan penelitian.

e. Menyiapkan Perlengkapan Penelitian

Pada tahap ini peneliti mempersiapkan segala sesuatu atau

kebutuhan yang akan dipergunakan dalam penelitian ini.

2. Tahap Lapangan

Dalam tahap ini dibagi atas tiga bagian yaitu :

a. Memahami latar penelitian
persiapan diri Tahap ini selain mempersiapkan diri,
peneliti harus memahami latar penelitian agar dapat menentukan

model pengumpulan datanya.

b. Memasuki Lapangan
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Pada saat sudah masuk ke lapangan peneliti menjalin
hubungan yang akrab dengan subyek penelitian dengan
menggunakan tutur bahasa yang baik, akrab serta bergaul
dengan mereka dan tetap menjaga etika pergulan dan norma

norma yang berlaku di dalam lapangan penelitian tersebut
c. Berperan serta sambil mengumpulkan data

Dalam tahap ini peneliti mencatat data yang
diperolehnya ke dalam fieldnotes, baik data yang diperoleh dari
wawancara, pengamatan atau menyaksikan sendiri kejadian

tersebut.
5. Tahap Analisa Data

Analisa data merupakan suatu tahap mengorganisasikan dan
mengurutkan data ke dalam pola, kategori dan satuan uraian dasar agar dapat
memudahkan dalam menentukan tema dan dapat merumuskan hipotesa kerja
yang sesuai dengan data.'®Pada tahap ini data yang diperoleh dari berbagai
sumber, dikumpulkan, diklasifikasikan dan analisa dengan komparasi

konstan.

Manurut Patton, teknik analisis data adalah proses kategori urutan
data, mengorganisasikannya ke dalam suatu pola, kategori dan satuan uraian

dasar, ia membedakannya dengan penafsiran yaitu memberikan arti yang

BLexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2007) hal. 103
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signifikan terhadap analisis, menjelaskan pola uraian dan mencari hubungan

di antara dimensi-dimensi uraian.?°

Menurut Miles dan Huberman, pada dasarnya analisis data ini
didasarkan pada pandangan paradigmanya yang positivisme. Analisis data itu
dilakukan dengan mendasarkan diri pada penelitian lapangan apakah : satu
atau lebih dari satu situs. Jadi seorang analisis sewaktu hendak mengadakan
analisis data harus menelaah terlebih dahulu apakah pengumpulan data yang

telah dilakukannya satu situs atau lebih.?
1. Reduksi Data

Reduksi data merupakan kegiatan merangkum catatan—catatan
lapangan dengan memilah hal-hal yang pokok yang berhubungan dengan
permasalahan penelitian, rangkuman catatan-catatan lapangan itu kemudian
disusun secara sistematis agar memberikan gambaran yang lebih tajam serta
mempermudah pelacakan kembali apabila sewaktu-waktu data diperlukan

kembali.
2. Display Data

Display data berguna untuk melihat gambaran keseluruhan hasil
penelitian, baik yang berbentuk matrik atau pengkreduksi data dan display
data itulah selanjutnya peneliti dapat menarik kesimpulan data

memverifikasikan sehingga menjadi kebermaknaan data.

20 exy J. Moleong, ibid., hal 280
bid., hal 308
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3. Kesimpulan dan Verifikasi

Untuk menetapkan kesimpulan yang lebih beralasan dan tidak lagi
berbentuk kesimpulan yang coba-coba, maka verifikasi dilakukan
sepanjang penelitian berlangsung sejalan dengan memberchek, trianggulasi
dan audit trail, sehingga menjamin signifikansi atau kebermaknaan hasil
penelitian.Dalam menarik kesimpulan dan verifikasi data harus didukung
oleh bukti-bukti yang valid dan konsisten saat peneliti kembali ke lapangan
untuk mengumpulkan data, sehingga kesimpulan yang dikemukakan

merupakan kesimpulan yang kredibel.
6. Tahap Penulisan Laporan

Penulisan laporan merupakan hasil akhir dari suatu penelitian,
sehingga dalam tahap akhir ini peneliti mempunyai pengaruh terhadap hasil
penulisan laporan.Penulisan laporan yang sesuai dengan prosedur penulisan
yang baik karena menghasilkan kualitas yang baik pula terhadap hasil

penelitian.
7. Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data adalah pencatatan peristiwa-peristiwa atau halhal
atau keterangan-keterangan atau karakteristik-karakteristik sebagian atau
seluruh elemen populasi yang akan mendukung penelitian, atau cara yang

dapat digunakan oleh peneliti untuk mengumpulkan data.??

22 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek (Jakarta: Rineka Cipta,
2009) hal. 100
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Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian
kualitatif ini adalah wawancara mendalam, observasi partisipasi, focus
group discusion, dan analisis dokumen.?® Pengumpulan data dalam

penelitian ini menggunakan teknik:
1. Observasi

Observasi diartikan sebagai pengamatan atau pencatatatn
dengan sistematik fenomena-fenomena yang diselidiki.?* Observasi
langsung adalah cara pengumpulan data dengan cara melakukan
pencatatan secara cermat dan sistematik. Observasi harus dilakukan
secara teliti dan sistematis untuk mendapatkan hasil yang bisa
diandalkan, dan peneliti harus mempunyai latar belakang atau
pengetahuan yang lebih luas tentang objek penelitian mempunyai

dasar teori dan sikap objektif.?°

Observasi langsung yang dilakukan oleh peneliti bisa direalisasikan
dengan cara mencatat berupa informasi yang berhubungan dengan kegiatan
Branding UMKM. Juga mengamati bagaimana peran Pemerintah Kelurahan
Mojo dalam membranding UMKM vyang ada dikelurahanya Dengan
observasi secara langsung, peneliti dapat memahami konteks data dalam

berbagai situasi, maksudnya dapat memperoleh pandangan secara

2 Farouk Muhammad dan H Djaali, Metodologi Penelitian Sosial Edisi Revisi (Jakarta: PTIK Press
& Agung, 2005) hal. 89

2Jhon W. Best, Metode Penelitian Pendidikan (Surabaya: Usaha Nasional, 1982) hal. 204
25
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menyeluruh.Untuk itu peneliti dapat melakukan pengamatan secara

langsung dalam mendapatkan bukti yang terkait dengan objek penelitian.

2. Wawancara

Wawancara sebagai upaya mendekatkan informasi dengan cara
bertanya langsung kepada informan. Tanpa wawancara, peneliti akan
kehilangan informasi yang hanya dapat diperoleh dengan jalan bertanya
langsung. Adapun wawancara yang dilakukan adalah wawancara tidak
berstruktur, dimana di dalam metode ini memungkinkan pertanyaan
berlangsung luwes, arah pertanyaan lebih terbuka, tetap fokus, sehingga

diperoleh informasi yang kaya dan pembicaraan tidak kaku.

Adapun dalam pengumpulan data, peneliti melakukan wawancara
bersama antara lain Kepala Kelurahan Mojo, Jojoran Surabaya.Hal
demikian dilakukan dengan tujuan untuk memproleh data secara luas dan

menyeluruh sesuai dengan kondisi saat ini.

3. Dokumentasi

Analisis dokumen dilakukan untuk mengumpulkan data
yang bersumber dari arsip dan dokumen baik yang berada di sekolah
ataupun yang berada di luar sekolah, yang ada hubungannya dengan
penelitian tersebut. Menurut Arikunto, teknik dokumentasi yaitu

“mencari data mengenai hal atau variabel yang berupa catatan,
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transkrip, buku, surat kabar, majalah, prasasti, notulen rapat, agenda

dan sebagainya”.?®

8. Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data

Untuk memperoleh tingkat keabsahan data, teknik yan digunakan antara

lain:%’
1. Ketekunan pengamatan

Yakni serangkaian kegiatan yang dibuatsecara terstruktur dan
dilakukan secara serius dan berkesinambungan terhadap segala realistis
yangada di lokasi penelitian dan untuk menemukan ciri-ciri dan unsur-unsur
di dalam situasi yang sangat relevan dengan persoalan atau peristiwa yang
sedang dicari kemudian difokuskan secara terperinci dengan melakukan
ketekunan pengamatan mendalam. Maka dalam hal ini peneliti diharapkan
mampu menguraikan secara rinci berkesinambungan terhadap proses

bagaimana penemuan secara rinci tersebut dapat dilakukan.
1.  Triangulasi data,

Yakni teknik pemeriksaan keabsahan data yang memanfaatkan
sesuatu yang lain diluar data yang terkumpul untuk keperluan pengecekan
atau sebagai pembanding terhadap data-data tersebut Hal ini dapat berupa

penggunaan sumber, metode penyidik dan teori.?®

26Suharsimi Arikunto, ibid., hal. 132
?7|bid., hal. 135
2|pid., hal. 178
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Dari berbagai teknik tersebut cenderung menggunakan sumber,
sebagaimana disarankan oleh patton yang berarti membandingkan dan
mengecek kembali derajat kepercayaan suatu data yang diperoleh melalui
waktu dan alat yang berbeda dalam Metode kualitatif. Untuk itu keabsahan

data dengan cara sebagai berikut :

a. Membandingkan hasil wawancara dan pengamatan dengan data

hasil wawancara

b. Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatu dokumen yang

berkaitan

“¢. Membandingkan apa yang dikatakan orang secara umum dengan
apa Yyangdikatakan secara pribadi Yang ingin diketahui dari
perbandingan ini adalah mengetahui alasan-alasan apa yang
melatarbelakangi adanya perbedaan tersebut (jika ada perbedaan)
bukan titik temu atau kesamaannya sehingga dapat sehingga dapat

dimengerti dan dapat mendukung validitas data.

3. Diskusi teman sejawat,

Yakni diskusi yang dilakukan dengan rekan yang
mampumemberikan masukan ataupun sanggahan sehingga
memberikan kemantapanterhadap hasil penelitian. Teknik ini
digunakan agar peneliti dapat mempertahankan sikap
terbukadan kejujuran serta memberikan kesempatan awal yang
baik untuk memulaimenjejaki dan mendiskusikan hasil

penelitian dengan teman sejawat. Oleh karena pemeriksaan



31

sejawat melalui diskusi ini bersifat informal dilakukan dengan
cara memperhatikan wawancara melalui rekan sejawat,
denganmaksud agar dapat memperoleh kritikan yang tajam
untuk membangun dan penyempurnaan pada kajian penelitian

yang sedang dilaksanakannya.

l. Sistematika Pembahasan

Sistematika  pembahasan  merupakan  penjelasan
mengenai struktur isi pembahasan yakni isi utama kajian skripsi
(batang tubuh) yang dijelaskan dalam bentuk subbab.Berikut
sistematika pembahasan penelitian yang berjudul Branding

Surabaya Sebagai Kota Budaya.

BAB | : PENDAHULUAN

Dalam pendahuluan ini mengungkap tentang pentingnya
sebuah branding dalam sebuah daerah yang melatarbelakangi
sebuah penelitian dan batasan pembahasan penelitian yang
meliputi: Latar Belakang Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan
penelitian, Manfaat Penelitian, Definisi Konsep, Metode

Penelitian dan Sistematika Pembahasan.

BAB Il : KAJIAN TEORITIS

Kajian Teoritis menguraikan tentang beberapa hal yang

menyangkut tentang pembahasan dalam penelitian. Bab ini
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memiliki dua pokok bahasan, yaitu; Kajian Pustaka dan Kajian

Teoritik

BAB Il1 : PENYAJIAN DATA PENELITIAN

Paparan data ini menjelaskan mengenai profil data
penelitian (profil informan lengkap, obyek penelitian, dan lokasi
penelitian) dan mengenai deskripsi hasil penelitian yang di tarik
garis melalui rumusan masalah yang telah di paparkan di bab

sebelumnya
BAB IV : ANALISIS DATA

Pembahasan tentang analisis data dimana menganalisis
segala temuan-temuan penelitian dan membahas tentang
relevansi dengan teori yang telah di kaitkan di bab kajian teoritis,

apakah realitas yang ditemukan seirama atau tidak.

BAB V : PENUTUP

Penutup berupa Kesimpulan data dan Saran Penelitian.
Menyajikan inti dari hasil penelitian yang telah dilakukan dan
mengungkapkan saransaran tentang beberapa rekomendasi

untuk dilakukan apa penelitian selanjutnya.



BAB Il
KAJIAN TEORITIS

A. Kajian Pustaka
1. Komunikasi Pemasaran dan Branding

Pemasaran adalah suatu konsep yang menyangkut suatu sikap mental,
suatu cara berpikir yang membimbing anda melakukan suatu yang tidak selalu
menjual bendatapi juga menjual gagasan-gagasan Kkarier, tempat
(pariwisata,rumah, lokasi industry), undangan-undagan, jasa
(pengangkutan,penerbangan, pemotretan, kesehatan), hiburan ( pertunjukan,
pertandingan) dan kegiatan-kegiatan nirlaba seperti yayasan social.! Amerika
Serikat dan Kanada mendefinisikan pemasaran sebagai:

The process of planning and executing the conception, pricting,

promotion and distribution of ideas, goods and services to create

exchanges that satisfy individual and organizational objectives.?

(Proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, harga, promosi dan distribusi
ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan individu

serta tujuan organisasi)

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan praktik bisnis yang berisi
rancangan penentuan harga, promosi dan distribusi produkatau jasa kepada
konsumen vyang telah menjadi pelanggan maupun target konsumen

potensial.Secara umum, marketingadalah serangkaian kegiatan atau strategi

! Renaldi kasali,membidik pasar Indonesia:Segmentasi, Targeting, Dan Positioning, PT Gramedia Pustaka
Utama, Jakarta,2002. HIm 51

2 “AMA Board Approves New Marketing Definition”, Marketing news, 1 maret 1985, hlm 1, dalam George E
Belch & Michael A. Belch, Advertising and Promotion: An Intergrated Marketing Communication

Pers pectives, Fifth Edition, Irwin/Graw Hill, New York, 2001, him. 8

34
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yang dilakukan untuk menjual produk atau jasa yang berorientasi pada
kebutuhan masyarakat. Dalam mencapai tujuan tersebut, di dalam
marketingmelakukan berbagai usaha dengan menentukan target pasar,
menentukan harga yang sesuai dengan pasarnya, melakukan berbagai promosi,
memasang iklan, dan lain-lain termasuk branding.

Branding adalah kegiatan membangun sebuah brand atau merk,
mengkomunikasikan sebuah merek untuk memperoleh brand positioningyang
kuat di pasar. Sedangkan menurut Novri Susan, brandingmerupakan proses
menginteraksikan simbol-simbol yang diwujudkan ke dalam bentuk
bahasa,suara (intonasi), gesture, dan visualisasi untuk mengkonstruksi sebuah
makna yang kemudian menjadi identitas atau ciri khas sebuah obyek baik itu
individu,produk, ataupun institusi.®

Branding merupakan bentuk dari symbol sebuah produk dilihat dari
logo,warna dan kemasan atau packaging merupakan ciri khas sebuah produk.
Bahasa yang digunakan dalam kemasan juga merupakan sebuah symbol yang
akan tertanam pada masyarakat contohnya dari iklan Ramayana dengan
menghadirkan grup kosidah dapat menarik perhatian khalayak sehingga
khalayak berbondong-bondong pergi keramyana untuk membeli produk dari
Ramayana.

2. UMKM dan Koperasi Sebagai Gerakan Ekonomi

UMKM vyang biasa dikenal dengan usaha kecil menengah merupakan

sebuah istilah yang mengacu pada suatu jenis usaha yang didirikan secara

pribadi atau individu yang memiliki kekayaan sekitar Rp. 200.000.000,00

3 Susan, 2014, Manajemen Pemasaran,Jakarta: Erlangga, Him 199
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(belum termasuk tanah dan bangunan).*. UMKM adalah unit usaha produktif
yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau Badan Usaha
disemua sektor ekonomi. Usaha Kecil, Usaha Menengah, dan Usaha Besar
umumnya didasarkan pada nilai assset awal , atau modal awal dengan jumlah

omset rata-rata pe rtahun.

Departemen Koperasi dan Usaha Kecil Menengah (UU No. 9 Tahun
1995), yang dimaksud dengan Usaha Kecil (UK), termasuk Usaha Mikro (UMI)
adalah entitas usaha yang mempunyai memiliki kekayaan bersih paling banyak
Rp 200.000.000,- tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha, dan
memiliki penjualan tahunan paling banyak Rp 1.000.000.000,- . Sementara itu,
Usaha Menengah (UM) merupakan entitas usaha milik warga negara Indonesia
yang memiliki kekayaan bersih antara Rp 200.000.000 s.d. Rp10.000.000.000,-

tidak termasuk tanah dan bangunan.

Usaha Menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri,
yang dilakukan oleh orang 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.

Usaha kecil adalah kegiatan ekonomi yang dilakukan oleh peseorangan
atau rumah tangga maupun suatu badan bertujuan untuk memproduksi barang
atau jasa untuk diperniagakan secara komersial dan mempunyai omzet

penjualan sebessar 1 (satu ) miliar rupiah atau kurang. Sementara usaha

4 Akifa P. Nayla, “Komplet Akutansi untuk UKM dan Warabala”, Jojakarta, 2014, hal 12
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menengah sebagai kegiatan ekonomi yang dilakukan oleh peseorangan atau
rumah tangga maupun suatu badan bertujuan untuk memproduksi barang atau
jasa untuk diperniagakan secara komersial dan mempunyai omzet penjualan

lebih dari 1 (satu) miliar.

Sementara itu, Kriteria usaha kecil memiliki kekayaan bersih lebih dari
Rp50 juta sampai dengan paling banyak Rp 500 juta, tidak termasuk tanah dan
bangunan tempat usaha, atau memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp300
juta sampai dengan paling banyak Rp2,5 Miliar. Kriteria usaha menengah yakni
memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp 500 juta sampai dengan paling banyak
Rp 10 Miliar, tidak termasuk tanah dan bangunan tempat saha, atau memiliki
hasil penjualan tahunan lebih dari Rp 2,5 miliar sampai dengan paling banyak

Rp50 Miliar.®

Kemampuan UMKM menyentuh lapisan rakyat paling bawah dinilai
menjadi kekuatan untuk menggerakkan ekonomi kerakyatan. UMKM menjadi
alat perjuangan bagi peningkatan mutu kehidupan dan kesejahteraan
masyarakat. Selain itu, UMKM menjadi sumber kehidupan ekonomi dari
sebagian besar masyarakat Indonesia. Dalam perspektif ekonomi, kontribusi
UMKM terhadap Produk Domestik Bruto selama lima tahun terakhir rata-rata

60,34% dan mampu menyerap tenaga kerja sekitar 97,22%.

Pembangunan merupakan proses natural mewujudkan cita-cita
bernegara, yaitu mewujudkan masyarakat makmur sejahtera secara adil dan

merata. Pembangunan juga merupakan suatu proses yang berkelanjutan untuk

5 Aries Haru P, “Sukses Mengelola Keuangan Usaha Mikro Kecil Menengah”, Jogjakarta, 2014, hal 6
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menuju pada kehidupan ekonomi rakyat dengan segala aspek kehidupan
ekonomi, politik, harga diri, kepercayaan diri, Kkreativitas, solidaritas antar
sesama, dan sebuah kemerdekaan yang berfungsi sosial. Tujuan pembangunan
ekonomi setiap negara adalah tercapainya pembangunan ekonomi yang adil dan

merata.

Peran penting UKM secara umum dapat Kita lihat dari perkembangan
yang signifikan dan peran UKM sebagai penyumbang PDB terbesar di
Indonesia.Pada tahun 2007 hingga tahun 2012 menunjukkan peningkatan
jumlah PDB UKM dari Rp. 2,107,868.10 Milyar menjadi Rp. 4,869,568.10
Milyar atau rata-rata mengalami perkembangan sebesar 18.33%/tahun.
Kemudian pada Usaha Besar (UB) sumbangsih terhadap perkembangan PDB
lebih sedikit dibandingkan UKM, dengan Persentase rata-rata perkembangan
sebesar 15.75% per tahun. Dari data statistik yang yang diperoleh dari BPS,
pada tahun 2012 UKMmenyerap 97,16% dari total tenaga kerja Industri di
Indonesia atau sebesar 107.66 juta, sisanya atau sebesar 2.84% tenaga kerja
diserap oleh sektor Usaha Besar. ©

Hal tersebut menunjukkan bagaimana peran UKM sangat dominan
dalam pertumbuhan ekonomi Indonesia. Sehingga pemberdayaan UKM
merupakan sesuatu yang sangat penting dalam upaya meningkatkan
pertumbuhan perekonomian di Indonesia. Sumbangsih UKM terhadap PDB
menjadikan indikator pentingnya UKM dalam peningkatan pertumbuhan

perekonomian di Indonesia, Produk Domestik Bruto (PDB) merupakan

® Pradnya Paramita Hapsari, Abdul Hakim, Saleh Soeaidy, Universitas Brawijaya, VOI. 17, No. 2 (2014)ISSN :
1411-0199E-ISSN 2338-1884 Pengaruh Pertumbuhan Usaha Kecil Menengah (UKM) terhadap Pertumbuhan
Ekonomi Daerah(Studi di Pemerintah Kota Batu) Jurusan Administrasi Publik,Fakultas Ilmu Administrasi,
Fakultas llmu Administrasi



39

indikator pertumbuhan perekonomian, dimana pertumbuhan ekonomi adalah
proses kenaikan output perkapita dalam jangka yang panjang 'Output perkapita
sekarang ini kita kenal sebagai Produk Domestik Bruto (PDB). PDB sendiri
sangat berkaitan erat dengan jumlah penduduk sehingga PDB sangat
dipengaruhi jumlah penduduk dan jangka waktu yang panjang, jadi
pertumbuhan ekonomi merupakan suatu proses.
3. Branding Sebagai Simbol Produk

Brand adalah aset tak berwujud yang berupa rangkuman pengalaman
terhadap sebuah entitas. Nilai aset sebuah brand yang terbangun baik sangatlah
tinggi, bahkan bisa melebihi semua aset fisik entitas yang bersangkutan. Karena
diciptakan dalam pikiran, brand dapat membangun loyalitas pelanggan. Salah
satu kegiatan membangun brand yang sangat penting adalah mendesain
identitas visual, seperti logo. Logo adalah elemen grafis berbentuk ideogram,
simbol, emblem, ikon, tanda yang digunakan sebagai lambang sebuah brand.
Logo adalah pintu masuk yang mencerminkan sebuah brand. Oleh sebab itu,
logo harus dapat menampilkan pribadi dan jiwa entitas yang diwakilinya.
Mengingat betapa pentingnya logo bagi sebuah brand, sudah sepantasnya proses
pendesainan logo dirancang dengan serius. Ironisnya, layanan-layanan desain
logo yang cepat, murah dan menghasilkan logo yang instan malah marak di
masyarakat. Kurangnya kesadaran akan pentingnya brand dan logo di kalangan

pemilik brand menjadi salah satu penyebabnya.

7 Boediono, 1999.Teori Pertumbuhan Ekonomi, Seri Sinopsis Pengantar 1lmu ekonomi, Edisi 1, Cetakan Ke
6.BPFE.Jogyakarta.
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Sebuah merek memiliki atribut-atribut lain yang menggambarkan
identitas tertentu. Merek didefnisikan oleh Kotler (2005)% sebagai “nama,
istilah, tanda, simbol atau desain, atau kombinasi dari keseluruhannya yang
dimaksudkan untuk mengidentifkasi barang atau jasa dari penjual atau
sekelompok penjual, agar dapat dibedakan dari kompetitornya”. Merek telah
dikembangkan dalam berbagai pendekatan, salah satunya dipandang dari
perspektif konsumen, disebut ekuitas merek, yaitu sebuah merek memiliki
ekuitas sebesar pengenalan konsumen atas merek tersebut dan menyimpannya
dalam memori mereka beserta asosiasi merek yang mendukung, kuat, dan unik.
Terdiri atas dua bentuk: kesadaran merek (brand awareness), dan citra merek
(brand image).

Selanjutnya Shimp (2003) menjelaskan, “terlepas dari ketenaran sebuah
merek produk dan jasa, pemikiran Anda pun dapat dianggap sebagai sebuah
merek. Bahkan, konsultan pemasaran dan pengarang terkenal, Tom Peters
(populer dengan In Search of Exellence) menulis bagaimana memasarkan
merek bernama Anda (personal branding)”.

Branding adalah salah satu strategi pemasaran modern yang kini banyak
digunakan oleh banyak para pengusaha untuk memasarkan produk atau jasa
yang akan dijual. Fenomena tersebut dapat dilihat dari begitu banyak jenis
komoditas yang dijual dengan menggunakan merek. Merek adalah istilah,
tanda, simbol, desain atau kombinasi dari semuanya ini yang dimaksudkan
untuk mengidentifikasikan produk atau jasa dari perusahaan, yang membedakan

produk/jasa tersebut dengan produk lain terutama produk kompetitornya®

8 Shimp, Terence A. Periklanan Promosi. (Jakarta : Erlangga Utama, 2003)
% Kotler, Philip. 2009. Manajemen Pemasaran. Jakarta: Erlangga. Him 20
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Pengertian branding telah berkembang, dari sekadar merek atau nama
dagang dari suatu produk, jasa atau perusahaan, yang berkaitan dengan hal-hal
yang kasat mata dari merek; seperti nama dagang, logo atau ciri visual lainnya;
kini juga berarti citra, kredibilitas, karakter, kesan, persepsi dan anggapan di
benak konsumen®®

Unsur terpenting dari suatu brand adalah nama dagang atau merek.
Namun demikian brand tidak cukup bila hanya didukung dengan lambang atau
simbol identitas visual yang secara konsisten dan sistematis diterapkan pada

berbagai media pendukung komunikasi pemasaran suatu brand.

Unsur-unsur branding adalah sebagai berikut:

a. Nama Merek

b. Logo: logo, logotype, monogram, bendera.

c. Penampilan visual: desain kemasan, desain produk, desain seragam, desain
bangunan, desain kendaraan.

d. Juru bicara: pesohor, tokoh pendiri, tokoh perusahaan, tokoh ciptaan,

Mascot.

e. Kata-kata: akronim, nama panggilan, slogan, tag line, jingle.

f.  Suara: lagu, icon bunyi / nada, lagu tematik.

Branding memiliki beberapa jenis, yaitu sebagai berikut:

10 Landa, Robin. 2006. Designing Brand Experiences. Thomson Delmar Learning. Jakarta him 209
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a. Product Branding

Branding produk merupakan hal yang paling umum dalam
branding. Merek atau produk yang sukses adalah produk yang mampu
mendorong konsumen untuk memilih produk miliknya di atas produk-

produk pesaing lainnya.

b. Personal Branding

Personal branding merupakan alat pemasaran yang paling
populer di kalangan publik figure seperti politisi, musisi, selebriti, dan
lainnya, sehingga mereka memiliki pandangan tersendiri di mata

masyarakat.

c. Corporate Branding

Corporate branding penting untuk mengembangkan reputasi
sebuah perusahaan di pasar, meliputi semua aspek perusahaan tersebut
mulai dari produk/jasa yang ditawarkan hingga kontribusi karyawan

mereka terhadap masyarakat.

d. Geographic Branding

Geographic branding atau regional bertujuan untuk
memunculkan gambaran dari produk atau jasa ketika nama lokasi

tersebut disebutkan oleh seseorang.

e. Cultural Branding
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Cultural branding mengembangkan reputasi mengenai

lingkungan dan orang-orang dari lokasi tertentu atau kebangsaan.

