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ABSTRAK

Pertumbuhan ekonomi cenderung lebih cepat meningkat di kota
dibandingkan di desa. Hal ini terjadi salah satunya karena adanya aglomerasi yaitu
konseftrasi spasial dari aktivitas ekonomi di kawasan perkotaan karena
penghematan akibat lokasi yang berdekafaoonomies of proximityyang
diasosiasikan dengan kluster spasial dari perusahaan, para pekerja dan konsumen
(Kuncoro, 2012).

Jenis penelitian dapendekatan yang digunakan dalam penelitian adalah
metode penelitian kualitatif. Untuk memperoleh suatu data yang menunjang
penel itian yang berjudul AAnal i si s Str e
Menengah Pada NTB Mall kasi yang digunakan pada penelitianterletak di
JI. Langko No. 61, Dasan Agung Baru, Kec. Selaparang, Kota Mataram, Nusa
Tenggara Barat. Dengan adanya observasi, peneliti dapat mengetahui Bagaimana
Strategi pemasaran Usaha Mikro Kecil Menengah di NTB Mall.

Berdasarkan hasil penelitiagang dilakukan oleh peneliti, maka dapat
disimpulkan bahwé&trategi yang dilakukan oleh NTB Mall dalam memasarkan
produk UMKM lokal di antaranya adalah stratedgt-Commers Strategi E-
Commerceerupakan strategi yang digunakan NTB Mall dalam memasarkan
produk dengan memanfaatkan media sosial seperti menggunakan aplikasi
Facebook, Instagram, WhatsAap dan sosial median laiByategi yang di
terpakan oleh NTB Mall untuk meningkatkan penjualan dan menembus pasar
internasional yaitu strategi pemasaran ataurédn pemasaran ( Marketing Mix)
yang dimana dilamnya ada 4 macam aspek yaitu : 1) Strategi produk, 2) Strategi
harga, 3) Strategi distribusi dan tempat, 4) dan Strategi promosi

Kata kunci : Strategi pemasaran, usaha mikro kecil menengah, NTB Mall
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ABSTRACT

Economic growth tends to increase faster in cities than in villages.
Agglomeration, or the spatial concentration of economic activity in metropolitan
regions due 1o cost-savings from economies of proximity associated with spatial
clusters of businesses, workers, and consumers, is partially to blame for this
(Kuncoro, 2012). The study's methodology and research design are both
qualitative. By making observations, researchers can learn about the Micro,
Small, and Medium Enterprises' marketing approach in NTB Mall. The location
used in this study is located on JI. Langko No. 61, Dasan Agung Baru, Kec.
Selaparang, Mataram City, West Nusa Tenggara. This location was chosen to
collect data for the research "Analysis of Marketing Strategy for Micro, Small and
Medium Enterprises in NTB Mall." Based on the results of research conducted by
researchers, it can be concluded that the strategy carried out by NIB Mall in
marketing local MSME products includes the E-Commers strategy. NTB Mall
uses an E-Commerce strategy in marketing products by utilizing social media
such as Facebook, Instagram, WhatsApp, and other social media applications.
NTB Mall uses a marketing strategy, also known as a marketing mix, to boost
sales and expand into foreign markets. This strategy consists of four elements: 1)
product strategy, 2) price strategy, 2) distribution and place strategy, and 3)
promotion strategy.

Keywords: Marketing strategy, micro, small and medium enterprises, NTB Mall
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi yang cepat membuat para pelaku usaha juga
harus cepat untuk mgesuaikan dengan perubahan tersebut, salah satu bentuk
teknologi yang banyak dimanfaatkan oleh orang adalah media sosial. Indonesia
merupakan salah satu negara dengan tingkat pengguna media sosial terbesar di
dunia, berdasarkan data wearesocial.com (28i&)yebutkan bahwa jumlah
pengguna media sosial aktif di Indonesia pada tahun Januari 2018 adalah
sebanyak 130 juta orang dengan tingkat penetrasi sebesar 49% atau tumbuh
sebesar 23% apabila dibandingkan dengan Januari 2017, untuk jenis media
sosial yang bayak diakses di Indonesia adalah Youtube (43%), Facebook
(41%), Whatsapp (40%), dan Instagram (38%). Dengan melihat fenoma dan
peluang tersebut, maka saat ini banyak sekali UMKM vyang telah
memanfaatkan media sosial dalam strategi pemasaran dan bauraarpamas
pada usaha yang mereka jalankan. Berdasarkan hasil penelitian UKM di
Amerika Serikat dan Turki menunjukan bahwa media sosial saat ini sudah
banyak digunakan sebagai alat dalam strategi pemasaran untuk menciptakan
value pada pelanggan (Oztamur dan Kadilar, 2014).

Indonesia adalah salah satu negara dengan jumlah sektor UMKM yang
besar, terhitung jumlah pelaku UMKM vyang tercatat dalam data Dinas

Koperasi dan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah adalah sebanyak 59,69 juta,



UMKM juga merupakan salah satuenppang ekonomi Indonesia dimana
sektor tersebut memiliki kontribusi sebesar 62.57% terhadap PDB pada tahun
2016 (industri.bisnis.com, 2018). Selain itu, berdasarkan studi yang dilakukan
oleh Davis, Hills, dan LaForge (1985) menyebutkan bahwa sektor UMKM
memiliki tiga peran yang signifikan dalam kontribusi terhadap Pendapatan
Nasional Bruto (PNB), penyerapan tenaga kerja, dan inovasi.

Pemasaran adalah salah satu bagian penting dalam menjalankan suatu
usaha. Perlu adanya pengelolaan yang baik agar usablautedspat tumbuh
berkembang lebih baik dan mampu bersaing dengan para pesaingnya. Salah
satu elemen yang penting dalam pemasaran adalah strategi pemasaran dan
bauran pemasaran (marketing mix). Strategi pemasaran diperlukan agar
segmen pasar, penentuan gasasaran, dan penentuan posisi pasar dapat
dengan tepat dipilih. Website dan media sosial telah memberikan banyak
peluang bagi para pelaku UMKM untuk dapat mengembangkan pasar mereka
terutama dalam hal promosi untuk menarik sasaran pasar yang mergkaltuju
lainnya yang membuat para pelaku UMKM memasarkan produk dan jasa
mereka melalui website dan media sosial adalah karena tingkat entry barriers
yang rendah sehingga mereka dapat dengan mudah memasarkan produk dan
jasa mereka pada website dan mediaasdsisebut (Oztamur dan Karakadilar,
2014). Berdasarkan studi yang dilakukan oleh Davis, Hills, dan LaForge
(1985) menunjukkan bahwa para pelaku UMKM memiliki kecenderungan
menggunakan pilihan strategi yang lebih sedikit dibandingkan dengan

perusahaan bag pelaku UMKM juga cenderung untuk memilih fokus strategi



yang berbeda dibandingkan perusahaan besar meskipun keduanya menghadapi
kondisi pasar yang sama. Penelitian lain yang dilakukan oleh Knight (2000)
menunjukkan bahwa globalisasi memiliki dampak tikanan yang signifikan

bagi sektor UMKM sehingga para pelaku UMKM tersebut harus dapat
menerapkan penggunaan teknologi yang tepat guna dan sesuai bagi usaha yang
mereka jalankan sehingga mereka mampu bersaing secara efektif atau
mengeluarkan produk barumereka yang lebih memuaskan kebutuhan
konsumen mereka dibandingkan dengan produk sejenis di pasar.

Arus globalisasi sangat berpengaruh dalam dunia perindustrian yaitu
membawa perubahan ke dalam dunia industri, perubahan yang berjalan dengan
seiring berkemangnya ilmu dan teknologi serta perkembangan daya saing
industri yang telah mengalami perubahan zaman. Dalam persaingan industri
yang semakin ketat perusahaan dituntut mampu bersaing dan mampu
mengikuti persaingan sehingga mendorong industri tumbuh dieenbleang.

Perusahaan yang dapat bertahan dan berkembang ialah perusahaan yang
memiliki strategi pemasaran yang tepat. Strategi pemasaran perlu ditinjau dan
dikembangkan agar sesuai dengan perubahan dari lingkungan pasar yang
dituju. Strategi pemasaran dapmemberikan gambaran yang jelas bagi
kegiatan pemasaran perusahaan. Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM)
juga berperan dalam pendistribusian hhasil pembangunan dan merupakan
motor penggerak pertumbuhan aktivitas ekonomi nasional. Banyak juga
perusahan UMKM yang gulung tikar karena salah dalam menentukan strategi

pemasaran yang dijalankan dan dapat menyebabkan kerugian besar pada



pemiliknya. Usaha kecil dan menengah (UMKM) di Indonesia yang memiliki
peranan penting dalam pembangunan perekonomianésio

