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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Usaha Kecil Menengah (UKM) adalah salah satu sektor ekonomi yang
sangat kontribusi terhadap perekonomian Indonesia. UKM mempunyai peran
yang strategis dalam pembangunan ekonomi nasional. Hal ini terlihat dari
kontribusinya terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia yang meningkat
setiap tahunnya. Dalam krisis ekonomi yang terjadi di Indonesia sejak beberapa
waktu yang lalu, dimana banyak usaha berskala besar mengalami stagnasi bahkan
berhenti aktifitasnya, sektor UKM terbukti lebih tangguh dalam menghadapi krisis
tersebut (Hafsah, 2004). Pada negara yang mempunyai pendapatan dalam
tingkatan sedang, UKM menunjukkan sekitar 55 persen dari lapangan pekerjaan
dan hampir sekitar 40 persen dalam GDP. Tetapi UKM menjadi hal yang lebih
penting dalam suatu lingkungan dalam negera yang mempunyai tingkat
pendapatan tinggi. UKM pun mencapai tingkat 65_ persen dalam menghasilkan
lapangan pekerjaan dan menunjukkan 50 persen dalam GDP.negara tersebut
(Ayyagar et.al, 2003).

UKM memainkan peran yang semakin penting dalam perekonomian
(Bagwell, 1998). Selain itu, UKM juga memainkan peran yang sangat penting
dalam menstabilkan masyarakat (Siu dan Liu, 2005) dan juga merupakan sumber
signifikan pertumbuhan dan lapangan kerja di negara (Lowe, Julian dan Lynch,
2010). Dari tahun 1978 sampai 1996 di Cina, sekitar 230 juta tenaga kerja

dipindahkan dari desa ke kota dan dipekerjakan oleh UKM (Siu dan Liu, 2005).



Jumlah orang yang bekerja di UKM telah meningkat secara drastis dalam
beberapa tahun terakhir (Bagweel, 1998) .

Menurut data Badan Pusat Statistik (BPS) Indonesia tahun 2009, Jumlah
UKM di Indonesia adalah 52 Jjuta unit atau 99,99% darj jumlah seluruh unit usaha
yang ada di Indonesia. Implikasi dari hal ini jika dilihat berdasarkan persepsi yang
disampaikan oleh Hafsah (2004), UKM memiliki peranan sebagai penunjang bagi
perekonomian secara mikro ketika usaha yané berskala besar cenderung memiliki
kinerja yang kurang baik.

Walsh dan Lipinski (2009) menemukan UKM memiliki karakteristik yang
berbeda dari organiéasi besar. Perbedaan ini mencakup keuntungan seperti
fleksibilitas yang lebih besar, inovasi, dan biaya overhead yang lebih rendah.
Dalam hal kekurangan, UKM dibatasi oleh kekuatan pasar mereka, dan modal dan
sumber daya manajerial (Walsh dan Lipinski, 2009). Pemasaran dari suatu UKM
berasal dari pengetahuan pengalaman karakteristik pemilik / manajer dan
perusahaan, seperti gaya manajerial yang khas, kebebasan, kepemilikan, sumber
daya, serta skala dan lingkup cperasi (O'Dweyer, Gilmore, dan Carson, 2009).

Perusahaan besar menc.apai posisi kompetitif yang lebih baik daripada
perusahaan-perusahaan kecil ketika mereka memiliki kemampuan pemasaran
yang lebih besar, sehingga UKM harus mempertahankan departemen pemasaran
yang kuat untuk dapat bersaing secara efektif (Walsh dan Lipinski, 2009). UKM
adalah salah satu jenis usaha yang cocok untuk dikembangkan di Indonesia,
khususnya di provinsi Sumatera Barat. Dalam kondisi krisis ekonomi yang terjadi
saat ini, Usaha Kecil dan Menengah (UKM) bisa mempunyai peluang lebih besar

untuk bertahan dibanding dengan perusahaan—perusahaan besar. Jumlah UKM



pun telah berkembang jauh dibanding dengan perusahaan-perusahaan besar.
Jumlah perusahan menengah dan besar yang bertahan di sumatera barat hanya
0,74 % dari jumlah semua perusahaan di Sumatera Barat, sementara Jumlah Usaha
Kecil Menengah mencapai 99,26 % (BPS Sumatera Barat, 2009).
Berikut merupakan tabel yang menggambarkan jumlah UKM yang terdapat di
Kota Pariaman pada tahun 2011.
Tabel 1.1