Sekilas, branding sering disamakan dengan marketingatau pemasaran,
namun sesungguhnya branding dan marketing atau pemasaran adalah dua
konsep yang berbeda. Meski demikian, branding memiliki peran yang besar

dalam keberhasilan sebuah marketing.

UMKM dan Potret Kesejahteraan Ekonomi

Perlambatan pertumbuhan ekonomi menerjang Indonesia. Presiden Joko
Widodo (Jokowi) menargetkan pertumbuhan ekonomi Indonesia rata-rata 7
persen dalam lima tahun. Pemerintah tidak tinggal diam dengan memfokuskan
untuk mendorong ekonomi real yang digerakkan masyarakat kelas menengah
ke bawah. Tujuannya agar jumlah pengangguran tidak meningkat dan lapangan

kerja tetap tersedia.

Menteri Koperasi dan Usaha Kecil Menengah (UKM) langkah
pemerintah menghadapi krisis salah satunya dengan berusaha memperkuat
sektor usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). Hal itu dilakukan karena
UMKM sudah terbukti bisa bertahan dari terpaan krisis pada 1998, 2008, dan
2013. Bahkan, keberadaan UMKM akan digarap serius menjadi tulang

punggung untuk menggerakkan perekonomian bangsa ini.

Kementerian Koperasi dan UKM mencatat, jumlah UMKM di Indonesia
pada 2014 sekitar 56,2 juta unit. Angka itu diperkirakan naik menjadi 57,9 juta
unit pada tahun ini. Kontribusi UMKM memberikan sumbangsih besar dalam

peningkatan perekonomian Indonesia. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik
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(BPS) 2015, keseluruhan angkatan kerja Indonesia 128 juta orang. Adapun
sebanyak 97 persen tenaga kerja bergerak di bidang UMKM. Dengan kata lain,

sekitar 124 juta orang diserap sektor UMKM.!!

Tidak heran, peran UMKM dalam menggerakkan sektor ekonomi negeri
ini harus diakui perannya sangat signifikan. Menggeliatnya UMKM ikut
membantu pemerintah dalam penyediaan lapangan kerja. Hal itu diperkuat
dengan data Kementerian Perdagangan yang menyatakan, kontribusi UMKM
terhadap produk domestik bruto (PDB) Indonesia diperkirakan 59 persen.

Adapun PDB pada 2015 sebanyak Rp 11.540 triliun.

Dengan membesarkan UMKM, itu sama saja dengan menggiatkan ekonomi
kerakyatan. Jika perputaran ekonomi di kalangan bawah terjadi, tentu omzet pelaku
UMKM dapat meningkat. Dengan bertambahnya produksi, hal itu diikuti dengan
penyerapan tenaga kerja. Otomatis tingkat kemiskinan dapat berkurang. Sehingga
pendapatan masyarakat terdorong naik yang diikuti kesejahteraan. Dampaknya,
pemerataan ekonomi tercipta hingga membuat gini rasio di angka 0,41 dapat

diturunkan.

5. Strategi Branding UMKM

Apakah Brandingitu? Brandingadalah bagian yang sangat mendasar dari
kegiatan pemasaran yang sangat penting untuk dimengerti atau dipahami secara
keseluruhan. Sampai di leveltertinggi yaitu levelorganisasi, yang mana akan

dibahas dalam tesis ini, brandingitu akan diasosiasikan dengan organisasi itu sendiri

11 www.republika.co.id diakses pada tanggal 20 juni 2018 pukul 17.00
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dan produk-produk dari organisasiitu biasanya akan dibuat terstruktur dan akan
diasosiasikan dengan nama merek atau brandyang lebih spesifik.

Diperlukan suatu strategi yang tepat agar branding yang dilakukan oleh
perusahaan dapat efektif dan efisien. Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia
(KBBI) definisi dari strategi adalah rencana yang cermat mengenai kegiatan untuk
mencapai sasaran khusus.Sedangkan menurut Gelder “The brand strategy defines
what the brand is supposed to achieve in terms of consumer attitudes and
behaviour!2, Strategi branding sangat diperlukan oleh suatu perusahaan agar brand
yang ingin dimunculkan di masyarakat dapat diterima dan bertahan di pasar. Selain
itu strategi branding dibentuk agar perusahaan dapat bertahan dan memili ki

perbedaan dengan pesaingnya

Asosiasi antara makna dengan merek ini biasanya berasal dari berbagai
kegiatan dari organisasi seperti kegiatanpemasaran, kegiatan komunikasi melalui
media, kegiatan promosi serta karakteristik dari perusahaan atau produk itu sendiri
misalnya nama, kemasan serta logo. Penggunaan konsumen terhadap merek ini,
serta informasi-informasi mengenai merek ini dari bebagai media, orang-orang
terkenal yang sudah menggunakan merek ini serta kegiatan pemasaran mulut ke
mulut atau word of mouthjuga akan mempengaruhi asosiasi makna dengan merek.
Banyak peneliti-peneliti yang mencoba berbagaicara untuk menemukan asosiasi
makna dengan merek.

Misalnya mereka mencoba mencari tahu apakah konsep brandingitu secara aktif
di dalam ingatan pelanggan dengan menggunakan teknik mengingat nama merek

tersebut atau pengenalan terhadap merek tersebut. Teknik lainnya 17 misalnya meminta

12 Gelder, 2005, Pemasaran, Surabaya: Erlangga, HIm 29
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pelanggan untuk mengingat asosiasi yang mereka ingat terhadap merek tersebut serta
menanyakan ke mereka untuk memikirkan merek tersebut sebagai seseorang dan
mencoba untuk mendeskripsikan seperti apa orang tersebut sehingga bisa mendapatkan
asosiasi yang spesifik di dalam benak para konsumen sehingga kemudian terciptalah

asosiasi makna terhadap brand itu sendiri.

B. Kajian Teori
1. Brand Association

Brand Association adalah sesuatu yang berkaitan dengan ingatan
mengenai sebuah produk. Asosiasi ini tidak hanya eksis, namun juga memiliki
suatu tingkat kekuatan. Keterikatan pada suatu merek akan lebih kuat apabila
dilandasi pada banyak pengalaman atau penampakan  untuk
mengkomunikasikannya.

Menurut Rangkuti asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan
dengan ingatan mengenai sebuah merek. Asosiasi ini merupakan atribut yang
ada di dalam merek itu dan memiliki suatu tingkat kekuatan. Keterkaitan pada
suatu merek akan lebih besar apabila pelanggan mempunyai banyak
pengalaman yang berhubungan dengan merek tersebut. Berbagai asosiasi yang
diingat konsumen dapat dirangkai sehingga membentuk kesan terhadap merek

(brand image).

Brand Association juga memiliki pendapat dari Durianto et al Brand
Association atau asosiasi merek adalah segala kesan yang muncul dibenak
seseorang yang terkait dengan ingatannya mengenai suatu merek. Suatu merek

yang telah kuat akan memiliki posisi yang menonjol dalam persaingan bila
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didukung oleh berbagai asosoasi yang kuat. Berbagai asosiasi merek yang
saling berhubungan akan menimbulkan suatu rangkaian yang disebut brand
image. Semakin banyak asosiasi yang saling berhubungan, semakin kuat brand
image yang dimiliki oleh merek tersebut. Konsumen yang terbiasa
menggunakan merek tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap brand

image atau hal ini disebut juga dengan kepribadian merek (brand personality).

Maka dapat dilihat bahwa Brand Association adalah segala hal dan
kesan yang dapat ingat konsumen sebagai pencitraan akan merek lewat artribut
yang ada di dalam merek itu
sendiri.

Fungsi Brand Association

Menurut Durianto, et al terdapat beberapa fungsi asosiasi merek

seperti sebagai berikut:

1. Help process or retrieve information (membantu proses penyusunan
informasi)

Asosiasi — asosiasi dapat membantu mengikhtisarkan
sekumpulan fakta dan spesifik yang mungkin sulit diproses dan diakses
oleh pelanggannya dan dapat menjadi mahal bagi perusahaan untuk
mengkomunikasikannya. Sebuah asosiasi dapat menciptakan informasi

bagi pelanggan yang memberikan suatu citra untuk menghadapinya.

2. Differentiate (diferensiasi atau posisi)
Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang penting bagi

upaya pembedaan suatu merek dari merek lain.



48

3. Reason to buy (alasan untuk membeli)

Brand association membangkitkan berbagai atribut produk atau
manfaat bagi konsumen (consumer benefit) yang dapat memberikan
alasan spesifik bagi konsumen untuk membeli dan menggunakan merek
tersebut.

4. Create positive attitude/feelings (menciptakan sikap atau perasaan positif)

Berbagai asosiasi mampu merangsang suatu perasaan positif
yang pada gilirannya ke merek yang bersangkutan. Asosiasi—asosiasi
tersebut dapat menciptakan perasaan positif atas dasar pengalaman
sebelumnya serta pengubahan pengalaman tersebut menjadi suatu yang
lain daripada yang lain.

5. Basis for extensions (landasan untuk perluasan).

Suatu asosiasi dapat menghasilkan landasan bagi suatu perluasan
dengan menciptakan rasa kesesuaian (sence of fit) antara merek dan
sebuah produk baru, atau dengan menghadirkan alasan untuk membeli
produk perluasan tersebut.

Tipe-Tipe Brand Association

Durianto, et al (2004a, p.70-72), ada beberapa tipe asosiasi yang
dapat digunakan sebagai landasan dalam menentukan brand association
yang bisa membentuk citra merek (brand image) suatu merek. Beberapa

tipe asosiasi yang dimaksud adalah sebagai berikut :

1. Product attributes (atribut produk),
Mengasosiaskian atribut atau karakteristik suatu produk merupakan

strategi positioning yang sering digunakan. Mengembangkan asosiasi semacam
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ini efektif karena jika atribut tersebut bermakna, asosiasi dapat secara langsung
dterjemahkan dalam alasan pembelian suatu merek. Misalnya: apa yang
tercermin dalam kata mobil Mercedes pasti berbeda dari kata yang tercermin
dalam kata mobil Suzuki.

2. Intangibles atributes (atribut tak berwujud)

Suatu faktor tak berwujud merupakan atribut umum, seperti
halnya persepsi kualitas, kemajuan teknologi, atau kesan nilai yang
mengikhtisarkan serangkaian atribut yang objektif.

3. Customers benefit (manfaat bagi pelanggan)

Karena sebagian besar atribut produk memberikan manfaat bagi

pelanggan, maka biasanya terdapat hubungan antara keduanya. Contoh

mobil mercedes sangat nyaman dan aman dikendarai (suatu
karakteristik produk) dan memberikan kepuasan mengemudi pada
pelanggan (suatu manfaat pelanggan). Manfaat pelanggan dapat dibagi
dua yaitu: rational benefit (manfaat rasional) dan psychological benefit
(manfaat psikologis). Manfaat rasional berkaitan dengan atribut dari
produk yang dapat menjadi bagian dari proses pengambilan keputusan
yang rasional. Manfaat psikologis sering kali merupakan konsekuensi
ekstrim dalam proses pembentukan sikap, berkaitan dengan perasaan
yang ditimbulkan ketika membeli atau menggunakan merek tersebut.
Misalnya dalam merek produk Intel Inside terdapat manfaat prosesor

komputer yang cepat.
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4. Relative price (harga relatif)

Evaluasi terhadap suatu merek di sebagian kelas produk ini akan
diawali dengan penentuan posisi merek tersebut dalam satu atau dua dari
tingkat harga.

5. Application (penggunaan)

Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan merek tersebut

dengan suatu penggunaan atau aplikasi tertentu.
6. User/customer ( pengguna/pelanggan)

Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan sebuah merek
dengan sebuah tipe pengguna atau pelanggan dari produk tersebut.
Misalnya: Dimension Kiddies dikaitkan dengan pemakainya adalah
anak-anak.

7. Celebrity/person (orang terkenal/khalayak)

Mengaitkan orang terkenal atau artis dengan sebuah merek dapat
mentransfer asosiasi kuat yang dimiliki oleh orang terkenal ke merek
tersebut.

8. Life style or personality( gaya hidup atau kepribadian)

Asosiasi sebuah merek dengan suatu gaya hidup dapat diilhami
oleh asosiasi para pelanggan merek tersebut dengan aneka kepribadian
dan karakteristik gaya hidup yang hampir sama.

9. Product class (kelas produk)
Mengasosiasikan dengan sebuah merek menurut kelas produknya.
10. Competitor (para pesaing)
Mengetahui pesaing dan berusah untuk menyamai atau bahkan

mengungguli pesaing.
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11. Country and geographic area (negara dan wilayah geografis)

Sebuah negara dapat menjadi simbol yang kuat asalkan memiliki
hubungan yang erat dengan produk, bahan, dan kemampuan. Contoh:
Perancis dieksploitasikan dengan mengaitkan merek pada sebuah
negara. Contoh lain: mercedes mencerminkan budaya Jerman yang
berkualitas tinggi, konsisten tinggi dan keseriusan tinggi. Disamping
beberapa acuan yang telah disebutkan, beberapa merek juga memiliki
asosiasi dengan beberapa hal lain yang belum disebut di atas. Dalam
kenyataannya, tidak semua merek produk memiliki semua asosiasi di
atas. Merek tertentu berasosiasi dengan beberapa hal di atas dan merek
lainnya berasosiasi dengan beberapa hal lain.