Pertumbuhan ekonomi cenderung lebih cepat meningkat di kota
dibandingkan di desa. Hal ini terjadi salah satunya karena adanya aglomerasi
yaitu konsentrasi spasial dari aktivitas ekonomi di kawasan perkotaan karena
penghematan akibat lokasi yang dekatan (economies of proximity) yang
diasosiasikan dengan kluster spasial dari perusahaan, para pekerja dan
konsumen (Kuncoro, 2012). Karena terjadinya penghematan dari lokasi
tersebut banyak sekali pelakelaku ekonomi yang memilih lokasi yang
berdekata contohnya di Kota Surakarta terdapat salah satu pusat pertumbuhan
berupa pusat penjualan batik khususnya di Kecamatan Laweyan Kampoeng
Batik Laweyan. Kampung Batik Laweyan ini merupakan kawasan sentra batik
di Kota Solo terdapat 100 lebih pengerajin baperti tirta teja dan truntum
dan dengan berbagai harga yang bervariasi. Demikian juga halnya dengan Kota
Mataram terdapat beberapa pusat pertumbuhan atau pengelompokan kegiatan
ekonomi berupa pusat perdagangan dan Mall. Salah satunya adalah Lombok
Epicentrum Mall (LEM) yang berhasil bertahan lebih dari 4 tahun. Epicentrum
Mall adalah Mall kedua yang dibangun setelah Mataram Mall pada
pertengahan tahun 2016 tepatnya di Jl. Sriwijaya N0.333, Punia, Kecamatan
Mataram, Kota Mataram, Nusa Tenggara Baratak &picentrum Mall sangat
strategis mengingat lokasi tersebut merupakan salah satu pusat Kota Mataram,
sehingga konsumen memiliki banyak pilihan untuk berbelanja. Kecenderungan

orang lebih menyukai berbelanja pada satu kawasan yang memiliki pilihan



barang yang lengkap dan beraneka ragam. Hal ini dikarenakan untuk
memudahkan konsumen dalam memilih barang dan memperkecil biaya
perjalanan. Apabila pengusaha menambah jenis barang yang diproduksi/
dijjualnya, ia akan memperkecil treshold dari usahanya. Hal ipiatda
menjelaskan mengapa di kota terdapat banyak pedagang yang menjual barang
dari berbagai jenis dan memilih berlokasi berdekatan di pasar dan bukan
menyebar (Tarigan, 2005: 129 ). Epicentrum Mall sebagai pusat perbelanjaan
yang ada di Kota Mataram juga miiki fungsi dan peran seperti yang
disampaikan oleh Nuswantoro (dalam Hariono, 2002) yaitu sebagai community
center atau pusat komunitas tempat masyarakat bertemu mengadakan interaksi
sosial, bermain atau sekedar bersantai. Hal ini dikarenakan Epicedialim

tidak hanya menyediakan barabgrang kebutuhan seharihari namun juga
menyediakan beberapa fasilitas dan wahana permainan untuk sekedar bersantai
atau berekreasi. Letak Epicentrum Mall yang strategis dikarenakan lokasinya
yang berada di Pusat Kota nga dekat dengan mana saja menjadikan
Epicentrum Mall ramai dikunjungi oleh konsumen. Epicentrum Mall sebagai
salah satu pusat perbelanjaan di Kota Mataram memiliki daya tarik tertentu
tidak hanya bagi masyarakat Kota Mataram namun juga masyarakat Lombok
dan NTB. Letak Epicentrum Mall yang strategis bukan hanya menjadi daya
tarik bagi banyak konsumen dan produsen yang akan menjadikan Epicentrum
Mall ini sebagai pusat pertumbuhan yaitu suaru kawasan atau wilayah yang
pertumbuhannya sangat pesat jika dibanmg dengan wilayah lainnya.

Karena menjadi sebuah pusat pertumbuhan maka munculnya Epicentrum Mall



bisa saja meningkatkan pendapatan para produsen atau penjual sudah
mempunyai nama namun ingin pindah ke Epicentrum Mall. Hal ini
dikarenakan lokasi tersebtégntunya akan lebih ramai dan banyaknya orang
yang berlalu lalang disitu. Selain itu Epicentrum Mall sebagai pusat
perbelanjaan yang cukup besar tentunya akan memiliki karyawan yang cukup
banyak dan dapat melayani konsumen dengan nyaman.

Berdasarkan uraiamliatas peneliti tertarik melaksanakan penelitian
tentani Anal i si s Setrategi Pemasaran Usaha
NTB Mall o

1.2 Rumusan Masalah
1. Bagaimana Strategi Pemasaran Usaha Mikro Kecil Menengah pada NTB
Mall
2. Apa saja faktor pendukung dan fakt@menghambat dalam strategi
pemasaran Usaha Mikro Kecil Menengah di NTB Mall
1.3 Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui bagaimana Strategi Pemasaran Usaha Mikro Kecil
Menengah pada NTB Mall
2. Untuk mengetahui faktor pendukung dan faktor penghambat dalam

strategi gmasaran Usaha Mikro Kecil Menengah di NTB Mall



1.4 Manfaat Penelitian
Adapun kegunaan yang ingin dicapai yaitu :

1. Kegunaan Teoritis
Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan referensi menambah
pengetahuan serta wawasan mengenai gambaran SetrategsaPam
Usaha Mikro Kecil Menengah Pada NTB Mall

2. Kegunaan Praktis
Penelitian ini bermanfaat bagi masyarakat umum maupun mahasiswa
sebab dengan adanya penellitian ini maka dapat menambah pemahamann

dan wawasan pembaca.
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2.1 Penelitian Terdahulu

1

Nama Peneliti/Tahui

Yanti Salma (2020)

Judul

Strategi Pemasaran Usaha Mikro Ke
Menengah Produk bumbu Masak Meurasi
Banda Aceh

Jenis Penelitian

Pendekatan Kualitatif

Hasil

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakuk
oleh penulis, owner mengatakan bah
awalnya bumbu masak ini tidak laku didal
daerah sehingga harus melakukan pron
melalui sosial media (media online) unt
bisa menjual keluar, sehingga sete
penjualan bagus dikeluar barulah &
permintaan dalam dadrapada awalnya lebi
cepat adanya permintaan dari luar dari p
dalam daerah. Owner juga mengatakan ba
hal ini dilakukan sekaligus untuk mengub
persepsi masyarakat yang berfikir bah
bumbu basah lebih enak ketimbang bun
kering (bubuk), padahal ka dilihat dari
ketahanan produk, lebih tahan lama bun
kering (bubuk) dari pada bumbu basah,
menjadi suatu kelebihan dari produk bum
masak Meurasa dimana tidak semua UM}

mampu melakukan proses pengerin

terhadap bumbu dan membuat bumbu md




instan seperti ini, jika pun ada produk bum
masak yang dijual di luar akan tetapi tid
sama dengan bumbu masak Meurasa din
kita dapat melihat bahwa bumbu masak y
dijual diluar banyak tambahan bumbu ys
harus dimasukkan ketika memasak, hal
dikarenakan dalam bumbu masak terse
tidak terdapat bumbu yang cukup/lengk
sedangkan Meurasa mengandung bu
bumbu komplit sehingga tidak perlu adar

tambahan bumbbumbu diluar saat memass

Nama Peneliti/Tahui

Yulia Sari (2020)

Judul Penelitian

Analisis Strategi Pemasaran Kopi Aceh (St

Kasus Merek Dhapu Kupi)

Jenis Penelitian

Pendekatan Kualitatif

Hasil

Berdasarkan hasil penelitian ditemuk
bahwa warung kopi Dhapu Kupi tel
menerapkan marketing mix sesuai den
teori yang terdapat dalam hwiSuharno dat
Santoso (2010), menyatakan bahwa marke
mix merupakan suatu alat pemasaran bi
mengharapkan untuk mencapai tujl
pemasaran. Perusahaan akan menent
konsumen mana yang akan dipilih uni
dilayani, selanjutnya perusahaan menentuy
sgmentasi pasar untuk melayani ya
menguntungkan. Bedasarkan strat
pemasaran tersebut, pemasar menyl
marketing mix yang terdiri dari kegiate

membuat produk, penetapan harga, penen




lokasi dan melakukan kegiatan promosi.

Nama Peneliti/Tahui

Sukmawati Amir (2020)

Judul Penelitian

Analisis Strategi Pemasaran unt]
Meningkatkan Volume Penjualan Prope
Pada Perumahan Cahaya Bumi Pinrang

Kabupaten Pinrang Sulawesi Selatan

Jenis Penelitian

Pendekatan Kualitatif

Hasil

Berdasarkan penelitiapang telah dilakukar
oleh penulis yaitu Analisis Strategi Pemasa
untuk Meningkatkan Volume Penjualan pg
Perumahan Cahaya Bumi Pinrai
berdasarkan analisis marketing mix ses
yang telah dipaparkan dalam kerangka kor]
pada bab Il. Data dari hasilepelitian ini
didapatkan  melalui ~wawancara ya
dilakukan kepada informan. Berdasark
wawancara yang dilakukan penulis terha
karyawan di Perumahan Cahaya BU
Pinrang maka peneliti mendiskripsikan he
wawancara sebagai berikut: Wawanc
pertama yait mengenai produk Perumah
Cahaya Bumi Pinrang dilakukan kep3d
Bapak Sindang Sita selaku Direktur Utama
Perumahan Cahaya Bumi Pinrang. Dal
mencari informasi produk penel
mengajukan beberapa pertanyaan Pertan
pertama adalah, ada berapa modah dipe
rumah yang berhasil dibangun di Peruma
Cahaya Bumi Pinrang? Informan menjaw

AModel nya hanya s a
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Sedangkan tipenya sebenarnya ada dua

tipe 52 ada 10 unit dan selebihnya itu tipe
tapi keduanya sama saja, yang memkaudi
itu hanya wcnya. Wc tipe 52 berada didal
rumah, sedangkan tipe 36 wcnya ber
dibelakang. Selain itu karena lokasinya me
nuansa perdesaan dimana penduduknya n
banyak yang mencari rumah panggung, |
kami akan membangun rumah panggu

namun rencana tersebut belu

terealisasi kan. o(SS

2.2 Definisi Strategi Pemasaran
2.2.1 Pengertian Strtegi Pemasarafmarketing)

Strategi merupakan sebuah perspektif, di mana isinya terdiri bukan
hanya berupa sebuah posisi yang dipilih, tetamrupakan sebuah cara
mendalam untuk mempersepsi dunia (Winardi, 2008:121). Untuk menguatkan
daya saing produk juga diperlukan strategi pemasaran yang mendukung, karena
strategi pemasaran merupakan tanggapan terhadap lingkungan dan keadaan
persaingan yangelalu berubah.

Hal ini sejalan dengan definisi strategi pemasaran yang di sampaikan
oleh Assauri (2013), bahwa stategi pemasaran adalah serangkaian tujuan atau
sasaran kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada-ussdiza
perusahaan dari waktu ke kia, pada masinguasing tingkatan dan acuan
serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi

lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah (Raharjo, 2018:5).
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Strategi pemasaran juga merupakan rencana yang menjabarkan sespekta
perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas atau program pemasaran
terhadap permintaan produk atau produknya dipasar sasaran tertentu (Tjibtono,
2012:193). Selain itu strategi pemasaran dapat diartikan rencana yang
menyeluruh, terpadu, dan menyatu lddang pemasaran, sebagai panduan
dalam menjalankan kegiatan pemasaran. Strategi pemasaran dapat menjadi alat
untuk mencapai tujuan perusahaan dengan cara menggunakan program
pemasaran dan mengembangkan keunggulan bersaing yang berkelanjutan
melalui pasasasaran yang dituju.