Jumlah Usaha Kecil dan Menengah Besar
di Kota Pariaman Tahun-2011

Jenis Industri 2011
Usaha kecil 596
Usaha menengah 46

Sumber: Koperindag Sumbar 2012

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa usaha kecil yang berada di Kota
Pariaman memiliki jumlah yang lebih banyak dibandingkan dengan usaha
menengah. Soestrisno (2003) menyebutkan bahwa UKM harus bertambah hingga
sekitar 20 juta Usaha Kecil Menengah untuk menghadapi 2020. Aspek pemm&an
memegang peranan penting dalam keberlangsungan UKM itu sendiri. Pemasaran
" merupakan suatu fungsi organisasi dan bagian dari proses dalam menciptakan
komunikasi dan mendistribusikan nilaj kepada pelanggan dan memanajemen
hubungan yang memberikan dampak saling menguntungkan kepada organisasi
dan stakeholdernya. (American Marketing Association,2006; Mecdaniel et
al,2006.p.6).

Berdasarkan Parrot, Roomi, dan Holliman (2010), perusahaan kecil
menggunakan fungsi pemasaran yang bertujuan sebagai isolasi sebanyak mungkin
dari persaingan langsung dengan produsen yang lebih efisien. Gaya manajemen di

beberapa perusahaan kecil sering berarti tidak ada atau sedikit perencanaan



pemasaran, memberikan kontribusi terhadap kegagalan bisnis (Parrot, Roomi, dan
Holliman, 2010). Isu pemasaran dan pelaksanaan keputusan pemasaran tidak
eksklusif untuk perusahaan besar, tetapi penting bagi perusahaan kecil dan
berkembang menghadapi masalah pemasaran untuk kelangsungan hidup dan
pertumbuhan usahanya (Romano dan Janek, 1995).

Kegiatan pemasaran dapat diklasifikasikan menjadi tiga level menurut Carson
yang dikenal sebagai Non Marketing, Implicit marketing, and Sophisticated
Marketing. Model ini sangat populer dan banyak diaplikasikan oleh peneliti di
banyak negara untuk mengobservasikan profil pemasaran dari kegiatan pemasaran
di UKM. Moriaty et al (2008) menggunakan model ini dalam mempelajari
pemasaran di hotel berskala kecil di Inggris, di Irlandia , model ini juga diadopsi
oleh Fuller (1994) untuk meneliti perusahaan perabot dengan skala yang lebih
besar seperti UKM.

Kota Pariaman sesuai dengan visinya yaitu menjadikan Kota Pariaman
sebagai kota tujuan wisata budaya yang islami yang bertumpu pada sektor
perdagangan dan jasa, tidak heran kiranya bila di Kota Pariaman banyak ditemui
berbagai aneka kerajinan ataupun produk makanan khas daerah. Hal ity
setidaknya terfihat dari kehadiran beragam usaha di Kota Pariaman khususnya
yang bergerak dalam usaha mikro kecil menengah (UMKM).