Atribut-Atribut Brand Association

Menurut A. Aaker dalam Durianto) menyatakan bahwa atribut-atribut
dari brand association adalah sebagai berikut:

1. Perceived value (Nilai yang dirasakan pelanggan)

Salah satu peranan brand identity adalah membentuk value proposition
yang biasanya melibatkan manfaat fungsional yang merupakan dasar bagi
merek dalam hampir semua kelas produk. Jika merek tidak menghasilkan value,
biasanya mudah diserang oleh pesaing. Ukuran nilai menghasilkan indikator
tentang sukses suatu merek dalam menciptakan value preposition. Dengan
berfokus pada nilai lebih manfaat fungsional, suatu pengukuran dapat
diaplikasikan pada berbagai kelas produk. Brand value dapat diukur dengan
memperhatikan suatu merek membuktikan bahwa nilainya sesuai dengan uang

yang dikeluarkan konsumen, apakah ada alasan untuk memilih merek ini
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dibandingkan merek lain. Terdapat lima penggerak utama pembentukan
perceived value yang terkait erat dengan kepuasan pelanggan yaitu:
a. Dimensi kualitas produk

Kualitas produk merupakan kepuasan pelanggan yang pertama. Ada
beberapa dimensi untuk mengukur kualtias produk antara lain: performance,
features, reliability, conformance, durability, serviceability, aesthetics dan
fitand finish.
b. Dimensi harga

Bagi pelanggan yang sensitif biasanya harga yang terjangkau adalah
sumber kepuasan yang penting karena mereka akan mendapatkan value for
money yang tinggi dan sebaliknya. Pada setiap kelas produk terdapat tingkatan
harga yang bervariasi dan seringkali hal ini mempersulit perusahaan untuk
memposisikan merek produknya untuk ditempatkan pada kategori atau
tingkatan harga yang tepat.
c. Dimensi kualitas layanan

Kualitas layanan sangat tergantung pada tiga hal yaitu: sistem, teknologi
dan manusia. Faktor manusia memegang konstribusi terbesar sehingga kualitas
layanan relatif lebih sulit ditiru dibandingkan kualitas produk dan harga.
d. Dimensi emosional

Dimensi emosional terdiri atas: aesthetic, brand personality, self
expresive value.
e. Dimensi kemudahan

Dimensi kemudahan merupakan yang kelima. Pelanggan akan semakin
puasapabila mereka merasa relatif mudah, nyaman, dan efisien dalam

menggunakan produk.
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2. Brand Personality ( Kepribadian merek)

Kepribadian (personality) menghubungkan ikatan emosi merek tersebut
dengan manfaat merek tersebut itu sendiri sebagai dasar untuk diferensiasi
merek dan customer relationship. Pendekatan yang umum dilakukan untuk
mengasosiasikan kepribadian sebuah merek adalah berdasarkan pada :

a. Tipe pengguna atau pelanggan produk tersebut

Rokok marlboro misalnya, yang dalam iklannya diperlihatkan seorang
cowboy yang sangat lihai menjinakkan kuda, macho, berani, kuat dan seolah-
olah mengindikasi bahwa orang yang mengkonsumsi rokoknya adalah laki-laki
sejati.

b. Demografi

Meliputi hal-hal yang berhubungan dengan demografi, misalnya usia,
jenis kelamin, sosial ekonomi dan ras.
c. Gaya hidup

Meliputi hal-hal menyangkut aktifitas, kegemaran, pendapat, pandangan
hidup, dan lain-lain.

d. Ciri pembawaan kepribadian seseorang

Meliputi hal-hal yang berkaitan dengan kepribadian atau sifat yang
dimiliki seseorang misalnya tertutup, ketergantungan, agreeableness.
e. Iklan

Iklan dapat digunakan sebagai media untuk membentuk kepribadian
merek. lklan yang baik adalah yang mudah dipahami dan menarik untuk

disimak, sehingga dapat melekat dalam benak konsumen.
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f.  Tagline (slogan)
Tagline juga dapat membentuk kerpibadian suatu merek.

Tagline harus dibuat seunik mungkin mudah dipahami dan juga mudah

diucapkan sehingga mudah diingat dan melekar dibenak konsumen.

3. Organization Association (Asosiasi Organisasi)

Asosisasi organisasi akan menjadi faktor penting jika merek yang kita
miliki serupa dalam atribut dengan merek lainnya, atau jika organisasi
merupakan hal yang penting untuk dilihat (seperti dalam bisnis barang yang
tahan lama atau dalam bisnis jasa), atau jika memang corporate brand terlibat.
Unsur-unsur dari asosiasi organisasi adalah sebagai berikut:

a. Orientasi pada masyarakat/komunitas

Asosiasi organisasi sangat diperlukan dalam mengembangkan asosiasi
yang berorientasi pada komunitas dan tentu saja mempertinggi loyalitas
konsumen walaupun sangat sulit untuk menyatakan besaran loyalitas itu.
Program peduli lingkungan adalah cara lain untuk menjadi perusahaan yang
baik, seperti penggunaan kemasan atau komposisi yang dapat didaur ulang
sehingga ramah lingkungan.

b. Persepsi kualitas

Hampir selalu menjadi pertimbangan pada setiap pilihan konsumen.
Kualitas dapat dikomunikasikan secara langsung dengan demonstrasi atau
argumen bahwa sebuah atribut produk lebih unggul dibanding dengan yang
dimiliki pesaing. Banyak perusahaan berkomitmen pada kualitas atau ingin

menjadi yang terbaik.
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c. Inovasi

Dimana inovasi bisa menjadi asosiasi merek kunci bagi perusahaan.
Inovasi juga merupakan hal penting bagi perusahaan terutama persaingan di
dalam kelas produk dimana teknologi dan inovasi menjadi penting bagi
konsumen.
d. Perhatian pada pelanggan

Banyak perusahaan selalu menempatkan konsumen pada tempat
pertama sebagai nilai inti.
e. Keberadaan dan keberhasilan

Berbisnis dengan organisasi yang mempunyai sumber daya yang
mendukung produk dan sejarah penting dalam berbisnis dapat memberikan rasa
aman.
f. Lokal vs Global

Satu pilihan strategi diferensiasi adalah membuat satu merek
dipersepsikan sebagai merek lokal dari perusahaan lokal. Mejadi lokal terutama
efektif bila program pemasaran pesaing global tidak peka atau tidak sejalan
dengan selera lokal.

2. Teori Kontruksi Sosial

Teori kontruksi social (Social constructionism) atau disebut juga
dengan teori kontruksi social mengenai realitas ( the social construction of reality )
, berasal dari hasil penelitian Peter Berger dan Thomas Luckmann yang mencoba
menyelidiki bagaimana pengetahuan manusia dibangun melalui iteraksi social.'®

Menurut teori ini, identittas suatu objek merupakan hasil dari bagaimana Kkita

13 Morissan, “Teori Komunikasi Individu Hingga Masa”, prenada media,2015, hal 53
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membicarakan objek kita, dengan cara bagaimana kelompok social memberikan
perhatianya kepada pengalaman bersama mereka. Dengan demikian, menurut teori
ini, keadaan atau sifat (nature) dari dunia menjadi kurang penting dibandingkan
dengan Bahasa yang digunakan untuk menamakan, mendiskusikan dan mendekati

dunia tersebut.*

Secara umum, isu berkembang ketika semakain banyak individu berfikir
bahwa suatu peristiwa yang didiskussikan adalah bersifat penting dan mempunyai
dampak bagi kehidupan. Dalam konteks ini suatu isu akan berkembang menjadi
krisis jika semakin banyak orang mengkontruksi realitas itu-misalnya, melalui
diskusi public dan sering diberitakan media-sebagai krisis. Selanjutnya, krisis dapat
dikontruksikan sebagai suatu yang dinamakan baik atau buruk, tergantung

bagaimana orang-orang memersepsinya.

Asal usul konstruksi sosial dari filsafat konstruktivisme yang dimulai dari
gagasan-gagasan konstruktif kognitif. Menurut Von Glaserfeld, pengertian
konstruktif kognitif muncul pada abad ini dalam tulisan Mark Baldwin yang secara
luas diperdalam dan disebarkan oleh Jean Piaget. Namun, apabila ditelusuri,
sebenarnya gagasan-gagasan pokok konstruktivisme sebenarnya telah dimulai oleh
Giambatissta Vico, seorang epistemolog dari Italia, ia adalah cikal bakal

konstruktivisme.

Selanjutnya, Berger dan Luckman®® mulai menjelaskan realita sosial dengan
memisahkan pemahaman , kenyataan dan pengetahuan®. Realitas diartikan sebagai

kualitas yang terdapat di dalam realitas-realitas yang diakui sebagai memiliki

1 |bid him 54
15 Bungin, P
Media Grou

rof. Dr. H. Burhan. Konstruksi Sosial Media Massa. (Jakarta: Kencana Prenada
p: 2008) him 14
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keberadaan (being) yang tidak tergantung kepada kehendak kita sendiri.
Pengetahuan didefinisikan sebagai kepastian bahwa realitasrealitas itu nyata (real)
dan memiliki karakteristik yang spesifik. Berger dan Luckman mengatakan terjadi
dialektika antara individu menciptakan masyarakat dan masyarakat menciptakan
individu. Proses dialektika ini terjadi melalui eksternalisasi, objektivasi, dan
internalisasi. Bagi Berger, realitas itu tidak dibentuk secara ilmiah, tidak juga
sesuatu yang diturunkan oleh Tuhan. Tetapi sebaliknya, ia dibentuk dan

dikonstruksi.

Dengan pemahaman semacam ini, realitas berwajah ganda atau plural.
Setiap orang bisa mempunyai konstruksi yang berbeda-beda atas suatu realitas.
Setiap orang yang mempunyai pengalaman, preferensi, pendidikan tertentu, dan
lingkungan pergaulan atau sosial tertentu akan menafsirkan realitas sosial itu

dengan konstruksinya masing-masing.

Ada empat asumsi yang melekat pada pendekatan konstruksionis. Pertama,
dunia ini tidaklah tampak nyata secara obyektif pada pengamat, tetapi diketahui
melalui pengalaman yang umumnya dipengaruhi oleh bahasa. Kedua, kategori
linguistik yang dipergunakan untuk memahami realitas bersifat situasional, karena
kategori itu muncul dari interaksi sosial dalam kelompok orang pada waktu dan
tempat tertentu. Ketiga, bagaimana realitas tertentu dipahami pada waktu tertentu
dan ditentukan oleh konvensi komunikasi yang berlaku pada waktu itu. Karena itu,
stabilitas dan instabilitas pengetahuan banyak bergantung pada perubahan sosial
ketimbang realitas obyektif di luar pengalaman. Keempat, pemahaman realitas yang

terbentuk secara sosial membentuk banyak aspek kehidupan lain yang penting.



58

Bagaimana kita berpikir dan berprilaku dalam kehidupan sehari-hari umumnya

ditentukan oleh bagaimana kita memahami realitas.

3. Proses Kontruksi Social Branding
a. Tahap Menyiapkan Materi

1. Keberpihakan pelaku pemasaran produk kepada masyarakat/toko
Seperti yang diketahui masyarakat Indonesia amerupakan masyarakat
dengan prilaku konsumtif, tugas pemasaran adalah bagaimana
masyarakat dapat menerima produk yang dijual

2. Keberpihakan masyarakat dalam proses penerimaan produk
Mayarakat merupakan pelaku yang bisa di gunakan untuk memasarkan
produk. Produk laris dan terkesan diterima karena lidah masyarakat
sudah mengecap produk tersebut sehingga masyarakat membicarakan
produk tersebut.

3. Bahasa
Bahasa merupakan sessuatu yang penting dalam membranding suatu
produk agar di terima di masyarakat dan pasar setempat.

b. Tahap Sebaran Kontruksi

Dari sebuah tim pemasaran maka terciptalah image yang tertanam pada

benak masyarakat bahwa produk tersebut layak untuk dikonsumsi dan

dibeli. Dari mulut keulut proses oenyebaran ini dapat menjadikan produk

diterima dipasaran dan masyarakat luas.
Umumnya sebaran konstruksi sosial branding menggunakan model satu

arah, dimana tim pemasaran menyodorkan informasi sementara konsumen

tidak memiliki pilihan lain kecuali mengonsumsi produk yang ditawarkan

itu. Prinsip dasar dari sebaran konstruksi sosial branding adalah semua
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informasi harus sampai pada konsumen secepatnya dan setepatnya

berdasarkan pada agenda . Apa yang dipandang penting oleh tim pemasaran

menjadi penting pula bagi konsumen.

c. Tahap Pembentukan Realitas
a. Tahap Pembentukan Konstruksi Realitas
1. Tahap pertama adalah konstruksi pembenaran
Sebagai suatu bentuk konstruksi media massa yang terbangun di

masyarakat yang cenderung membenarkan apa saja yang ada (tersaji) di
media atau di hadapanya sebagai sebuah realitas kebenaran. Dengan
kata lain, informasi media dan realitas sebagai otoritas sikap untuk

membenarkan sebuah kejadian.