2.2.2 Pengertian Pemasaran

Arti umum marketing (pemasaran) adalah suatu sistem yang di rancang
untuk merencanakan, menentukan, menentukan harga, promosi dan
mendistribusikan barang yang dapat memuaskan keinginan, mencapai target
pasa dan sesuai dengan tujuan bisnis perusahaan. Marketing juga harus
menyesuaikan kemampuan perusahaan dengan kebutuhan para pelanggan demi
mencapai tujuan perusahaan berupa profit berkelanjutan (Wijayanti, 2014:1).
Pemasaran merupakan usaha untuk memerebhutkhan dan keinginan para
nasabahnya terhadap produk atau jasa (Kasmir, 2005:61).

Pemasaran merupakan sebagai disiplin ilmu, bidang kajian riset dan
salah satu praktik bisnis mengalami perkembangan dari waktu ke waktu.
Pemasaran mengalami perluasan pakudari yang semula hanya terbatas
pada aspek distribusi kini berkembang hanya mencakup pula produk, harga,

promosi dan relasi dengan para pemangku kepentingan (Stakeholder) dan
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masyarakat umum (Tjiptono, 2012:1). Selain itu pemasaran merupakan suatu
kegiatan bisnis yang dilakukan dengan adanya penjual dan pembeli dalam
mempromosikan, menawarkan, mendistribusikan barang dan jasa untuk
memberikan kepuasan, kebutuhan konsumen dan laba bagi perusahaan (Sarini,
2018:15). Untuk mencapai tujuan, perusahaan nrahgan kegiatan usahanya
untuk menghasilkan produk yang dapat memberikan kepuasan kepada
konsumen. Melalui produk dalam perusahaan dapat mempertahankan pasar,
produk perusahaan menciptakan dan membina loyalitas pelanggan. Oleh
karena itu, keberhasilan usapemasaran dari produk yang dihasilkan.

Maka dapat kita simpulkan bahwa, pemasaran merupakan suatu upaya
atau kegiatan yang dilakukan oleh suatu kelompok atau perusahaan yang
menciptakan suatu barang atau jasa dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan
konsumen melalui proses jual beli yang sassama memperoleh keuntungan
dan kepuasan.

2.2.3Konsep Pemasaran

Konsep pemasaran adalah suatu konsep bisnis yang menekankan bahwa
strategi pemasaran yang berhasil adalah strategi yang dibangun berdasarkan
kepada pemalnaan yang lebih baik dari perilaku konsumen. Pemahaman yang
baik kepada perilaku konsumen akan membantu para manajer pemasaran untuk
melakukan hahal yaitu sebagai berikut:

a. Analisis Lingkungan
Para manajer dapat mengevaluasi faktor kekuatan Iluar yang

berpengaruh terhadap perusahan dan pelanggannya, serta yang
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menciptakan tantangan dan peluang. Faktor yang harus diamati dan

dievaluasi adalah sebagai berikut:

1) Demografis, yang termasuk lingkungan ini adalah keadaan penduduk,
jumlahnya, komposisi umurnya, gagidup, dan lain sebagainya.

2) Ekonomi, yang termasuk lingkungan ini adalah fafattor ekonomi
seperti inflasi, daya beli masyarakat, pola pengeluaran konsumen, dan
lain sebagainnya.

3) Alam, yang menyangkut alam adalah ketersediaan bahan baku, tingkat
percemaran, dan lain sebagainya.

4) Teknologi, faktor ini sangat berpengaruh, misalnya dengan adanya
internet maka pola kehidupan masyarakat berubah.

5) Politik, kondisi politik juga berpengaruh terhadap kegiatan suatu
perusahaan. Misalnya keadaan politik Indéamegang tidak stabil
sengat berpengaruh terhadap kegiatan perusahaan. Salah satu
contohnya yang paling signifikan adalah krisis moneter yang terjadi
ditahun 1997, dimana nasabahnya menjadi panik dan berramai
menarik perbankan.

6) Budaya, budaya merupak salah satu faktor yang dapat
mempengaruhi kegiatan perusahaan.

b. Riset Pasar
Para manajer dapat mengumpulkan data dan informasi mengenai
perilaku konsumen, seperti bagaimana konsumen mencari informasi,

membeli, mengkonsumsi, dan melakukan keputusan fd&tor-faktor
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yang mempengaruhinya. Data tersebut dibutuhkan oleb manajemen

perusahaan agar dapat menyusun strategi pemasaran dengan lebih baik.

Riset pasar dilakukan sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

Menentukan topik riset pasar, riset pasar diawali dengan cara
menentuka topik riset pasar. Topik riset perlu ditentukan sejak awal
agar riset akan menjadi fokus.

Perumusan masalah, perumusan masalah menjadi langkah selanjutnya
setelah topik riset ditentukan.

Perumusan hipotesis, hipotesis ini merupakan pernyataan bersifat
sementara sehingga harus dilakukan pengujian melalui uji statistik,
apakah hipotesisyang diajukan benar atau tidak.

Menentukan metode riset, menentukan riset diperlukan untuk
membantuk memecahkan permasalahan dalam topik.

Menentukan data riset, menentuldata dilakukan untuk mengetahui
datadata yang dibutuhkan dalam pelaksanaan riset pasar.

Metode pengumpulan data, metde pengumpulan data dalam riset pasar
ini dilakukan dengan cara mewawancarai subjek yang kita teliti.
Pengolahan data, pengolahan meinfalap selanjutnya setelah data
datayang dibutuhkan terkumpul.

Analisis data, analisis ini dapat memeriksa apakah hipotesis yang
dibuat sebelumnya telah valid, jika hipotesis belum valid maka perlu

dilakukan pengumpulan data ulang
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2.2.4 Segmentasi, Trgeting, dan Positioning

A. Segmentasi Pasar

Segmentasi pasar adalah membagi pasar menjadi beberapa kelompok

pembeli yang berbeda yang mungkin memerlukan produk atau marketing

mix yang berbeda pula. Segmentasi pasar perlu dilakukan, mengingat

pasar terdirdari banyak sekali pembeli yang berbeda dalam beberapa hal,

misalnya keinginan, kebutuhan, kemampuan keuanga, lokasi, sikap

pembelian dan praktigraktik pembeliannya. Dari perbedaa@rbedaan

ini dapat dilakukan segmentasi pasar, karena setiap perbedaaitiki

potensi untuk menjadi pasar tersendiri. Tidak ada cara tunggal untuk

melakuka segmentasi pasar.

1) Latar belakang segmentasi

a) 60% kegagalan bisnis disebabkan karena gagalnya

mendefinisikan pasar yang dituju, bagaimana potensi mereka, apa

yang sebemaya ada di kepala mereka.

b) Pengusaha lebih banyak melakukan ekspansi pada bidangbidang

yang tidak i1 a pahami, kebanyakan
1 Mumpung banyak orang gengsi.

1 Mumpung banyak orang kaya baru.

1 Mumpung banyak orang berspekulasi.

1 Mumpung bagak peraturan pemerintah belum menyentuh

bidangbidang tersebut.
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1 Mumpung ada hubungan baik dengan bank yang kelebihan
likuiditas.

c) Sehingga para pengusaha telah terjebak kedalam sebuah
kerumunan yang berkilauan tanpa memahami benar siapa
konsumen yang dididik. Dalam kegiatan bisnis, segmentasi
pasar digunakan untuk memilih pasar sasaran, mencari peluang,
menggerogoti segmen pemimpin pasar, merumuskan pesan,
komunikasi, melayani lebih baik, menganalisis perilaku
konsumen, mendisain produk dan lam. Selain pasar kegiatan
bisnis, segmentasi pasar dapat digunakan untuk memasyarakatkan
suatu undangndang baru, melakukan kampanye sosial,
mengkampanyekan pembayaran pajak, menyampaikan -pesan
pesan politik, menggairahkan kehidupan beragama, mendidik
para sizva dan laiAlain. Segmentasi tidak dibutuhkan selama
tidak ada persaingan, tetapi globalisasi ekonomi dan kemajuan
teknologi seperti ini tidak ada produsen yang bebas dari
persaingan, era pasar umum sudah berakhir.

Segmentasi dapat dilakukan dengan berbege. Empat
cara yang sering digunakan dalam melaksanakan segmentasi
adalah sebagai berikut:

1) Segmentasi Geografis
Segmentasi geografis digunakan untuk

mengklasifikasikan pasar berdasarkan lokasi yang akan
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mempengaruhi biaya operasional dan jumlahmp@@aan
secara berbeda. Dalam segmentasi geografis, pasar dibagi
menjadi unit geografis, seperti negara, provinsi, kota atau
lingkungan. Segmentasi pasar ini dilakukan dengan
mengelompokkan konsumen menjadi bagian pasar menurut
skala wilayah atau letak ggaafis yang dapat dibedakan
berdasarkan keluasan pasar, provinsi, kota/desa, iklim, cuaca,
dan lain sebagainya.
2) Segmentasi Demografis

Dalam segmentasi demografis, pasar dibagi menjadi
berbagai kelompok berdasarkan variamiiabel demografis
seperti um, jumlah keluarga, jenis kelamin, penghasilan
perbulan, pekerjaan, agama, ras, generasi, kewarganegaraan,
dan status marital.

3) Segmentasi Psiko grafis

Segmentasi psiko grafis, segmen pasar ini dilakukan
dengan mengelompokkan konsumen atau pembeli adien)
bagian pasar menurut variahariabel pola atau gaya hidup
(life style) kepribadian (personality). Sebagai contoh, segmen
pasar masyarakat yang bergaya hidup konsumtif dan mewah
berbeda dengan segmen pasar masyarakat yang bergaya
hidup produktif dan é&mat yang mementingkan kualitas

dengan harga yang relatif murah.
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4) Segmentasi Perilaku
Dalam segmentasi perilaku pasar diklasifikasi dalam
kelompokkelompok yang dibedakan berdasarkan
pengetahuan, sikap, penggunaan atau respon terhadap suatu
produk. Kash menyatakan bahwa sebelum segmen
dimasuki, maka sejumlah kriteria yang perlu diperhatikan
adalah sebagai berikut:

1) Segmen harus cukup besar atau potensial sehingga
pasarnya dapat menjamin keberlangsungan produksi.