2. Tahap kedua adalah kesediaan dikonstruksi oleh tim pemasaran

Yaitu sikap generik dari tahap pertama. Bahwa pilihan seseorang
untuk menjadi konsumen media pemasaran adalah karena pilihannya
untuk bersedia pikiran-pikirannya dikonstruksi oleh tim pemasaran dan

media

3. Tahap ketiga adalah menjadikan produk sebagai pilihan

Sebagai pilihan konsumtif, adalah bagian kebiasaan hidup yang

tak bisa dilepaskan.

b. Pembentukan Konstruksi Citra

Pembentukan konstruksi citra bangunan yang diinginkan oleh
tahap konstruksi. Dimana bangunan konstruksi citra yang dibangun oleh

media dan tim pemasaran ini terbentuk dalam dua model :
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1) Model good news
Sebuah konstruksi yang cenderung mengkonstruksi
suatu informasi sebagai pemberitaan yang baik. Pada model
ini objek informasi dikonstruksi sebagai sesuatu yang
memiliki citra baik sehingga terkesan lebih baik dari
sesungguhnya kebaikan yang ada pada objek itu sendiri
2) Model bad news
Sebuah konstruksi yang cenderung mengkonstruksi
kejelekan atau cenderung memberi citra buruk pada objek
informasi sehingga terkesan lebih jelek, lebih buruk, lebih
jahat dari sesungguhnya sifat jelek, buruk, dan jahat yang ada
pada objek informasi itu sendiri.
d. Tahap Konfirmasi Konfirmasi
Tahapan ketika tim pemasaran maupun media memberi argumentasi dan
akuntabilitas terhadap pilihannya untuk terlibat dalam tahap pembentukan
konstruksi. Bagi tim pemasaran, tahapan ini perlu sebagai bagian untuk
menjelaskan mengapa ia terlibat dan bersedia hadir dalam proses konstruksi

sosial.
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PENYAJIAN DATA

A. Profil Kelurahan Mojo

Seperti  kelurahan-kelurahan di kota Surabaya, masyarakat Mojo Surabaya
kesehariannya melakukan aktifitas dengan bermacam-macam. Seperti mulai dari pagi hari
anak-anak sekolah, sebagian masyarakat lainnya mulai bekerja dan sebagian lainnya ada yang
pergi ke pasar di daerah RW 13. Wilayah Mojo Surabaya termasuk wilayah yang cukup besar
dan lebar, sehingga kepadatan penduduk seperti di bagian wilayah Jojoran begitu tampak
terlihat. Aktifitas semacam ini rutin terlihat di kelurahan Mojo Surabaya yang ternyata dikenal

pernah menjadi nominasi 111 kelurahan berprestasi oleh pemerintah kota Surabaya.

Ketika memasuki wilayah Mojo Surabaya merupakan wilayah yang unik. Terkait
dengan upaya pemerintah kota Surabaya dalam mendidik masyarakat untuk bijak dalam
menggunakan media, di wilayah Mojo Surabaya terdapat sebuah kampung yang bernama

kampung Jojoran 111B atau orang mengenalnya dengan istilah Kampung Cyber.

Mojo berada dalam wilayah adminitrasi kelurahan Mojo Kecamatan Gubeng kota

Surabaya. Secara geografis wilayah ini dibatasi oleh wilayah lain, yaitu:
a. Sebelah Timur berbatasan dengan Jalan Kalikepiting
b. Sebelah Barat berbatasan dengan Jalan Manyar Kertoarjo
c. Sebelah Utara berbatasan dengan Jalan Karang Menjangan
d. Sebelah Selatan berbatasan dengan Jalan Raya Dharmahusada Indah

Sebagai kelurahan yang dikenal padat, wilayah ini dihuni sekitar 53.690 orang dengan
15.000 KK. Hasil observasi dilapangan menunjukkan tingkat pendidikan masyarakat Mojo

Surabaya yang sangat beragam, di mulai dari tingkat Taman Kanak-kanak, SD, SMP, SMA
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sampai perguruan tinggi. Ini juga membuktikan bahwa pendidikan di masyarakat Mojo
Surabaya sudah cukup tinggi. Kondisi seperti ini wajar jika masyarakat Mojo Surabaya
memiliki profesi yang bermacammacam pula. Mulai dari pelajar, pegawai negeri, TNI atau
Polri, wiraswasta dan karyawan. Sementara dari 15.000 KK agama yang dipeluk oleh
masyarakat Mojo Surabaya begitu beragam. Catatan kelurahan menunjukkan ratarata agama
islam dipeluk secara mayoritas, sementara untuk agama lain yang dipeluk menjadi minoritas.
Hal ini tidak membuat keseharian masyarakat Mojo Surabaya menjadi terusik, seperti halnya

masyarakat lain yang menjunjung tinggi nilai toleransi antar umat beragama.

Gambar 3.1 Situasi Kelurahan Mojo RT 03 RW 10

Meskipun tergolong kelurahan padat penduduk namun wilayah Mojo Surabaya juga
merupakan kelurahan yang tampak guyup dan nyaman. Ini juga dapat dilihat melalui beberapa
rumah masyarakat yang menanam tanaman dan ditempatkan di depan rumah atau pinggir jalan.
Dan tanamanya pun berbagai macam seperti tanaman obat dan tanaman bunga yang

mempercantik jalan disekitar RT maupun jalan Desa. Akses jalannya pun memiliki dua macam
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ada yang berpaving dan ada pula yang beraspal ditambah lagi banyak gang-gang padat
penduduk yang terlihat rapi dan asri. Demikin dengan fasilitas-fasilitas di Mojo Surabaya yang
dimiliki dan memadai, seperti wifi di masing-masing balai RW dan gedung, gedung serbaguna,
Masjid, puskesmas, Taman Baca Masyrakat yang berlokasi di Jojoran serta sarana pendidikan
yang tidak tidak jauh dari tempat tinggal masyarakat hingga menjadikan masyarakat Mojo

Surabaya cukup terpenuhi dengan fasilitas yang ada.

Puskesmas yang bertempat di wilyah Mojo Surbaya sangat dekat dengan masyarakat
dan mudah dijangkau. Puskesmas yang dimiliki masyarakat Mojo Surabaya digunakan sebagai
tempat berbagai aktifitas kesehatan, seperti untuk kegiatan posyandu balita dan dewasa diakhir
pekan. Sedangkan gedung serba guna juga diperuntukkan sebagai berkumpulnya masyarakat

untuk urun rembug membahas agenda terkait kampung ataupun kegiatan sosial lainnya.

Karena masyarakat Mojo merupakan pendatang dari mana-mana dan masyarakat mojo
telah membaur dalam dibidang wirasawasta di wilayah Mojo Surabaya terdapat berbagai
UMKM masyarakat Mojo yang terbilang kreatif, biasa di ambil contoh ada ibu-ibu rumah
tangga yang mempergunakan barang bekas seperti plastic detergen, sampah non organic, dan
botol bekas disulap menjadi sebuah barang yang benilai dan dapat dijadikan mata pencaharian
ibu-ibu setempat. Selain sampah ibu-ibu juga menjual olahan dari kain bekas yang dijadikan
kerajinan. Selain Olahan Plastic ada anak muda yang mendirikan café di daerah airlangga yakni
café suoclat merupakan salah satu bentuk UMKM masyarakat Mojo. Adapula UMKM dengan

inovasi dan isnpirasi dari terang bulan yakni namanya terang bulan crispy di RT 03 RW 10.

Untuk menyebarkan informasi seputar kegiatan dan informasi apa aja yang ada di
Kelurahan Mojo di bentuklah KIM (Kelompok Informasi Masyarakat) Mojo bias mengunjungi

websidenya di www.kimmojo.com

Kelompok Informasi Masyarakat menurut Pemerintah Kota Surabaya yang

dikutip dari KIM61 dibentuk dengan memiliki beberapa tujuan yang digunakan sebagai


http://www.kimmojo.com/

64

acuan penyusunan program kerja sekaligus aktivitas yang kedepan akan dilakukan,

yaitu:
1) Menemukan masalah bersama melalui diskusi anggota kelompok.

2) Mengembangkan jaringan antar anggota masyarakat untuk berbagi informasi

dalam rangka pemecahan masalah yang ada di masyarakat.

3) Mengenali alternatif pemecahan masalah dengan mencari informasi yang

bermanfaat diberbagai media informasi.
Gambar 3.2

Web KIM Mojo

@ https://www.kimmojo.com/?rr

reres AKIM) 24
informasi
masyarakat 0 to

Koran Digital Masyarakat Mojo

Beranda v

Presiden Undang Wali Kota se-
Indonesia Untuk Dengar
Permasalahan di Daerah

Kimmojo-Presiden Joko Widodo )
dalam satu hari ini, Senin, 23 Juli

2018, mengundang wali kota se-
Indonesia ke Istana Kepresidenan
Bogor, Ja...

Kartar Songo Mania Geber
Berbagai Lomba

kimmojo-Hari Kemerdekaa Republik
Indonesia ke-73 yang tinggal

7 = hitungan minggu, yang tentunya
hari kemerdekaan ini akan di
sambut selu...
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B. Profil UMKM Terang Bulan Crispy

1. Sejarah Berdirinya Usaha Terang Bulan Crispy

Rojikin, merupakan pemilik dari Terang Bulan Crispy yang berdiri sejak
tahun 2015. Dibantu Istri dan Anaknya pak Rozikin memulai usaha terang Bulan
Crispy ini dari bawah. Awal mula memulai usaha Pak Rozikin berdagang terang
bulan basah seperti terang bulan pada umumnya. Sebelum menemukan ide dengan
menjadikan terang bulanya sebagai terang bulan yang awet, renyah dan crispy. Pak
Rozikin melakukan studi ke kampung coklat dan kampong jenang di Blitar yang
diadakan oleh pendiri koperasi simpan pinjam setempat. Pak Rozikin bersama
beberapa warga yang lain pemilik UMKM yang ada dikelurahan Mojo berangkat

bersama pengurus koperasi menggunakan Bis pemkot Surabaya.

Sepulang dari studi dari Blitar terbesitlah ide untuk membuat terang bulanya
yang awet dan renyah. Bentuk yang hampir mirip dengan leker namun yang
membedakan terang bulan crispy dengan leker, adalah terang bulan crispy milik
Pak Rozikin ini bertahan hingga 4 bulan dengan rasa unik dan berbagai farian rasa
dan rasa khas dengan resep khusus. Dari awal usaha pak Rozikin merancang
kompor gasnya sendiri bentuk kompor mirip dengan kompor martabak dengan
atasan yang datar da nisi 6 terang bulan sekali produksi, Karena satu bungkus terang
bulan crispy ini berisi 20pcs maka pak Rozikin membuat 4x untuk mengissi satytu

bungkus terang bulan crispy yang beliau jual.

Karena kwalahan dengan permintaan pasar pak Rozikin merombak
kompornya denga nisi 17 satu kali produksi agar tidak kerja dua kali. Lalu
merombak lagi hingga isi 21 terang bulan crispy dengan satu kali produksi. Satu

bungkus terang bulan crispy di patok harga 15ribu. Awal usaha pak Rozikin
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menjual produknya di Keputih dengan melihat masyarkat menengah harapan agar
laku dijual 15ribu untuk satu kemasan, penjualan di toko outlate besar pak Rozikin

mematok harga 23 ribu.

Dengan bermodal membranding sendiri produknya dengan strategi yang ada
pak Rojikin mampu memasarkan produknya di toko-toko oleh-oleh khas Surabaya
seperti di Siola, Tunjungan Plaza, Outlate Bandara, dan Hotel skitar Surabaya.
Dengan harga yang ditawarka 18Rb pak Rozikin mampu menggandeng beberapa

toko oleh-oleh ternama.

. Diskripsi Kemasan

Gambar 3.3 Terang Bulan Crispy
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Gambar 3.4 Bentuk kemasan Terang Bulan Crispy Affan
Diberi Kemasan Plastik agar terlihat oleh konsumen bahwa kemasan tertutup
rapi dan konsumen dapat melihat bagaimana keadaan Terang Bulan Crispy tersebut.
Warna kuning pada background logo menandakan inovasi baru dari Terang Bulan
pada umumnya yang diharapkan dapat disukai oleh konsumen. Warna merah pada
tulisan diartikan sebagai ungkapan keberanian mengambil nama tersebut sebagai
produk. Terdapat macam-macam rasa yang di cantukan menunjukkan agar

konsumen dapat mengetahui rasa apa yang terdapat pada kemasan.
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Terdapat gambar Terang Bulan Crispy menunjukkan bahwa yang ada dalam
kemasan tersebut adalah terang Bulan Crispy. Di kemasan juga mencantumkan
tanggal expired agar konsumen tau kapan makanan tersebut kadaluarsa. Di kemasan
juga mencantumkan legalitas untuk menerangkan pada konsumen bahwa makanan
tersebut aman dikonsumsi.

3. Legalitas Surat Izin Usaha Perdagagan Mikro Terang Bulan Crispy Afan
Nama Perusahaan : Afan Crispy

Nama Penanggung Jawab : Rojikin

Alamat Perusahaan : JL. Kalidami 7/2 Kelurahan Mojo

Kecamatan Gubeng Surabaya

Kekayaan Bersih : Rp. 10.000.000

Kegiatan Usaha (KBL) : Perdagangan (4631)

Barang/jasa dagang : Keripik

4. Legalitas Dinas Kesehatan Pemerintah Kota Surabaya
Sertifikat Produksi Pangan Industri Rumah Tangga
PIRT : 2063578015075-22
Nama IRT . Afan Crispy
Nama Pemilik  : Rojikin
Alamat - JL. Kalidami 7/2 Surabaya
Jenis Pangan : Tepung dan Hasil Olahanya
Kemasan Primer : Plastik bukan untuk pangan yang distrerilisasi atau pateurisasi

5. Macam-macam Produk
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Terang Bulan Crispy Afan memilki beberapa bagian rasa yang dijual dengan

macam-macam varian rasa dan harga yang berbeda.

Tabel 3.1

Macam-Macam Produk Varian Rasa Terang Bulan Crispy

No Rasa Terang Bulan Crispy Harga
1 | Keju Rp 20.000
2 Cokelat pisang Rp 18.000
3 Cokelat Rp 18.000
4 Kacang Rp 18.000
5 Kurma Rp 18.000
6 Coklat Keju Rp 20.000
7 Kacang Keju Rp 20.000
8 Pisang Keju Rp 20.000
9 | Wijen Rp 18.000
10 Coklat Kacang Rp 18.000
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Durian

Rp 18.000

12

Pisang

Rp 18.000

6. Kapasitas Produksi

Produksi Terang Bulan Crispy menyesuaikan permintaan pelanggan atau
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toko, Setiap bulany pak Rojikin dan anaknya selalu mengeck ketoko untuk meliht

apa sudah habis apa belum. Jadi Ketika sudah habis barangnya pak Rojikin
mengisi di toko. Jika bulan Ramadhan Produksi menurun sehingga pak rojikin
bisa bersantai. Ditoko pak rojikin mematok keuntungan 75% 25%nya sebagai
retur barang. Kebanyakan permintaan berasal dari pelanggan tetap saja . Prouksi

meningkat ketika banyak permintaan dari toko oleh-oleh yang sering di datangi

oleh wisatawan.

7. Keunggulan Produk

Terang Bulan Afan memiliki beberapa keunggulan yang dapat di

pertimbangkan oleh pelanggan ketika berkunjung ke toko oleh-oleh di Surabaya.

1. Terang Bulan Crispy Afan memiliki beberapa keunggulan seperti produknya
dapat bertahan hingga 4 bulan

2. Produk lebih renyah

3. Terdapat banyak varian rasa

4. Kemasan/packaging terbuat dari bahan yang sudah teruji higienis

5. Terbilang murah dengan kualitas yang bagus

6. Inovasi terbaru dari Terang Bulan pada umumnya

7. Pemasaranya sudah banyak di Toko oleh-oleh daerah Surabaya dan Sidoarjo



71

8. Dapat dipeasan via online
8. Profil Informan
Dalam menjalankan usaha tentunya di dukung dengan pemilik, kluarga dan
tokoh masyarakat serta konsumenya yang dipilih oleh peneliti sebagai informan untuk
memperoleh data-data yang diperlukan. Berikut tokoh masyarakat dan konsumen yang
menjadi informan peneliti:
a. Nama : Rojikin
Jenis Kelamin : Laki-laki
Pekerjaan : Pemilik Usaha Terang Bulan Crispy
Usia : 55 tahun
Alamat : JL. Kallidami Rt 03 Rw 10
Bapak Rozikin! dipilih menjadi informan karena sesuai dengan penelitian ini yakni
Branding UMKM Terang Bulan Crispy. Sebagai pemilik usaha terang bulan Crispy
pak Rozikin dipercaya dapat memberikan informasi mengenai jenis usaha, bagaimana
cara membranding, awal mula usaha ini dijalankan dan seperti apa bentuk dan
cara pak Rozikin memasarkan produk olahan Terang Bulan Crispy ini.
Atas dasar itu sehingga informan dianggap tepat untuk menjadi sumber
informasi yang akurat terkait data yang peneliti butuhkan mengenai
(1) Strategi Branding Terang Bulan Crispy di Kelurahan Mojo
(2) Bentuk Branding yang dilakukan pemilik usaha Terang Bulan
Crispy.
Pak Rozikin juga mengajari tetangganya seperti ibu-ibu rumah tangga
agar bisa membuat terang bulan crispy untuk dijadikan pegawai ketika pesanan

yang mebludak dari jumlah harian.

1 Sumber diolah dari hasil wawancara dengan Pak Rozikin (Pemilih Usaha Terang Bulan Crispy)
wawancara pada tanggal 11 Maret 2018.
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b. Nama: Arif
Jenis Kelamin : Laki-laki
Pekerjaan : Swasta
Usia : 27 tahun
Alamat : JL. Kallidami Rt 03 Rw 10
Arif adalah anak Pak Rozikin yang membantu dalam proses penjualan
melalui media online, Instagram dan facebook. Atas Dasar Rumusan masalah yang
diituju peneliti memilih Arif sebagai informan karena dinilai dapat membantu
dalam penelitian.
c. Nama: Aminullah
Jenis Kelamin : Laki-laki
Pekerjaan : Ketua KIM Mojo Surabaya
Usia : 44 tahun
Alamat : Jojoran 3E Dalam No.15 RT 17 RW 12
Sebagai KIM di kampung cyber mojo Bapak Aminullah dipilih menjadi
informan karena sesuai dengan fungsi kerja dan jabatannya sebagai ketua KIM
Mojo Surabaya, antara lain yaitu: memimpin operasinal kegiatan setiap harinya,
mencari informasi, mengawasi pengolahan keuangan, mengelola portal website,
serta menyusun strategi dalam mengembangkan jalannya KIM Mojo Surabaya/
dipilih sebagai informan karena menjalalankan media promosi UMKM di
kelurahan Mojo. Sebagai tokoh masyarakat yang berperan untuk memberikan
informassi melalui media Pak Amin juga berperan aktif memantau apa saja
informasi atau berita terbaru dari kampungnya untuk di sebarluaskan melalui

website.
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d. Nama: Tika

Jenis Kelamin : Perempuan

Pekerjaan : Swasta

Usia : 23 tahun

Alamat : JL. Kali Dami Rt 03 Rw 9

Sebagai Kustomer tetap terang bulan crispy Tika dipilih sebagai

informan karena mampu memberikan informasi bagaimana cara Pak Rozikin
memasarkan produk olahan baru dari Terang Bulan ini. Dan sebagai customer tetap
Tika mampu memberikan informasi yang lebih tentang alsanya menjadi kustomer
tetap dan memilih terang bulan crispy untuk dijadikan cemilan atau bingkisan
ketika ada acara.
e. Nama : Uswatun

Jenis Kelamin : Perempuan

Pekerjaan : Ibu Rumah Tangga

Usia : 39 tahun

Alamat : Jojoran 3E dalam Rt 17 Rw 12

Ibu Uswatun dipilih sebagai informan karena Ibu Uswatun merupakan

pelanggan tetap Pak Rozikin. Di setiap ada acara seperti yasinan selalu memesan
terang bulan crispy milik pak Rozikin. Ibu Uswatun dapat meberikan informasi
tentang memnagapa beliau memilih terang bulan crispy sebagai jajan untuk setiap
acara di rumahnya.
f. Nama : Saidah

Jenis Kelamin : Perempuan

Pekerjaan : Mahasiswi

Usia : 20 tahun
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Alamat : Kalidami Rt 05 Rw 04
g. Nama: Mariah

Jenis kelamin : Perempuan

Pekerjaan : Mahasiswa

Usia : 22

Alamat: Desa Minggiran, Kediri

Saidah sebagai pelanggan tetap perempuan yang ikut menjualkan

produk Terang Bulan Crispy. Sebagai mahasiwa Sidah dipilih karena infroman
dapat membantu peneliti untuk mendapatkan data tentang bagaiman biasa ikut
menjualkan terang bulan Cripy juga sebagai Dropshp. Saidah merupkan mahasiswa
perguruan tinggi swasta yang ada di Surabaya. Mulai mencoba usaha menjualkan
produk Terang Bulan Crispy di kampusnya sejak semester awal untuk menambah
uang saku Saidah.

C. Deskripsi Data Penelitian

Setelah peneliti menyelesaikan tahap-tahap pra lapangan yakni dengan
mengurus perijinan kepada informan dan melakukan konfirmasi serta menyiapkan
segala kebutuhan untuk proses observasi dan wawancara. Kemudian peneliti
melakukan tahap-tahap selanjutnya yaitu mengumpulkan data-data atau informasi dari
lapangan dengan cara wawancara mendalam dengan informan. Selanjutnya Peneliti
melakukan observasi dilokasi Terang Bulan Crispy Afan secara langsung untuk melihat
car pembuatan terang bulan crispy, dan melihat langsung bagaimana customer membeli
dan bagaimana strategi dan bentuk brandingnya. menggunakan dokumen-dokumen

sebagai data pendukung penelitian.

Peneliti awalnya menggali data-data awal tentang company profile Terang

Bulan Crispy Afan sertifikasi perusahaan, struktur organisasi, macammacam produk,
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kapasitas produksi, keunggulan produk, potensi dan segmentasi pasar. Data seperti ini
akan digunakan peneliti untuk melengkapi informasi yang hendak dijadikan detail
informasi dalam Brand Assotiation. Karena fokus penelitian ini adalah mengenai
Brannd Assotiation yang dilakukan oleh Terang Bulan Crispy Affan. Maka pada
penggalian data sesuai instrument penelitian peneliti menggali informasi seputar brand

Assotiation.

Saat penelitian, peneliti menemui pemilik Terang Bulan Crispy Afan, yang
membawahi/mengkordinasi proses produksi “Terang Bulan Crispy”. Pemilik Terang
Bulan Crispy, yang peneliti temui dan berwawancara dengan Bapak Rojikin, Mas Arif
Anak pak Rojikin sebagai pelaku penjualan online, Pak Amin selaku orang yg

menjalankan informasi yang ada pada kelurahan Mojo, dan Customer yang lainya.

Data-data yang sudah diperoleh untuk menjawab focus penelitian

(1) Strategi branding

(2) Bentuk Branding.

Dari hasil pengumpulan data-data melalui observasi, wawancara dan dokumen

berikut paparan data yang diperoleh:

Saat menemui ketiga pengurus tersebut peneliti melakukan wawancara
mendalam terutama kepada bapak Rojikin . lalu peneliti seusai wawancara peneliti
berkeliling. Agar terdeskripsikan secara runtut maka peneliti mendeskripsikan data

hasil penelitian sesuai urutan paduan wawancara
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Setiap perusahaan memiliki arti sendiri dalam memberikan merek produknya,
begitupun dengan Terang Bulan Crispy Afan yang memberikan merek Terang Bulan

Crispy Afan ini, seperti yang di ungkapkan oleh Bapak Rojikin?.

“Diberi Merk Terang Bulan Crispy Affan Sendiri dari nama Anak pak
Rojikin yang diharapkan dapat mendatangkan rejeki. Dulu saya ingin
memakai nama saya namun saya ingat bahwa anak saya yg baru lahir
percaya akan mendatangkan rejeki aka saya menamainya Terang Bulan
Crispy Affan.”

Pak Rojikin pun menambahkan bahwa untuk mengenalkan Terang Bulan Crispy agar
lebih mudah diingat oleh konsumen yaitu dari segi Rasa, seperti yang ungkapannya

berikut®:

“Untuk mendapatkan konsumen memberikan tester untuk beberapa varian
rasa yang dijual dengan kondisi kemasan yang disertai legalitas dari dinas
kesehatan kota Surabaya”

Sebelum menjadi UMKM unggulan, Terang Bulan Crispy belum banyak yang
mengenal karena tergolong hasil olahan baru dari terang bulan. Namun berkat adanya
promosi dari KIM Mojo mulai dikenal masyarakat khususnya di kelurahan Mojo itu

sendiri. Seperti yang diungkapkan pak Rojikin berikut®:

“Usaha kita awal berdiri tahun 2015 hanya usaha kecil yang kita kelola di
rumah, dan hanya dibantu istri dan anak saya, dan hanya 1 dus aja sehari.
Dan di tahun 2016 hingga 2017 kita merintis ke berbagai macam varian rasa
setelah banyak masyarakat yang tau tentang produk kami. Untung kelurahan
Mojo memiliki sarana media untuk warganya”

Seperti yang diungkapkan Arif°

13

sebelum banyak mendapat orderan saya menyiapkan beberapa bahan
untuk menjangkau segmentasi pasar, karena usaha bapak saya terbilang
baru. Awalnya saya sangat optimis untuk menjual produk ini lama-lama
juga berkembang sendiri. Alhamndulillah sampai sekarang banyak orderan
yang masuk . saat ini saya menjualnya di otlet Bandara meksipun tidak

2 Wawancara dengan Informan Bapak Rojikin 11 Maret 2018
3 Wawancara dengan Informan Bapak Rojikin 11 Maret 2018
4 Wawancara dengan Informan Bapak Rojikin 11 Maret 2018
> Wawancara dengan Mas Arif 30 Mei 2018
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cukup menguntungkan dengan hasil yang sedikit namun yang penting
produk kami dikenal masayarakat luas.”

Mas Arif mengunkapkan keuntungan berjualan melalui media

“Keuntungan dimedia sih tidak cukup banyak namun positifnya produk
kami dikenal masyarakat luas. Serta kalua orang pesan dari luar pulau sih
pasti dalam jumlah banyak”

Mas Arif pun juga mengungkapkan bahwa dirinya juga melakukan branding
dengan cara mengajak masyarakat terdekat dirumahnya dulu untuk mencicipi olahan

baru dari terang bulan tersebut.

“ Pertama tentunya kami menyiapkan tester untuk mengetahui bagaimana
tekstur dan rasa Terang Bulan Crispy ini. Pertama saya mencoba di pasar
keputih, dan manyar saya rasa disana masayrakatnya menengah kebawah,
lalu ketika saya melihat produk saya ini laku saya menjualnya di otlet ang
ada di hotel dekat rumah saya dengan mengambil keuntungan 75% sisanya
untuk return barang yang expired”

“ Tidak jarang juga harga yang saya tawarkan sangat murah namun outlet
menjualnya hampir 20% lebih mahal dari harga awal”

Pak Rojikin juga menambahkan sebelum merambah segmentasi kios oleh-oleh

di Surabaya awalnya juga menjual di daerah sekitar rumahnya.