2) Segmen harus memiliki daya dan kesedigambeli.

3) Segmen harus memiliki perbedaan yang jelas dengen
segmen lainnya.

4) Perlu diidentifikasi apakah sudah ada pemain yang
berbeda pada segmen tersebut.

5) Segmen harus dapat dijangkau secara efektif, dengan
media yang mudah dijangkau dan di distribusikan
dengan baik.

6) Segmen harus memiliki sumber daya yang cocok dengan
keterampilan sumber daya manusia yang dimiliki.

B. Targetting
Targetting merupakan langkah untuk memilih satu (atau lebih)
segmen yang dapat dilayani dengan baik, sehinga semua usaha pemasara

dapat difokuskan pada segmen ini untuk keuntungan yang menjanjikan.
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Perusahaan dapat melayani segmen sasaran dengan baik iatkiahg

diracang sesuai dengan kemampuan perusahaan itu. Klealdaigg dalam

proses segmentasi ini teridentifikasi jugagmen yang khas walaupun

kecil.

1) Jenisjenis Pasar Sasaran

a)

b)

d)

Pasar sasaran jangka pendek

Pasar yang anda tekuni ini yang direncanakan akan
dijangkau dalam waktu dekat, tujuan menghasilkan penjualan
dalam waktu dekat.
Pasar sasaran masa depan

Pasar tiga atalima tahun dari sekarang. Mungkin harus
mengubah  produk, pasar sasaran, menambah atau
menguranginya, tujuannya yaitu: 1) mendeteksi dan memenuhi
perubahan prioritas konsumen, 2) mengatasi persaingan dan
mencegah berimigrasinya konsumen kepada para gesain
Pasar sasaran primer

Pasar primer adalah sasaran utama produk tersebut, yaitu:
1) heavy user (pemakai fanatik), jumlah tidak banyak tapi banyak
mengkonsumsi produk tersebut dalam jumlah yang besar, 2) para
distributor utama yang menguasai 80% firm palgn firm.
Pasar sasaran sekunder

Pasar yang terdiri dari konsumkansumen yang sering

tidak dianggap penting, tetpai jumlahnya cukup besar. Meski
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tidak begitu penting hari ini, pasar ini tidak dapat dilupakan
karena: 1) konsumen memerlukan waktu mengkmsi lebih
banyak. Mungkin hari ini mereka belum terbiasa, belum
mempunyai kebutuhan yang mendesak atau belum memiliki daya
beli yang cukup kuat untuk menjadi konsumen primer. Tapi suatu
saat konsumen sekunder bisa menjadi konsumen primer. Contoh:
mahasswa masuk dalam kategori ini untuk konsumsi majalah,
computer, software, bukibuku. 2) Influencer, konsumen
sekunder tidak begitu penting, tetapi dapat menjadi influencer
yaitu konsumen yang persuasif dan rela mempengaruhi orang tua
untuk mengkonsumsi makan, hiburan dan laitain
C. Positioning
Positioning bukan merupakan sesuatu yang anda lakukan terhadap
produk, tetapi sesuatu yang anda lakukan terhadap otak calon pelanggan.
Positioning bukanlah strategi produk tetapi strategi konsumsi, bagaimana
menenpatkan produk dalam otak konsumen, sehingga calon konsumen
memiliki penilaian tertentu dan mengidentifikasi dirinya dengan produk
itu. Tentu saja bukan konsumen, tetapi konsumen yang mentargetkan tadi.
Kemampuan untuk mengidentifikasi peluang positiomregupakan
ujian yag berat bagi seorang pemasar. Keberhasilan satu positioning
biasanya berakar pasa berpa lama produk tersebut mempunyai keunggulan

bersaing. Pada umumnya, proses positioning produk melibatkan:
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1) Mendefinisikan ke segmmen pasar mana produlsebrit akan
disaingkan.

2) Mendefinisikan dimensi atribut dan kemasan untuk menentukan
seberapa besar pasar.

3) Mengumpulkan informasi dari konsumen tentang perrsepsi mereka
terhadap produk dan produk pesaing.

4) Mengukur seberapa jauh persepsi konsumen terhaddpkpmereka.

5) Mengukur seberapa besar pasar produk pesaing.

6) Mengukur kombinasi target pasar untuk menentukan variabel
marketing dalam melakukan marketing mix.

7) Menguiji ketepatan antara.

a) Daya saing produk kita dengan produk pesaing.

b) Posisi produk kita dalamepsaingan.

c) Posisi faktor ideal dalam marketing mix.

Proses positioning untuk barang dan jasa sama saja, meskipun jasa
tidak memiliki wujud fisik, namun prosesnya sama. Hanya saja karena jasa
tidak memiliki visualisasi yang jelas, maka sebelum membangun
paositioning, kita harus bertanya kepada konsumen nilai tambah apa yang
mereka inginkan dari layanan kita, mengapa mereka akan memilih jasa
orang lain dibanding jasa kita, dan apakah ada karakteristik khusus yang

membedakan layanan kita dibanding dengan Yaing

22



2.3 Bauran Pemasaran
2.3.1 Pengertian Bauran Pemasaran

Maarekting Mix secara bahasa adalah bauran pemasaran, sedangkan
menurut istilah Marketing Mix adalah strategi pemasaran yang dilaksanakan
secara terpadu atau strategi pemasaran yang dilake&arasersamaan dalam
menerapkan elemen strategi yang ada dalam marketing mix itu sendiri.

Dalam mencapai strategi pemasaran yang tepat dan terbaik untuk
diterapkan, salah satunya perusahaan dapat dilihat dari faktor bauran
pemasaran (Marketing Mix). I&h bauran pemasaran digunakan untuk
menggambarkan set variabel pemasaran yang dipakai oleh organisasi untuk
menghasilkan pertukaran dengan konsumen. Féiktor yang membentuk
bauran pemasaran umumnya di katagorikan menjadi empat variable (4P) yaitu
produk (product), harga (price), tempat (place), promosi (promotion) yang
dapat satu padukan oleh perusahaan guna menghasilkan tanggapan yang
diinginkan oleh perusahaan dalam mencapai sasaran pasar (Kotler, 2006: 22).

2.3.2 UnsurUnsur Dalam Bauran Pemasaran
1. Produk
Produk menurut KBBI (Kamus Besar Bahasa Indonesia) barang atau
jasa yang dibuat dan di tambah gunanya atau nilainya dalam proses produksi
itu. Sedangkan dalam istilah produk adalah segala sesuatu yang dapat
ditawarkan kepasar untuk diperhatikardimiliki, digunakan, atau
dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan. Produk

adalah seperangkat atribut baik berwujud maupun tidak berwujud, termasuk
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di dalamnya masalah harga, nama baik perusahaan, dan pelayanan
perusahaan yang diterima ol@embeli untuk memuaskan keinginannya.
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar, untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Produk terdiri atas barang,
jasa, pengalaman, orang, tempat, kepemilikan, organisasi, informasi, dan ide
(Buckari, 2007:139).

. Harga

Harga merupakan sejumlah nilai (dalam mata uang) yang harus
dibayar konsumen untuk membeli atau menikmati barang atau jasa yang
ditawarkan. Penentuan strategi harga sangat penting untuk diperhatikan
mengenai harga produk, sdbmerupakan salah satu penyebab laku atau
tidaknya produk atau jasa yang ditawarkan (Asep, 2011: 241).

Harga merupakan timbangan bagi konsumen, karena nilai
menentukan apakah sesuai atau tidaknya dengan kepuasan yang dialami
oleh konsumen dengan manfamémiliki atau menggunakan produk atau
jasa yang nilainya ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar
menawar dan ditetapkan oleh penjual untuk harga yang sama terhadap
semua pembeli.

Penentuan harga merupakan salah satu aspek penting dalam kegiatan
marketing mix. Harga merupakan pemantapan jumlah yang harus dibayar
oleh pelanggan untuk memperoleh suatu produk, dan harga suatu barang

atau jasa merupakan penentu bagi permintaan pasar.

24



Penetapan harga ada dua faktor diantarnya faktor langsung dan tidak
langsung. Faktor langsung adalah harga bahan baku, biaya produksi, biaya
pemasaran, adanya peaturan pemerintah, dan faktor lainnya. Faktor tidak
langsung namun erat dalam penetapan harga, adalah harga produk sejenis
yang dijual oleh pesaing, potongan raafdiscount) untuk para penyalur dan
konsumen.

3. Tempat/lokasi

Berbagai kegiatan yang membuat produk terjangkau oleh konsumen
sasaran atau berupa tempat yang strategis dan tempat juga penting sebagai
lingkungan dimana dan bagaimana jasa akan diseralskdain itu juga
tempat/lokasi berarti berhubungan dengan dimana perusahaan harus
bermarkas dan melakukan operasi atau kegiatannya yang dapat dijangkau
oleh pembeli.

Keputusan lokasi sangat penting karena berkaitan dengan potensi
penjualan dan keuntungataya saing dan kesinambungan usaha. Kesalahan
dalam keputusan penentuan bisa berakibat sangat fatal (Sujana, 2012:30).
Jadi, lokasi disini adalah tempat yang berhubungan dimana perusahaan
didirikan dan dilaksanakan.

Adapun indikator lokasi dapat dilihagpemilihan lokasi usaha
menurut Huriyanti (2010) yang dikutip oleh Setyowati (2007) antara lain:

a. Akses, misalnya lokasi yang mudah dilalui atau mudah dijangkau
sarana transportasi.

b. Vasibilitas, misalnya lokasi dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan.
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c. Strategis, dekat dengan keramaian dan pertokoan. Banyaknya orang
yang lalulalang dapat memberikan peluang.
4. Promosi

Promosi adalah suatu komunikasi pemasaran, artinya pemasaran
yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan atau
mengingitkan pasar sasaran atau perusahaan dan produknya agar bersedia
menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan
yang bersangkutan (Irawan, 2003).

Dari unsurunsur bauran pemasaran diatas yaitu 4P, terdapat
kombinsi variabel lainnya yandpiasa juga digunakan dalam strategi
pemasaran yaitu terdapat 7P yaitu product, price, place, promotion, people,
physical Evidence, dan process.