“ Awalnya juga kami menjual di daerah sekitar rumah saja lalu banyak
orderan maka kami berinisiatif untuk melebarkan usaha kami dan berani
merambah kios pasar pada 2017 tahun kemarin sudah mendapat ijin dari
dinas kesehatan Surabaya”

Untuk membentuk kepercayaan masyarakat pada produknya Pak Rojikin
awalnya mematok harga sesuai pasar yakni awalnya Rp. 15.000 untuk berbagai macam

varian terang bulan crispy kecuali rasa keju. Seperti yang di ungkapkan Pak Rojikin®:

“ selain rasa keju saya jual harga Rp. 15.000 awal pertama jual. Lalu saya
naikkan menjadi Rp. 18.000 ketika produk saya sudah mulai di kenal di
masyarakat Mojo dan Surabaya”

6 Wawancara dengan Pak Rojiki 30 mei 2018
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Pada tahap Sebaran maka produksi terang bulan yaitu seperti yang diungkapkan

Mas Arif’

“karena tergolong produk baru maka kami memberi diskon dan tester agar
masyarakat membeli produk kami dan mempercaayainya. Membentuk
kepercayaan masyarakat kalua tidak langsung gamungkin percaya mbak,
soalnya beli rambutan aja mintak tester. Jadi kami memberikan tester disetiap
varian rasa ketika ada pelanggan baru.”

Kami sebagai KIM Mojo juga menginformasikan ke masyarakat luas khususnya
masyarakat kelurahan Mojo bahwa dikelurahanya terdapat UMKM unggulan yang
sudah bersertifikasi melalui media yang dimiliki kelurahan Mojo. Seperti yang

diungkapkanya®.

“Kami Sebagai KIM juga pasti menginformasikan pada masyarakat luas bahwa
di kelurahan Mojo Ini terdpat produk unggulan yang sudah mendapat legalitas”

Saat memiliki hajatan masyarakat Mojo juga tertarik untuk menggunakan

Terang Bulan Crispy sebagai give atau suguhan. Seperti yang diungkapkan Tika®.

“pertama Saya berfikir terang bulan tapi di bentuk crispy mana enak tapi setelah
dicoba malah bikin ketagihn untuk membeli sebagai cemilan dan oleh-oleh.
Saya juga akan menjualnya kembali jika memang bisnis ini menjanjikan saya
jual di teman-teman kampus pasti laku.”

Seperti yang diungkapkan lbu Uswatun®.

13

saya menjadi pelanggan tetap terang bulan crispy kalua ada acara
arisan,pengajian saya selalu menggunakan produk terang bulan crispy sebagai
suguhan atau oleh-oleh.”

“Saya mampu percaya dengan produk ini karena memang enak dan
pelayanannya baik da tidak mengecewakan”

Juga diungkapkan oleh Saidah?!.

7 Wawancara dengan Mas Arif 30 Mei 2018

8 Wawancara dengan Pak Amin 30 mei 2018

9 Wawancara dengan Tika 29 Mei 2018

10 Wawancara dengan Ibu Uswatun 29 Mei 2018
11 Wawancara dengan Saidah 29 Mei 2018
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“ awal saya mencoba produk ini karena ditawarin anaknya pak Rojikin. Terus
saya bawa ke kampus temen saya minta akirnya mereka juga pada ketagihan
mencob aproduk terang bulan Crispy ini”.

“pemasaran Terang Bulan Crispy Ini tergolong sangat cepat karena 3 tahun saja
sudah menembus outlate bandara dan outlate lain mbak”

Pada pembentukan realitas media lebih berpengaruh menyebarkan informasi
kepada masyarakat sebagai pembenaran dan tertanam pada benak masyarakat. Seperti

yang diungkapkan Arif?

“ Peran Media Online saat ini sangat berpengaruh demi melancarkan penjualan
produk kami yang tergolong baru ini. Saya mengoordinasi penjualan via online
merasa sangat terbantu dengan adanya Instagram sebagai media yang
menjualkan produknya. Bahkan sekarang pesanan sudah sampai luar pulau
seperti Medan dan Sumatra. Kemarin sekitar seminggu yang lalu saya mendapat
orderan hingga 40 bungkes untuk dijual kembali. Jelas saya mematok harga
berbeda antara reseller dan pembeli biasa”

Pak Arif selaku KIM mojo juga ikut berperan membangun informasi pada
masyarakat. Sehingga masyarakat menjadi percaya. Seperti yang di ungkapkan

Aminullah®,

“ Media Kim Mojo juga ikut berperan dalam memajukan dan mengenalkan
umkm yang ada di Kelurahan Mojo seprti mengikut sertakan ke Festival yang
kerap diadakan oleh Pemerintah Kota Surabaya”.

“Peran KIM mojo sendiri dalam memajukan UKM yang ada di Mojo sangat
membantu karena kami membantu untuk menyebarkan informasi dari UKM
yang ada di kelurahan Mojo”

Aminullah memberikan argumentasi tentang produk terang bulan crispy ini

layak untuk di konsumsi masyarakat luas'*

“Terang Bulan Crispy Afan ini cocok buat cemilan dan hantaran atau oleh-oleh
khas Surabaya yang sudah ada legalitas dari dinas kesehatab Kota Surabaya.
Selain higienis dan murah terang bulan Afan ini memiliki banyak varian rasa
yang akan bikin ketagihan.”

12 Wawancara dengan Arif 40 Maret 2018
13 Wawancara dengan Amiullah 30 Maret 2018
14 Wawancara dengan Aminullah Maret 2018
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Konsumen dari Kabupaten Kediri Mariah mengungkapkan®®

“yang saya tau pemasaranya sih lewat media karena saya taunya lewat media
instagram”

“Terang Bulan Crispy ini saya taunya dari Instagram awalnya saya tidak tahu
apa itu Terang Bulan Crispy meskipun jauh banget saya pesenya tapi saya tidak
menyesal karena emang rasanya enak. Pelayananya pun cukup ramah dan cepat
merespon customer” saya berniat akan memesan lagi “

13

15> Wawancara dengan Mariah July 2018



BAB IV

Analisis Data

A. Temuan Peneliti tentang Band Assotiation Terang Bulan Crispy
1. Strategi Branding

Dalam penelitian kualitatif analisis data merupakan tahapan yang
bermanfaat untuk menelaah data yang telah diperoleh dari beberapa informan
yang telah dipilih selama penelitian berlangsung. Selain itu, juga berguna
untuk menjelaskan dan memastikan kebenaran temuan penelitian. Analisis
data ini telah dilakukan sejak awal penelitian dan bersamaan dengan prosees
pengumpulan data di lapangan. Selain itu juga berguna untuk menjelaskan

dan memastikan kebenaran temuan penelitian.

Adapun dari penelitian yang telah dilakukan, peneliti mendapatkan
beberapa temuan yang dapat menggambarkan tentang bentuk Brand
assotiation UMKM Terang Bulan Crispy Konsumen. UMKM Terang Bulan
Crispy memberi nama brand-nya yang merupakan nama dari anak Pak
Rojikin.. Awalnya Teraang Bulan Crispy hanya memproduksi sedikit jenis
produk varian rasa , Namun setaip bulan mulai bertambah seiring

meningkatnya jumlah pesanan dan pelanggan.

1. Pemberian Tester Produk
Dalam hal ini, pameran memeberikan peluang dalam
memperkenalkan produk dan mempromosikan produk. karena

UMKM berbeda dengan Usaha yang sudah besar dan dikenal

81
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masyarakat luas, mereka perlu fasilitas yang didukung oleh
pemerintah setempat.
2. Target Pasar

Dalam Pameran, Bisa dilihat seberapa banyak pengunjung
yang dating dan dapat memetakan pesaing. Selain itu juga bias
memiliki hasil produksi UMKM lainya, jadi sebagai pembanding
dan ajang kompetitif sesame UMKM. Tarjet pasar adalah sasaran
pelanggan yang dituju.

3. Informasi Media Online

37 716 9

Kirim Pesan vl v

TERANG BULAN CRISPY "AFFAN"
OLEH-OLEH SBY * HOMEMADE « AMAN
Rasa:
Coklat,Keju,CoklatKeju,Kacang,Pisang,dll
«§) PROMO~ SBY FREE ONGKIR

< Mandiri / BCA

Order klik link dibawah v

g0o0.gl/nFSPRG

Gambar 4.1 Instagram Terang Bulan Crispy
Pameran berguna untuk membangun kerjasama bisnis jadi

pemilik dapat berkomunikasi dengan supplier, pemilik outlate,
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atau orang pemerintah. Instagram ini digunakan untk

mengenalkan produk Terang Bulan Crispy kepada konsumen yang

memiliki  Instagram, sehingga memudahkan konsumen
mendapatkan informasi produk Terang Bulan Crispy.

Instagram, media sosial ini sekarang banyak digunakan
masyarakat sebagai media bisnis, dan mengenalkan produknya.
Bandeng Mentari pun tak ingin ketinggalan dalam itu, Terang
Bulan Crispy Affan menggunakan instagram  untuk
memperkenalkan produk, mengenalkan informasi terkait aktivitas
Terang Bulan Crispy, dari produksi, sampai pameran yang diikuti.
Media sosial diatas, Instagram memiliki beberapa manfaat
diantaranya:

a. Membantu menemukan konsumen baru dan memperluas target
pasar. Seperti instagram yang membantu menemukan
konsumen dan mencari konsumen yan potensial dan calon
konsumen mudah menjangkau melalui fitur location.

b. Membantu pencarian target konsumen yang lebih efektif.
Dengan media sosial, kita dapat mengetahui secara lengkap
konsumen, bahasa yang mereka gunakan, usia, dan jenis
kelamin dar sosial media.

c. Dapat membagikan informasi lebih cepat. Dengan mudah
membagikan informasi kepada konsumen, dan tidak memakan

waktu yang lama.



84

d. Membantu konsumen menjangkau produk yang dibutuhkan. Di
era digitalisasi, konsumen lebih memanfaatkan sosial media
dalam melakukan.

4. Diskon Produk
Memberikan diskon merupakan cara yang sangat ampuh untuk
menarik konsumen. Namun pemberian diskon inipun tidak banyak dan
dalam jumlah minimal 5 bungkus Terang Bulan Crispy. Pelanggan yang
sudah membeli banyak tentu tau berapa harga yang harus dibayarkan.
5. Mengikuti event
Tujuan mengikuti event yang ada di kota Surabaya yakni
mengenalkan produk barunya kepada masyarakat luas dan membentuk
peluang bisnis bersama outlate.
2. Bentuk Band Association
Dalam pasarannya Terang Bulan Crispy telah menembus Toko Oleh-
oleh Surabaya patata, oulet bandara, dan hotel daerah Surabaya. Proses brand
assotiation dari terang bulan crispy terlihat ketika terlibat dalam sebuah event
pameran, dimana dari pihak terang bulan crispy tidak mengutamakan
penjualan sebagai hal utama, namun lebih mengutamakan presentasi dari
produk, penawaran, dan mengambil hati pelanggan. Hal ini diwujudkan
dengan cara pemberian tester, edukasi tentang olahan produk, pembagian
kartu nama dan brosur. Dalam unsur-unsur brand assotiation terdapat tiga
poin yang harus diperhatikan diantaranya sebagai berikut:

1) Pelayanan
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Terkait dengan interaksi dan menghargai konsumen sekaligus
memberikan pengalaman emosional yang dinginkannya. Terang
Bulan Afan melibatkan konsumen dalam membangun sebuah
merek. Terang Bulan Afan sendiri tidak membatasi segmentasi
antara kelas atas maupun kelas bawah. Begitu pun dengan
pendistribusian, Terang Bulan Crispy Afan juga men targetkan
traditional market dan modern market. Traditional market seperti
reseller, dan pasar tradisional memberikan konsumen pengalaman
sensorik terkait merek dimana merek menjadi kunci utama dalam
sebuah pengenalan produk, sehingga membangun preferensi
merek dan loyalitas. Sedangkan modern market seperti

supermarket, dan rumah makan.

2) Tekstur Produk
Kepribadian merk ini meliputi keadaan produk dan tekstur
serta expired produk.
3) Konsumen
Produk tersebut memiliki target penjualan di semua kalngan
termasuk komunitas pengajian ibu-ibu, anak kampus dan lain-lain.
B. Konfirmasi dengan Teori
Darihasil temuan peneliti maka penelitian mengaitkan dengan teori dalam
teori kontruksi social branding.
a. Tahap Menyiapkan Materi

Pada tahapan menyiapkan materii yang diaksut pada teori ini

adalah bagaimana cara tim Terang Bulan Crispy Affan
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memberikan targeting pasar terlebih dahulu untuk mengetahui
segmentasi pasar. Pada penyiapan materi juga menyiapkan event
sebaai strategi untuk mengenalkan produknya kedunia luar.
Tim pemasaran Terang Bulan Crispy Affan memberikan
tester, dan diskon dengan melihat segmentasi pasar yang ada lalu
timbulah kesan dari konsumen. Tahap penyiapan materi
dituukan agar tercapainya suatu branding yang akan
menguntungkan bagi tim Terang Bulan Crispy Affan. Dalam
pentiapan materi semuanya telah disiapkan mulai dari
Bahasa,linguistic dan realitas sudah diatur matang. Tahap
penyiapan materi juga menginginkan kesan image yang baik
dibenak konsumen .
1. Keberpihakan pelaku pemasaran produk kepada
masyarakat/toko
Seperti yang diketahui masyarakat Indonesia
amerupakan masyarakat dengan prilaku konsumtif, tugas
pemasaran adalah bagaimana masyarakat dapat menerima
produk yang dijual
2. Keberpihakan masyarakat dalam proses penerimaan produk
Mayarakat merupakan pelaku yang bisa di gunakan
untuk memasarkan produk. Produk laris dan terkesan
diterima karena lidah masyarakat sudah mengecap produk
tersebut sehingga masyarakat membicarakan produk

tersebut.
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3. Bahasa
Bahasa merupakan sessuatu yang penting dalam
membranding suatu produk agar di terima di masyarakat dan
pasar setempat.
b. Tahap Sebaran Kontruksi

Dari sebuah tim pemasaran maka terciptalah image yang
tertanam pada benak masyarakat bahwa produk tersebut layak
untuk dikonsumsi dan dibeli. Dari mulut keulut proses
oenyebaran ini dapat menjadikan produk diterima dipasaran dan
masyarakat luas.