1. People (orang)

Adalah unsur penting baik dalam produksi maupun
penyampaian kebanyakan jasa. Orargng seca bertahap menjadi
bagian diferensiasi yang mana perusal@@misahaan jasa mencoba
menciptakan nilai tambahan dan memperoleh keunggulan kompetitif.
Orang berarti orang yang melayani ataupun yang merencanakan
pelayanan terhadap para konsumen.

2. Physical Eviénce ( sarana fisik)
Merupakan sarana dan prasarana yang dimiliki perusahaan

dalam menjalankan aktifitasnya sehingga berbagai tawaran yang di
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tunjukkan pada dasar sasarannya dapat diterima secara efektif dan
efisien, yakni antara lain fasilitas parkir r@nanan, dan lainnya.
Process ( proses)

Yaitu seluruh prosedur mekanisme dan suatu kebiasaan dimanaa
sebuah jasa diciptakan dan disampaikan kepada pelanggan termasuk
keputusan kebijakan tentang beberapa ketertiban pelanggan dan
persoalarpersoalan kelaasaan karyawan. Manajemen proses
merupakan aspek penyempurnaan kualitas jasa (Puspaningtyas,
2011:65)

Di sisi lain pemasaran (marketing) juga merupakan proses
menemukan keinginan dan kebutuhan pelanggan dan kemudian
menyediakan barang dan jasa yang nmarhe atau melebihi harapan
pelanggan tersebut (Boone,dkk, 2002:7), dalam pemasaran bukan hanya
menyediakan barang dan jasa akan tetapi produsen juga harus menjaga
komunikasi yang baik dengan pelanggan, agar pelanggan merasa
nyaman demi menjaga proses laaceya pemasaran.

Pemasaran adalah suatu fungsi organisasional dan serangkaian
proses penciptaan, komunikasi, dan penyampaian nilai bagi pelanggan
serta pengelolaan hubungan dengan pelanggan dengacacargang
menguntungkan bagi organisasi dan pemangkepentingan
(stakeholders) (Sutarno, 2012:213) Penulis mendefinisikan pemasaran
merupakan proses pengenalan produk kepada konsumen secara

potensial. Definisi lain pemasaran merupakan usaha untuk memenubhi
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kebutuhan dan keinginan para nasabahnya terhadajukpratau jasa
(Kasmir, 2005:61). Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa
pemasaran merupakan proses kegiatan usaha untuk melaksanakan
rencana strategis yang mengarah pada pemenuhan kebutuhan konsumen
melalui pertukaran dengan pihak lain.

2.4 Definig Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM)

2.4.1 Pengertian Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM)
Menurut undangindang republik Indonesia nomor 20 tahun 2008

tentang usaha mikro, kecil, menengah dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Usaha mikro merupakan usaha produiting dimiliki orang perorangan
dan/badan usaha perorangan dengn kriteria memiliki kekayaan bersih
sebanyalbanyaknya Rp50.000.000 (lima puluh juta rupiah) selain tanah
dan bangunan tempat usaha atau memiliki hasil penjualan pertahun
sebanyalbanyaknya Rp00.000.000 (tiga ratus juta rupiah)

2. Usaha kecil merupakan usaha ekonomi produktif yang mandiri, yang
dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan
anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang dimiliki, di kuasai
atau menjadibagian baik langsung maupun tidak langsung dari usaha
menengah atau usaha besar yang memenuhi kriteria berikut: memiliki
kekayaan bersih dari Rp50.000.000 sampai dengan paling banyak
Rp500.000.000 tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha atau
memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp300.000.000 sampai dengan

paling banyak Rp2.500.000.000. Badan Pusat Statistik (BPS) memberikan
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definisi berdasarkan kuantitas tenaga kerja, usaha kecil merupakan ensitas
usaha dengan jumlah tenaga kerja 5 sampai r#&go Usaha kecil
merupakan usaha yang padat tenaga kerja, sehingga lebih besar
peluangnya untuk menciptakan lebih banyak pekerjaan.

3. Usaha menengah merupakan ensitas dengan jumlah tenaga kerja 20
sampai dengan 99 orang.

Karena UMKM belum memiliki teknolagproduksi yang memadai,
maka UMKM lebih mengandalkan banyaknya jumlah tenaga kerja yang
berproduksi. UMKM menjadi penyokong ekonomi kerakyatan, yang
dimaksudkan untuk mengurangi permasalahan kemiskinan  dan
pengembangannya diharapkan mampu memperluas déasi®omi kerakyatan
serta dapat memberikan kontribusi yang signifikan dalam meningkatkan
perekonomian dan mampu bertahan dari krisis moneter (Setyanto, dkk, 2015).
Sebagai usaha yang bersifat padat karya, UMKM mampu menampung banyak
tenaga kerja, baik yangerketrampilan maupun yang tidak berketrampilan
khusus. Oleh karenanya, UMKM belum mampu memberikan sistem
kompensasi yang memadai sesuai dengan upah minimum regional atau
provinsi, mengingat tenaga kerja yang adapun seringkali tidak memenubhi
kualifikasi yang dibutuhkan.

Beberapa karakteristik yang dimiliki UMKM: manajemen dilakukan
oleh pemilik sesuai dengan pengetahuan dan modal yang dimiliki pemilik
usaha, wilayah pemasaran yang masih relatif sempit, yaitu disekitaran domisili

dengan tenaga kerja yandipekerjakan berasal dari sekitar lingkungan
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operasional usaha tersebut, sehingga kualitas SDM pun kurang memadai,

artinya memiliki tingkat pengetahuan dan keterampilan yang rendah.

Peningkatan SDM akan terjadi seiring dengan waktu, dimana mereka terbiasa

mengerjakan pekerjaan yang sama secara berulangulang sehingga secara

alamiah akan terbiasa.
2.4.2 Analisis Internal dan EksternalUMKM
Analisis internal dan eksternal pada kondisi UMKM dilakukan untuk
mengenai kekuatan, kelemahan, peluang dan tantangam diarhadapi.

Analisis inilah yang menyebabkan UMKM dapat memposisikan dirinya

terhadap pesaing. Usaha mikro kecil menengah menghadapi persaingan yang

tak kalah ketat sebagaimana usaha besar. Terkadang UMKM mengalami
kekalahan dalam persaingan, karena peatabainpermasalahan yang
dialami. Permasalahan dalam pengelolaan UMKM meliputi beberapa hal:

1. Belum banyak memperoleh pembinaan oleh instansi/dinas terkait.

2. Rendahnya kemampuan manajemen produksi yang ditandai dengan
perencanaan kapasitas produksi, peeseg pengendalian mutu yang
kurang baik, kondisi lingkungan fisik yang tidak memadai.

3. Kelemahan dari segi manajemen pemasaran ditandai dengan wilayah
pemasaran yang masih tebatas, kurang mengenal teknologi informasi
sebagai salah satu media pemasararpupgran modal yang terhambat

karena sistem konsinyasi.
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4. Dari segi manajemen keuangan yaitu belum adanya pencatatan yang
kontinyu dan sistematis sehingga pelaku UMKM kesulitan dalam
pengelompokan harta

5. Dari aspek manajemen sumber daya manusia yaitu mekubktas SDM
yang rendah sehingga memiliki nilai inovasi dan kreatifitas yang rendabh.

Analisis internal juga meneliti kekuatan yang dimiliki UMKM dimana
kekuatan ini akan menjadi senjata ampuh untuk mememangkan persaingan.

Lila Bismala (2014) menyebutkabahwa dari sisi manajemen pemasaran,

kekuatan yang dimiliki UMKM meliputi : memiliki segmentasi dan target

tersendiri, sudah memiliki pelanggan sendiri, memiliki harga bersaing,
distribusi yang simpel, mudah inovasi ditemukan, pada wilayah sekitar

UMKM, promosi efektif dari mulut ke mulut, armada penjual yang cukup

banyak dan menjangkau daerah terpencil. Andryani, dkk ( 2016) mengatakan

bahwa kekuatan dari sisi UMKM meliputi:

1. UMKM memiliki fleksibilitas operasional yang cukup tinggi, artinya
UMKM mampu menyesuaikan dengan permintaan pasar, dengan
keterbatasan sumber daya yang dimilikinya.

2. Kecepatan inovasi yang dimiliki UMKM cukup mendukung UMKM
untuk berkembang. Inovasi dan ide baru dapat berasal dari pemilik usaha
maupun dari karyawan. Tidak adanyaahki dalam UMKM menyebabkan
pemilik UMKM dapat dengan mudah mengimlementasikan inovasi dan

ide yang diberikan oleh karyawan.

31



3. Struktur biaya rendah, kebanyakan usaha kecil menengah melakukan
aktivitasnya di dalam tempat tinggalnya, sehingga tidak mengealuark
biaya sewa. UMKM beroperasi sekaligus memasarkan produk di lokasi
yang sama, sehingga tidak mengeluarkan biaya tambahan untuk sewa.
4. Fokus di sektor spesifik, artinya tidak banyak varian produk yang
dihasilkan. Hal ini dikarenakan keterbatasan pengetaHotormasi yang
diterima dan kemampuan melakukan inovasi. Hal ini merupakan kekuatan
karena UMKM dapat menjadi brand image untuk produk tertentu. Dalam
pemasarannya UMKM belum berani melakukan ekspansi keluar dari
wilayah operasionalnya. Hal ini dapatpdhami karena di wilayah lain
tentu memiliki produk serupa, karena adanya kesamaan selera. Selain itu
dalam hal permodalan, banyak UMKM yang tidak melakukan pembukuan,
padahal pembukuan dan masalah administratif merupakan prasyarat dalam
pengajuan kredit permodalan. Jika UMKM memiliki pembukuan yang
baik, tentunya akan mudah memperoleh kredit Ilunak untuk
mengembangkan usahanya.
2.5 Kerangka Berpikir

Dalam penelitian ini dibuat sebuah kerangka berpikir yang berfungsi untuk
memudahkan dalam melaksanakan pgae. Dalam suatu kerangka berpikir
tersebut akan membuat secara rinci kronologis bahasan tentang penelitian yang

akan dilaksanakan untuk mencapai suatu tujuan.
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METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Paelitian
Jenis penelitian dan pendekatan yang digunakan dalam penelitian
adalah metode penelitian kualitatif. Metode penelitian kualitatif adalah metode
penelitian yang berlandaskan pada filsafat postpositiviesmen, digunakan untuk
meneliti pada kondisi obk yang alamiah (sebagai lawannya adalah
eksperimen), dimana peneliti adalah sebagai instrument kunci, tehnik
pengumpulan data dilakukan secara triagulasi (gabungan), analisis data bersifat
induktif / kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif lebih meaekan makna
dari pada generalisasi (Sugiono, 2013:9).
3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian
Untuk memperoleh suatu data yang menunjang penelitian yang berjudul
AAnal i sis Strategi Pemasaran Usaha Mikr
lokasi yang digunakan pada petiah ini terletak di JI. Langko No. 61, Dasan
Agung Baru, Kec. Selaparang, Kota Mataram, Nusa Tenggara Barat.
3.3 Sumber Data
MenurutMoleongdalam Khotimah (2016:20) sumber data utama dalam
penelitian kualitatif ialah katkata dan tindakan, yaitu datangadi peroleh
dari hasil wawancara dan pengalaman lain, data tambahan dari sumber tertulis

seperti dokumen resmi, sumber arsip, majalah ilmiah, dokumen tertulis seperti
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dokumen resmi dan termasuk studi pusaka. Berkaitan dengan ini penelitian
menggunakan jes data sebagai berikut :
3.3.1 Data Primer
Adalah data yang diperoleh dari hasil wawancara dengan responden
atau objek penelitianya langsung sehingga peneliti bisa terjun mengamati dan
menulis jawaban langsung dari objek peneliti.
3.3.2 Data Skunder
Merupakan data yang diperoleh seacara tidak langsung dari sumbernya,
melainkan sumber dari uriinit analisis, dengan instrument pengumpulan
data menggunakan keputusan dan dokumntasi.
3.4Tehnik Pengumpulan Data
Menurut Sugiyono (2018) Teknik pengumpulaatad merupakan tahap
utama dalam melakukan penelitian tanpa mengetahui teknik pengumpulan
data, maka peneliiti tidak bisa memperoleh data yang sesuai standar yang
diterapkan. Teknik pengumpulan data yang dipakai pada penelitian ini adalah
teknik pengamatanyawancara, dan dokumentasi.
3.4.1 Observasi
Menurut Nasution 1988 dalam Sugiyono (2018) menyebutkan bahwa
observasi merupakan landasan dalam penelitian. Dengan adanya observasi,
peneliti dapat mengetahui Bagaimana Strategi pemasaran Usaha Mikro Kecil
Menengah di NTB Mall.
Dari penjelasan tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa observasi

merupakan pengambilan data yang dilakukan berdasarkan pengamatan
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langsung ke lokasi penelitian, untuk lebih mengetahui mengenai data dan
faktafakta objek yang menjadlocus penelitian.
3.4.2 Wawancara
Wawancara merupakan pertemuan dua orang yang saling bertatap muka
dengan maksud untuk mmenggali informasi terkait penelitian yang dilakukan
(Sugiyono, 2018). Wawancara bukan merupakan suatu aktivitas yang
dilakukan olé satu orang yang melaksanakan obrolan sementara yang yang
lain hanya mendengarkan (Herdiansah, 2014).
3.4.3 Dokumentasi
Menurut Sugiyono (2018) mengemukakan bahwa dokumentasi
merupakan arsip penting atau tulisan kejadian yang sudah lampau. Dokumen
bisa bebentuk tulisan, gambar, cerita, sejarah, atau karya seni seseorang.
Peneliti menggunakan teknik dokumentasi untuk membuktikan kebenaran
atau keabsahan dari objek yang diamati atau diteliti.
3.5 Instrumen Penelitian
Instrumen penelitian adalah alat yangutiakan oleh peneliti dalam
pengumpulan data agar pekerjaan lebih mudah dan hasilnya lebih baik,
(Arikunto, 2006:160). Beberapa instrument penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini:
1) Peneliti
Peneliti sendiri merupakan salah satu instrumen yang mea@ent
kerhasilan dari penelitian tersebut, sebagai ahli risek setiap individu, serta

adanya penelitian ilmu pengetahuan bisa berkembang.
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2) Alat Perekam
Alat ini terdiri dari kamera video, atau perekam suara. Sebagai instrumen
penelitian alat rekam mempermudaéneliti dalam mengumpulkan data
misalnya ketika wawancara, peneliti bisa mendapatkan informasi

3) Alat Tulis
Berupa pulpen dan buku mencatat sesuatu yang berkaitan dengan
jalannya penelitian.

4) Pedoman observasi
Yaitu oleh di pergunakan oleh peneliti ketiknengumpulkan data melalui
hasil pengamatan terhadap sesuai yang diteliti.

5) Pedoman dokumntasi
Dipergunakan oleh peneliti untuk mengumpulkan data berupa foto dan
dokumendokumen yang dibutuhkan saat melakukan penelitian.

6) Pedoman wawancara
Digunakan agayang dilakukan tidak menyimpang dan dapat di jadikan
pedoman umum wawancara yang memuaisauwang berkaitan dengan
tema penelitian tampa menentukan urutan pertanyaan, karena disesuaikan
dengan siruasi dan kondisi saat melakukan wawancara.

3.6 Teknik Analisis Data
Menurut Sugiyono (2015) memproyeksikan teknik analisis data
merupakan agenda pencairan dan menganalisa data secara sistematis yang
diperoleh dari hasil pengamatan, wawancara dan dokumentasi. Teknik analisa

data yang di pakai dalam penelitian iadalah analisis dan Kualitatif
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Deskriptif, dalam penelitian kuallitatif proses analisis data berlangsung
selama proses pengumpulan data selesai, hal ini juga dinyatakan oleh
Nasution dalam Sugiyono (2018) bahwa analisis telah dimulai sejak
merumuskan danmenjelaskan masalah, sebelum turun lapangan, dan
berlangsung terus sampai penulisan hasil penelitian. Penelitian ini
menggunakan teknik analisis ddtaeraktif Analisis Modeldari Milis dan
Huberman dalam Sugiyono (2018), diantaranya:

3.6.1 Pengumpulan D&

Pengumpulan data bisa dilakukan dengan tahap pengamatan,
wawancara dan dokumentasi yang kemudian dikembangkan pembahasan
dengan sumber teori dari hasil penelitian terdahulu

3.6.2 Redukasi Data

Data yang dihasilkan dari penelitian masih bersifat acdknbe
terperinci sehingga bisa menyebabkan semakin rumit, oleh karena itu perlu
dilakukan redukasi data. Data yang didapatkan dari setiap teknik
pengumpulan data yang diperoleh akan diredukasi, kemudian rmaasigg
hasilnya akan diredukasi kembali untukite mengerucutkan pada arah hasil
penelitian dan satu kesimpulan penelitian. Disinilah proses triangulasi muncul
dalam redukasi data, dimana dengan adanya proses ini maka peneliti akan
lebih memahami data yang didapatinya, seperti yang dijelaskan sugiyono
(2018) bahwa tujuan dari triangulasi sendiri adalah untuk meningkatkan

pemahaman peneliti terhadap apa yang ditemukan.
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3.6.3 Penyajian Data
Miles dan Huberman dalam Sugiyono (2018) mengungkapkan
bahwa umumnya hasil penelitian kualitatiatif disajikan secerasi, bagan,

grafik atau uraian singkat yang dapat memudahkan peneliti dalam memahami

hasil data.
3.6.4 Penarikan Kesimpulan
Kesimpulan di penelitian kualitatif merupakan simpulan hasil
temuan dari penelitian yang dilakukan, temuan bisa berupa psamjetau
gambar yang mana hasil ini masih bersifat rerr@ngang. Sehingga setelah
dilakukan penelitian diperoleh kejelasan berupa hubungan interaktif antara

hipotesis dan teori yang bisa dikerucutkan menjadi kesimpulan (Sugiyono,

2018).
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1Gambaran Umum Lokasi Penelitian
4.1.1Sejarah Berdirinya Dinas Perdagangan Provinsi Nusa Tenggara Barat
Dinas Perindustrian dan Perdagangan memiliki kronologis sejarah
yang sangat panjang. Menurut Arsip Sub Bagian Hukum, Hudzas
Organisasi Tata Laksana pada Dinas Perindustrian dan Perdagangan NTB
Tengah tahun 2001, sejarah berdirinya Dinas Perindustrian dan Perdagangan
Provinsi NTB di bagi dalam beberapa periode menurut tahunnya, periode
tersebut adalah:
1. Periode Tahun 19051933
Pemerintah Hindia- Belanda pada periode ini mendirikan jawatan
perindustrian dengan nama Van Land En Nijverheid dan Handel In
Buittenzerg.
2. Periode Tahun 19341942
Pada periode ini nama kedua jawatan tersebut diatas oleh Pemerintah
Hindia - Belandadilebur menjadi satu dengan nama Van Economische
Zaken In Batavia.
3. Periode Tahun 194217 Agustus 1945
Pada periode ini Jepang menduduki Indonesia (HindiBelanda)
Departemen Van Economische Zaken In Batavia diubah oleh pemerintah

Jepang menjadi Zinu sai Kyoku dan berkedudukan di Jakarta.
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4. Periode September 19451951
Pemerintah Republik Indonesia pada periode ini mendirikan kementrian
kemakmuran yang berkedudukan di Jakarta. Akibat agresi militer
Belanda, kementrian kemakmuran dipindahkan ke Magelkargudian
dipindahkan lagi ke Yogyakarta. Setelah dibentuk Negara Kita adalah
Negara serikat dengan nama Republik Indonesia Serikat kedudukan
kementrian dan kemakmuran kembali lagi ke Yogyakarta.
5. Periode 1 Juli 1951 1954
Republik Indonesia Serikat pad&rwde ini berubah menjadi Negara
Kesatuan Republik Indonesia, Kementrian Kemakmuran dipecah menjadi
2 bagian :
a. Kementrian Perindustrian
b. Kementrian Perdagangan dan Perindustrian Tak lama kemudian
Kementrian Perdagangan dan Perindustrian diubah menjadi
Kementrian Perekonomian
6. Periode Tahun 19451959
Kementrian Perekonomian pada periode ini berubah menjadi
kemetrian perdagangan, sehingga ada 2 kementrian yaitu :
a. Kementrian Perdagangan
b. Kementrian Perindustrian
7. Periode 5 November 1966
Berdasarkan PP N@/1962 Departemen Perindustrian menyerahkan

wewenang kepada Gubernur KDH Tingkat | Jawa Tengah dengan SK
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Tanggal 5 November 1966 No. MU.7B/B tentang Penetapan Susunan
Organisasi Dinas Perindustrian Provinsi Jawa Tengabh.