Dari aspek brand association memiliki beberapa dimensi
yaitu kualitas produk, harga kualitas layanan, dimensi emosional
dan dimensi kemudahan untuk pelayana Terang Bulan Crispy
sudah dijalankan oleh pak Rojikin dan Mas Arif yakni untuk
mengutamakan kualitas produk barang akan diambil 1 bulan
sebelum expired, dimensi emosional

Umumnya  sebaran  konstruksi  sosial  branding
menggunakan model satu arah, dimana tim pemasaran
menyodorkan informasi sementara konsumen tidak memiliki
pilihan lain kecuali mengonsumsi produk yang ditawarkan itu.
Prinsip dasar dari sebaran konstruksi sosial branding adalah
semua informasi harus sampai pada konsumen secepatnya dan

setepatnya berdasarkan pada agenda . Apa yang dipandang
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penting oleh tim pemasaran menjadi penting pula bagi
konsumen.
c. Tahap Pembentukan Realitas
a. Tahap Pembentukan Konstruksi Realitas
1. Tahap pertama adalah konstruksi pembenaran
Sebagai suatu bentuk konstruksi media massa yang

terbangun di masyarakat yang cenderung membenarkan apa
saja yang ada (tersaji) di media atau di hadapanya sebagai
sebuah realitas kebenaran. Dengan kata lain, informasi
media dan realitas sebagai otoritas sikap untuk
membenarkan sebuah kejadian. Dengan menggunakan

media online masyarakat mendapat informasi.

2. Tahap kedua adalah kesediaan dikonstruksi oleh tim

pemasaran

Yaitu sikap generik dari tahap pertama. Bahwa
pilihan seseorang untuk menjadi konsumen media
pemasaran adalah karena pilihannya untuk bersedia pikiran-
pikirannya dikonstruksi oleh tim pemasaran dan media. Mau
tidak mau masyarakat akan membaca atau memperoleh

informasi dari media

3. Tahap ketiga adalah menjadikan produk sebagai pilihan

Sebagai pilihan konsumtif, adalah bagian kebiasaan

hidup yang tak bisa dilepaskan.
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b. Pembentukan Konstruksi Citra

Pembentukan konstruksi citra bangunan yang

diinginkan oleh tahap konstruksi. Dimana bangunan

konstruksi citra yang dibangun oleh media dan tim

pemasaran ini terbentuk dalam dua model :

1)

2)

Model good news

Sebuah  konstruksi  yang  cenderung
mengkonstruksi  suatu  informasi  sebagai
pemberitaan yang baik. Pada model ini objek
informasi dikonstruksi sebagai sesuatu yang
memiliki citra baik sehingga terkesan lebih baik
dari sesungguhnya kebaikan yang ada pada objek
itu sendiri yakni disini menginformasikan
keunggulan produk
Model bad news

Sebuah  konstruksi  yang  cenderung
mengkonstruksi  kejelekan atau cenderung
memberi citra buruk pada objek informasi
sehingga terkesan lebih jelek, lebih buruk, lebih
jahat dari sesungguhnya sifat jelek, buruk, dan
jahat yang ada pada objek informasi itu sendiri.

Disini menginformasika ketidak baian produk
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Adapun implementasi dari brand assotiation adalah:

Help process or retrieve information (membantu proses penyusunan
informasi)

Sebuah asosiasi dapat menciptakan informasi bagi pelanggan yang
memberikan suatu citra untuk menghadapinya. Terang Bulan Crispy
Afan memiliki informasi yang sudah di sebar luaskan kemasyarakat
melalui media online.

Differentiate (diferensiasi atau posisi)

Terang Bulan Crispy Afan meyakinkan masyarakat bahwa
olahan baru dari Terang Bulan ini hanya ada satunya termurah yang
dijual oleh pak Rojikin.

Reason to buy (alasan untuk membeli)
Customer memiliki alasan untuk membeli produk terang bulan

afan karena murah dan enak.

Create positive attitude/feelings (menciptakan sikap atau perasaan
positif)

Pada setiap Pelanggan tercipta suatu pesan positif dari
keramahan saat proses menjual, active saat di media online, selalu
update ketika barang rusak atau di return.

Basis for extensions (landasan untuk perluasan)
Dengan adanya reseller dan dari mulut kemulut warga.

Produk ini dapat meluas hingga luar pulau. Untuk pemesanan



91

biasanya pak Rojikin tidak membaatasi dan memiliki harga khusus
ketika pelanggan memesan banyak.

Mengaitkan dengan bentuk Brand Association
1. Perceived value (Nilai yang dirasakan pelanggan)

Salah satu peranan brand identity adalah membentuk value
proposition yang biasanya melibatkan manfaat fungsional yang
merupakan dasar bagi merek dalam hampir semua kelas produk. Jika
merek tidak menghasilkan value, biasanya mudah diserang oleh
pesaing. Ukuran nilai menghasilkan indikator tentang sukses suatu
merek dalam menciptakan value preposition. Dengan berfokus pada
nilai lebih manfaat fungsional, suatu pengukuran dapat
diaplikasikan pada berbagai kelas produk. Brand value dapat diukur
dengan memperhatikan suatu merek membuktikan bahwa nilainya
sesuai dengan uang yang dikeluarkan konsumen, apakah ada alasan
untuk memilih merek ini dibandingkan merek lain. Terdapat lima
penggerak utama pembentukan perceived value yang terkait erat
dengan kepuasan pelanggan yaitu:

a. Dimensi kualitas produk

Kualitas produk merupakan kepuasan pelanggan yang
pertama. Ada beberapa dimensi untuk mengukur kualtias produk
antara lain: performance, features, reliability, conformance,
durability, serviceability, aesthetics dan fitand finish.

b. Dimensi harga
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Bagi pelanggan yang sensitif biasanya harga yang terjangkau
adalah sumber kepuasan yang penting karena mereka akan
mendapatkan value for money yang tinggi dan sebaliknya. Pada
setiap kelas produk terdapat tingkatan harga yang bervariasi dan
seringkali hal ini mempersulit perusahaan untuk memposisikan
merek produknya untuk ditempatkan pada kategori atau tingkatan
harga yang tepat.

c. Dimensi kualitas layanan

Kualitas layanan sangat tergantung pada tiga hal yaitu:
sistem, teknologi dan manusia. Faktor manusia memegang
konstribusi terbesar sehingga kualitas layanan relatif lebih sulit
ditiru dibandingkan kualitas produk dan harga.

d. Dimensi emosional

Dimensi emosional terdiri atas: aesthetic, brand personality,
self expresive value.

e. Dimensi kemudahan

Dimensi kemudahan merupakan yang kelima. Pelanggan
akan semakin puasapabila mereka merasa relatif mudah, nyaman,
dan efisien dalam menggunakan produk.

2. Brand Personality ( Kepribadian merek)

Kepribadian (personality) menghubungkan ikatan emosi

merek tersebut dengan manfaat merek tersebut itu sendiri sebagai

dasar untuk diferensiasi merek dan customer relationship.



93

Pendekatan yang umum dilakukan untuk mengasosiasikan
kepribadian sebuah merek adalah berdasarkan pada :
a. Tipe pengguna atau pelanggan produk tersebut

Memberika tester pada pelanggan.
b. Demografi

Meliputi hal-hal yang berhubungan dengan demografi,
misalnya usia, jenis kelamin, sosial ekonomi dan ras. Konsumenya
berbagai masyarakat dan golongan
c. Gaya hidup

Meliputi hal-hal menyangkut aktifitas, kegemaran, pendapat,
pandangan hidup, dan lain-lain.
d. Ciri pembawaan kepribadian seseorang

Meliputi hal-hal yang berkaitan dengan kepribadian atau
sifat yang dimiliki seseorang misalnya tertutup, ketergantungan,
agreeableness.
e. Iklan

Iklan dapat digunakan sebagai media untuk membentuk
kepribadian merek. Iklan yang baik adalah yang mudah dipahami
dan menarik untuk disimak, sehingga dapat melekat dalam benak

konsumen.

f. Tagline (slogan)
Tagline juga dapat membentuk kerpibadian suatu

merek. Tagline harus dibuat seunik mungkin mudah
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dipahami dan juga mudah diucapkan sehingga mudah
diingat dan melekar dibenak konsumen.
3. Organization Association (Asosiasi Organisasi)

Asosisasi organisasi akan menjadi faktor penting jika merek
yang kita miliki serupa dalam atribut dengan merek lainnya, atau
jika organisasi merupakan hal yang penting untuk dilihat (seperti
dalam bisnis barang yang tahan lama atau dalam bisnis jasa), atau
jika memang corporate brand terlibat. Unsur-unsur dari asosiasi
organisasi adalah sebagai berikut:

a. Orientasi pada masyarakat/komunitas

Asosiasi organisasi sangat  diperlukan dalam
mengembangkan asosiasi yang berorientasi pada komunitas dan
tentu saja mempertinggi loyalitas konsumen walaupun sangat sulit
untuk menyatakan besaran loyalitas itu. Program peduli lingkungan
adalah cara lain untuk menjadi perusahaan yang baik, seperti
penggunaan kemasan atau komposisi yang dapat didaur ulang
sehingga ramah lingkungan.

b. Persepsi kualitas

Hampir selalu menjadi pertimbangan pada setiap pilihan
konsumen. Kualitas dapat dikomunikasikan secara langsung dengan
demonstrasi atau argumen bahwa sebuah atribut produk lebih
unggul dibanding dengan yang dimiliki pesaing. Banyak perusahaan

berkomitmen pada kualitas atau ingin menjadi yang terbaik.
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c. Inovasi

Dimana inovasi bisa menjadi asosiasi merek kunci bagi
perusahaan. Inovasi juga merupakan hal penting bagi perusahaan
terutama persaingan di dalam kelas produk dimana teknologi dan
inovasi menjadi penting bagi konsumen.
d. Perhatian pada pelanggan

Banyak perusahaan selalu menempatkan konsumen pada
tempat pertama sebagai nilai inti.
e. Keberadaan dan keberhasilan

Berbisnis dengan organisasi yang mempunyai sumber daya
yang mendukung produk dan sejarah penting dalam berbisnis dapat
memberikan rasa aman.
f. Lokal vs Global

Satu pilihan strategi diferensiasi adalah membuat satu merek
dipersepsikan sebagai merek lokal dari perusahaan lokal. Mejadi
lokal terutama efektif bila program pemasaran pesaing global tidak

peka atau tidak sejalan dengan selera lokal.



BAB V

PENUTUP

A. Simpulan

Berdasarkan hasil temuan data dan konfirmasi teori penjelasan tentang
rumusan masalah yang peniliti lakukan, maka dapat diambil beberapa kesimpulan
antara lain Branding UMKM sangatlah penting, hal ini berguna dalam pengenalan
merek dan penanaman merek dalam benak konsumen. Melalui Branding produk
dapat dikenali oleh konsumen secara menyeluruh dan utuh dengan konsumen,
dimana komunikasi pemsaran terpadu memberikan pedoman apa saja yang perlu
diterapkan dalam kegiatan Branding UMKM. Strategi yang dijalankan oleh Terang
Bulan Crispy Affan ini sebagaimana di dalamnya terdapat teori Kontruksi Sosial,
terang Bulan Crispy dapat memenuhinya sebagai berikut menggunakan instrumen
pada teori kontruksi social hal yang sama pula dijalankan melalui tiga bentuk brand
Association dari Strategi dan bentuk brand Association inilah yang nanti untuk

mewujudkan berjalanya bisnis tersebut.

B. Rekomendasi

Setelah menyelesaikan proses penelitian ini, terdapat beberapa rekomendasi
dari peneliti sebagai masukan yang mungkin bisa dijadikan bahan beberapa pihak,

diantaranya sebagai berikut:

1. Para Akademisi Peneliti merasa bahwa penulisan penelitian ini masih belum
sempurna oleh karena itu, peneliti berharap kepada para akademisi atau para

peneliti selanjutnya untuk dapat lebih menyempurnakan hasil dari penelitian ini.
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2. Pihak Fakultas Dakwah dan Komunikasi Dengan adanya penelitian yang berjudul
“Branding UMKM (Usaha Mikro Kecil dan Menegah)” dapat menambah referensi
bagi pihak fakultas sebagai kontribusi yang berarti bagi pengembangan dunia

keilmuan selanjutnya.

3. Pihak UMKM Terang Bulan Crispy Affan terus menjalankan brand association.
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