8. Periode Tahun 1974
Surat Keputusan(SK) yang tersebut diatas sudah tidak sesuai lagi
dengan perkembangan industri di daerah, maka Gubernur KDH
memperbaharui Surat Keputusan tersebut dengan mengeluarkan SK
Gubernur KDH Tingkat | Jawa Tengah No.HUKL05/1974 tentang
Susunan Organisasi daratd Kerja Dinas Perindustrian Dati | Jawa
Tengah, dan diterbitkan lagi Perda No. 2 Tahun 1988 tentang
pembentukan Organisasi Tata Kerja Dinas Perindustrian Provinsi Dati |
Jawa Tengah.

9. Periode Tahun 2001
Pada Periode ini Dinas Perindustrian bergabung denigawil
Perindag, maka diterbitkan perda No. 7 Tahun 2001 tanggal 20 Juni
2001 tentang Pembentukan Kedudukan, Tupoksi (Tugas Pokok dan
Fungsi) dan Susunan Organisasi Dinas Perindustrian dan Perdagangan.

10. Periode Tahun 2006
Pada periode ini terjadi pemisahamtara Dinas Perindustrian dan
Perdagangan dengan diterbitkannya Peraturan Daerah Provinsi Nusa
Tenggara Barat No. 7 Tahun 2001 Tentang Pembentukan, Kedudukan,
Tugas Pokok dan Fungsi, dan Susunan Organisasi. Dengan peraturan
Gubernur NTB No.26 Tahun 200Bentang Penjabaran Tugas Pokok

dan Fungsi serta Tata Kerja Dinas Perdagangan Provinsi NTB.
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11.Periode Tahun 2008

Pada Periode ini terjadi penggabungan kembali antara Dinas

Perindustrian dan Perdagangan dengan di terbitkannya, Peraturan

Daerah Provinsi NTB Nd Tahun 2008. Tanggal 7 Juni 2008. Tentang

Organisasi dan Tata Kerja Dinas Daerah Provinsi Jawa Tengah. Dengan

peraturan ini terbetuklah Dinas Perindustrian dan Perdagangan.

4.1.2 Sejarah Berdirinya NTB Mall
NTB Mall yang terletak di Jl.Langko No.61, Ben Agung Baru,
Kec.Salaparang, Kota Mataram, Nusa Tenggara Barat. NTB Mall merupakan
situs jual beli Online (ECommerce) produkroduk UMKM asli unggulan
Nusa Tengara Barat. NTB Mall secara resmi diluncurkan pada hari
Kemerdekaan Republik Indonesia taabd@7 Agustus 2020. peresmian NTB
Mall di lakukan langsung oleh Bapak Gubernur Nusa Tenggara Barat
Dr.H.Zulkieflimansyah,S.E.,MSc., diresmikan setelah upacara Hari
Kemerdekaan Rl k&5. Adapun NTB Mall juga memiliki offline yang
terletak di kantor Dinas IP#gagangan Nusa Tenggara Barat dan secara resmi
diluncurkan pada hari ulang tahun Nusa Tenggara Barat tanggal 17 Desember
2020. peresmian NTB Mall ofline store di lakukan langsung oleh Bapak
Gubernur Nusa Tenggara Barat Dr.H. Zulkieflimansyah, S.E.,M.Sc.,
diresmikan setelah upacara Hari Ulang Tahun Nusa Tenggara B&at ke
NTB Mall merupakan inovasi dari Dinas Perdagangan Provinsi

NTB untuk memasarkan prodytkoduk asli yang di buat oleh para UMKM

di daerah pulau Lombok dan Sumbawa. NTB Mall hadir unteknenuhi
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kebutuhan masyarakat (NTB) dalam bentuk website, aplikasi androiddan
IOS,serta ofline store. Para pelaku umkm tidak semuanya tidak semuanya
bisa di masukan ke NTB Mall tapi harus melalui seleksi, salah satunya harus
asli produk NTB. Produproduk WMKM ini terdiri dari makanan dan
minuman seperti kopi Lombok dan Sumbawa, olahan kue kering, olahan
rumput laut, berbagai macam sambal khas NTB, danldain lalu produk
fashion seperti kain tenun/songket,dan -ain. selain fashion terdapat
produk keantiakn dan kesehatan dan bahkan sudah banyak yang terdaftar di
Badan Pegawasan Obat Makanan seperti masker muka ,lulur, minyak herbal,
dan lainlain. berikutnya selain ptoduk kecantikan, kesehatan, dan fashiaon
ada juga pruduk kerajinan seperti kerajiteamgan, kayu, grabah, ketak, cukli,
daur ulang sampah, dan juga ada perhiasan yaitu perak serta mutiara NTB
yang sudah di kenal kualitasnya, bukan saja di dalam negeri bahkan sudah
samapai luar negeri.
4.1.3 VISI Dan MISI NTB Mall
1. VISI
Menjadi wadah atau market plus dalam memasarkan produk

UMKM lokal yang ada di NTB.
2. MISI

a. Umkm di NTB Go Digital

b. Mencetak Umkm Go International

c. Menaikan kualitas, kuantitas, frofitabilitas Umkm NTB.

d. Mencetak pengusaha tangguh
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e. Meningkatkan omset tdkm NTB

SQIRUVRIUR URGANISASI NIB MALL

CEO/DIREKTUR
UTAMA

1. Indah Purwanti N., S.E

CFO/DIREKTUR
KEUANGAN

3. Hj. Dwi Anggraini K, S.T

SPV
MARKETING SPV OPERASIONAL

2. Devi Yunitami R,, B.BA. 4, | Gusti Ngurah Putra Darmawan, SE.

v
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p‘;:,%fﬁ}gﬁé‘" § ACCOUNTING ADMINISTRASI

5. lhwan Maulana M., S.1.Kom 8. Fajriana, S. Ak. 9. Panji Pratama Putra, S.Kom.
6. Lalu Galang Maulana Putra, SH. ¢
7. Nurkaidah, S.Ap

WAITERS PELAYANAN & PROGRAMMER KASIR INVENTORY
10. H. MULTAZAM L 13. Budiman Rabbani, S.Kom. J|14. Etik Oktaviana Ningsih, S.si.| | 16. Pratidina, SE.
11. Siti Zayana, S.l.Kom. 15. Herlina Muksin, S.Ab.

12. Juniartini Yunita, S.Pd. ?

Gambar 4.1 Struktur Organisasi NTB MALL

4.2 Hasil Penelitian
Penelitian yang di dapatkan dari hasil wawancara yang di lakukan di

lapangan maka peneliti mendapatkan hasil sebagai berikut
4.2.1 Segmentasi,targetting dan positioning

a. Segmentasi pasar yang ditargetkan NTB Mall menyasar ke semua
kalangan dari ana&nak, remajahingga dewas&karena NTB Mall
ingin mengadakan suatplatform pasar digital yang menyediakan
kebutuhan untuk semua kalangg&engan begitu strategi pemasaran
yang dilakukan NTB Mall akan lebih mudah dan mempercepat dan
dekenali oleh banyak masyrakat NTB terutama masyrakat Lombok,

Sumbawa dan Bima .mungkin dapat dilihat dari segi produk yang ada
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di NTB Mall walaupun mereka mempunyai banyak produk dan hampir
dalam kemasan tetapi dari pihak NTB Mall sendiri akan mencoba
bagaimana produk tersebut mempunyai nilai tambah agar tetap menjadi
produk yang mempuyai nilai tamabah dalam proses pemasaran dan
penjualan.

. Target pasayang diutamakam™NTB Mall adabh para OPD damiansi
daerah sebabinilah yangmempunyaipotensi akan berbelanja di NTB
Mall dan juga menjadi salah satu agen promosi yang secara tidak
langsung dapat memperluas nama ntb mall dalam memasarkan produk
lokal yang menjadi produk khas ntb. Dalam pemasadamai| selalu
melihat produk dari segi keunggulan untuk dipasarkan ke semua
kalanggan baik itu kalanggan bawah, menengah dan atas teruma di
dalam daerah maupun luar daerah.

. Sedangkan positioning yang dilakukan oleh NTB Malalah tindakan
mempromosikanbarang atau poduk lokal yang ada di store ofline
dengan cara memperkenalkan produk ke masyarakat dan lansung turun
lapangan dalam melakukan promosi seperti promosi di akhir tahun,
even motor gp mandilika, dan mxgp samota yang suadah berlangsung.
Sedangkaruntuk promosi store onlinenya mengungakan media sosial
seperti Facebook, WhatsApp, Instagram dan Twiter yang menjadi salah
satu cara dalam mempercepat promosi produk lokan UMKM ntb dalam

pemasaran yang di lakukan NTB Mall.
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4.2.2 Strategi Pemasaran Usaha Mio Kecil Menengah pada NTB Mall
Dari hasil wawancara dan data yang yang didapatkan di lapangan maka di
peroleh beberapa strategi pemasaran yang di lakukan Usaha Mikro Kecil
Menengah di NTB Mall yaitu :
4.2.2.1E-Commerce
Dari hasil wawancara yang dikukan oleh peneliti, maka salah satu strategi
pemasaran UMKM vyang di lakukan di NTB Mall yaitu dengan menggunakn
E-CommerceDimana strategE-Commerceadalah proses dimana konsumen
membeli baranng atau produk secara elektronik, dan perusahaan
menggunaka komputer sebagai perantara atau transaksi komersial melalui
komputer. Misalnya melalui strategi-cemmerce ini, NTB Mall dapat
menjual produk ke konsumen secara online dengan menggunakan komputer
sebagai perantara, tanpa perlu khawatir dalam penjualadulprya.
Berdasarkan wawancara dengan Bapak | Gusti Ngurah Putra Darmawan, SE.
Selaku SVP Operasional NTB Mall mengatakan bahwa:

Jadi strategi pemasaran yang dilakukan oleh NTB Mall dalam
memasarkan produk lokal yaitu dengan mengunakan media sosial
NTB Mall seperti Facebook, Instagram, Whatsap,Telegram dan
You Tobe. karena dengan mengugunakan media sosial akan lebih
mudah dalam mempercepat pemasaran.

(Hasil Wawancara Peneliti pada tanggal 15 Juli 2022)

4.2.2.2 Strategi Produk
Strategi produk memiliki &iryang sangat penting bagi sebuah perusahaan
yang akan mempengaruhi apakah perusahaan dapat berhasil menghasilkan

laba atau rugi dengan produk, produsen bisa memanjakan konsumen, karena
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bisa kita melihat kepuasan dan permintaan konsumen dari produk yang k
miliki. Stategi pemasaran yang di lakukan NTB Mall berbedda,
tergantung pada produk yang dipasarkan sebagaimana yang di ungkapkan
oleh Bapak Lalu Galang Maulana Putra, SH. selaku seles content creator dan
produktion.

Bapak Lalu Galang Maulana Put@H mengatakan bahwa :

untuk strategi produk yang ada di NTB Mall. dengan berbedanya
produk maka Berbeda pula strategi pemasran yang digunakan
dalam memasarkan produk tersebut.

a. Teh Celup Morinaga Kidom
Untuk strategi pemasaran produk gandigunakan adalah
menambah model baru pada produk teh celup morinaga kidom dengan
cara merubah bentuk kemasan dengan berbagai ukuran yang berbeda
sesusi dengan harga, menambah varian rasa dan jenis kemasan yang
mampu betahan lama atau tidak mudah rusakjngga produk ini
memiliki varian rasa dan harga berdasarkan ukuran kemasan yang
berbeda untuk setiap sasaran pasar.
b. Kopi Kelor Kindom
Untuk produk ini masih sama dengan strategi pemasarn produk
lainnya seperti meningkatkan model, kualitas dan npaida produk
kopi kelor kindom, akan tetapi yang membuat produk ini sedikit
berbeda dengan yang lain yaitu dengan menambahkan salah satu

varian bahan baku yang bermanfaat secara alami, seperti penambahan
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bubuk kopi raosbean asli sehingga kualitas bisa rgkatkan cita rasa
yang berbeda dan berkualitas.
4.2.2.3 Strategi Harga

Harga adalah nilai yang dibebankan untuk produk atau layanan harga
memiliki pengaruh yang besar terhadap keberhasilan sebuah sebuah bisnis
yang kita jalankan dan juga lgar mempengaruhi persepsi pelanggan.
Harga rendah dapat memberikan bayangan bahwa semakin rendahnya nilai
produk maka semakin rendahnya nilai produk maka semakin rendah pula
kualitas yang didapatkan, sebaliknya jika harga produk lebih tinggi maka
tinggi pula kualitas produk tersebut.Bapak Lalu Galang Maulana Putra, SH
mengatakan bahwa :

Untuk strategi harga di NTB Mall menggunakan strategi yang sama
terhadap semua produk yang dijual di NTB Mall yaitu dengan
memberkan diskon 50% untuk pembelig@rtentu.seperti misalkan
sepertibeli 10 pcs diberikan diskob0% dan juga dan mendapatkan
free ongkir untukpenjuala online.(Mataram 18 Juni 2021)

4.2.2.4 Strategi Distribusi dan Tempat
Tempat yang di maksud dalam penelitian ini adalah lokad&l Mall

yang berlokasi di JI, Langko No.61, Dasan Agung Baru, Kec. Salaparang,
Kota Mataram, Nusa Tenggara Barat. Letak geagrafis yang masih kurang
strategis walaupun demikian NTB Mall sangat dekat dengan pusat
pemerintahan, kesehatan, pendidikan, perbank#an pusat kegiatan
bisnis dan untuk strategi distribusi sendiri adalah salah satu aspek penting
dari strategi pemasaran suatu perusahaan sangat perlu memperhatiakan

strategi pemasaran. karena distribusi adalah kegiatan pemasaran yang
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berusaha memperlancaan mempermudah menyampaikan barang dan
jasa dari produsen ke konsumen.Bapak Lalu Galang Maulana Putra, SH
mengatakan bahwa :

Untuk mempermudah proses penyampaian produknya sampai
dengan aman dan benar pada konsumen agar konsumen pun merasa
puas di NB Mall sendiri bekerja sama dengan JNT Mataram.
Seperti biasanya menerapkan pembelian gratis ongkir untuk
pembelian dalam daerah maupun luar daerah untuk seluruh
indonesia(Mataram 19 Juli 2022)

4.2.2.5 Strategi Promosi

Strategi promosi adalah stratgging dimana produsen mempengaruhi prilaku
konsumen, sehingga memperoleh pelanggan dan menarik segmen pasar
baru. Strategi promosi sangat penting untuk dilakukan karena dapat
menyebarkan atau menyampaikan informasi kepada masyarakat mengenai
produk yang dirliki NTB Mall. Selain itu juga akan membawa keuntugan
bagi perusahaan maupun UMKM. dimana perusahaan mendapatkan
keuntungan finansial dan konsumen mendapatkan kepuasan tersendiri.
Bapak Lalu Galang Maulana Putra, SH mengatakan bahwa :

Menjelaskan ntuk setiap produk yang di miliki NTB Mall
menggunakan strategi promosi yang sama baik itu secara online
maupun oflline. menjelaskan untuk pejualan online menggunkan

harth a r i tertentu misalnya misalnya
broadcast berisi konten prmsi diseluruh sosial media yang
dimilikinya seperti di bulan Ramadhan, akhir tahun atau tahun

baru, hari kemerdekaan hingga Haari yang menurutnya bagus

untuk melakukan promosi. Dan semua itu dilakukan
menggunakan melalului sosial media seperti fackbiostagram,

whatsaap dan telegram. Sedangkan untuk offline akan melakukan
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promosi pada saat ada kegiatan tertentu seperti misalnya ada
Pameran, Motor Gp, dan mxgp samota.
(Mataram 19 juni 2022)

Setelah dilakukan strategi pemasaran menggunakaarbaur
pemasaran(Marketin miy terdapat 4 strategi yaitu, strategi produk,
strategi harga, strategi distribusi atau tempat, dan strategi promosi. Jadi
penjualan produk yang dipasarkan memperoleh hasil yang baik dimana

mereka mendapatkan jumlah penjualan gemasaran produk.

4.2.2 Apa saja faktor pendukung dan faktor penghambat dalam strategi
pemasaran Usaha MikroKecil Menengah di NTB Mall ?
1. Faktor pendukung
Salah satu informan yang di wawancarai mengenai faktor pendukung
dan faktor penghambat dalam s&g pemasaran UMKM di NTB
Mall.Bapak | Gusti Ngurah Putra Darmawan, SE. merupakan SPV
OPERASIONAL di NTB Mall.Mengatakan bahwa :

Harga yang terjangkau, serta adanya surat edaran dari gubernur
NTB Bapak Dr. H.Zulkieflimansyah, SE.,M.Sc. untuk bela dan
beli produk UMKM lokal di NTB Mall terutama para OPD dan
instansi daerabh.

2. Faktor penghambat
a. Lokasi yang masih kurang strategis
b. Brand awareness masih kurang
c. Masih banyak yang belum mengenal atau mengetahui NTB Mall

Ofiline dan online store
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Berdasrkan hasil wawancara yang di yang di wawancarai peneliti
Bapak | Gusti Ngurah Putra Darmawan, SE. merupakan SPV
OPERASIONAL di NTB Mall.Mengatakan bahwa :

NTB Mall merupkan salah satu store olgleh yang berada di Jl.
Langko No.61, Dasan AggnBaru, Selaparang, Kota Mataram,
Nusa Tenggra Barat. Yang dimana NTB Mall sendiri mupakan
salah satu toko yang yang menjual produk UMKM lokal yang ada
di NTB. Akan tetapi lokasi NTB Mall masih kurang strategis yang
menjadi faktor penghambat utamatwkh diketauhui oleh
masyrakat laus dan juga brand awarennes masih kurang.

(Hasil wawancara peneliti pada tgl20 Juli 2022)
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti maka dapat

disimpulkan sebagai berikut :

1. Strategi yang dilakukan oleh NTB Mall dalam memasarkan produk
UMKM lokal di antaranya adalah strategE-Commers Strategi E-
Commerceerupakan strategi yang digunakan NTB Mall dalam
memasarkan produk dengan memanfaatkan medisial soseperti
menggunakan aplikasi Facebook, Instagram, WhatsAap dan sosial median
lainya.

2. Strategi yang di terpakan oleh NTB Mall untuk meningkatkan penjualan
dan menembus pasar internasional yaitu strategi pemasaran atau bauran
pemasaran ( Marketing Mixj)ang dimana dilamnya ada 4 macam aspek
yaitu : 1) Strategi produk, 2) Strategi harga, 3) Strategi distribusi dan
tempat, 4) dan Strategi promosi

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan

diatas maka dapat dibkan sararsaran sebagai berikut:
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1. Bagi pemerintah
Mendukung segala upaya pemasaran produk lokal UMKM NTB mulai
dari kerjasama dalam pemasaran, legalitas produk hingga persyaratan
ekspor lebih mudah dan menguntungkan satu sama lain.

2. Bagi intansi N'B Mall

a. Di harapkan kepada instansi agar tetap mengecek, merawat dan
mengawasi produk yang ada di store NTB Mall supaya tidak rusak
dan tidak kadaluwarsa.

b. Diharapakan tidak hanya menggunakan media sosil dalam
mempromosikan produk tetapi juga dengan pendekadtepada
masyarakat secara langsung.

c. Diharapakan untuk meminimalis harga agar masyarakat kalngan
bawah juga bisa menikmati produk lokal UMKM yang ada di NTB
mall.

3. Bagi peneliti, hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan pelajaran
mengenai analis strategi pemasan UMKM di NTB Mall digunakan
sebagai peneliti selanjutnya. Penelitian ini juga masih jauh dari kata
sempurna oleh karena itu peneliti masih membutuhkan bimbingan

mengenai strategi pemasaran yang dilakukan pada NTB Mall.
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