UKM di Sumatera Barat termasuk di Kota Pariaman selama ini terbukti
memiliki daya tahan yang luar biasa terhadap berbagai goncangan yang
melingkupinya. UKM ternyata tidak hanya mampu bertahan terhadap krisis
ckonomi namun juga terbukti mampu bertahan terhadap guncangan gempa

sekalipun. Sekalipun gempa yang mengguncang Sumatera Barat dan Kota



Pariaman beberapa waktu lalu sempat memporakporandakan infrastruktur fasilitas
publik dan rumah penduduk lainnya, namun lain halnya dengan UKM. UKM
justru semakin bergairah dan terus bertumbuhan bak jamur di musim hujan
(Padang-today.com)

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi tingkat kegiatan pemasaran
dan dan peran kegiatan pemasaran pada UKM di Kota Pariaman. Peneliti ingin
melakukan penelitian tentang kegiatan pemasaran oleh UKM di Kota Pariaman,
penelitian ini berjudul : “ Aktivitas Pemasaran Usaha Kecil dan Menengah,
Studi Pada Usaha Kerajinan di Kota Pariaman dengan Menggunakan

Pengembangan Model Carson”

1.2 Perumusan Masalah
Penelitian ini bertujuan untuk menjawab beberapa pertanyaan berikut
1. Bagaimana tingkat aktivitas pemasaran secara internal yang diterapkan di

Usaha Kecil Menengah Kerajinan di Kota Pariaman?

2. Bagaimana tingkat aktivitas pemasaran secara eksternal yang diterapkz;n_ di

Usaha Kecil Menengah Kerajinan di Kota Pariaman?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan perumusan masalah, maka tujuan penelitian ini adalah:
I. Untuk mengetahui aktivitas pernasaran secara internal yang diterapkan
dalam UKM kerajinan di Kota Pariaman.
2. Untuk mengetahui aktivitas pemasaran secara eksternal yang diterapkan

dalam UKM kerajinan di Kota Pariaman.



1.4 Manfaat Penelitian

1. Bagi UKM
Penelitian ini dapat digunaken sebagai bahan referensi bagi UKM untuk
menganalisis pengimplementasian aktivitas pemasaran dalam usaha
mereka, sebagai data bantuan terhadap perkembangan UKM dan sebagai
evaluasi UKM dengan menggunakan Model Carson sebagai perspektif
pemasaran.

2. Bagi peneliti

. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi media pembelajaran bagi peneliti

dalam meneliti pemasaran dalam UKM dengan menggunakan perspektif
pemasaran model Carson dan juga dapat menjadi literatur bagi peneliti
selanjutnya.

3. Bagi Pemerintah
Penelitian ini diharapkan mampu menjadi referensi dari proses
pengambilan keputusan dan membantu meningkatkan pertumbuhan

ekonomi di Kota Pariaman,

1.5 Batasan Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis kegiatan pemasaran,
perencanaan pemasaran dan strategi UKM di Sumatera Barat, khususnya di
Kota Pariaman pada industri kerajinan. Penelitian industr kecil berdasarkan
kriteria yang ditetapkan oleh BPS yang memiliki 5-19 pekerja itu kecil dan
20-99 pekerja tetap adalah menengah. Variabel untuk menganalisis kegiatan

pemasaran ini dan strategi UKM terbatas pada model 6 pemasaran untuk



UKM yang didefinisikan oleh Carson (1990). Dimensi dari kegiatan

pemasaran adalah: pasar, pesaing, pelanggan, informasi pasar, acara (event

khusus),

keunggulan kompetitif, promosi, harga, layanan puma jual, produk,

tempat, distribusi, strategi pemasaran, dengan mengadopsi model Carson.

Penelitian ini terbatas ke UKM di Pariaman, Sumatera Barat. UKM yang

diteliti lebih fokus dalam industri kerajinan.

1.6 Sistematika Penulisan

BABI:

BABII:

BAB III:

BAB1V;

BAB V:

Bab ini berisi tentang latar belakang studi, perumusan masalah,
tujuan masalah, batasan masalah, dan kontribusi penilitian.
Dalam bab ini akan dievalusi tentang teori,teori yang akan
dibahas adalah UKM, non-marketing, inexpert marketing,
implicit marketing, sophisticated marketing.  Penelitian
terdahulu, korelasi antara UKM dan enam Model Carson
dijelaskan dalam kerangka penlitian dan metodologi penelitian,
Bab ini menjelaskan tentang metodologi penelitian yang mana
akan dijelaskan adalah tentang desain penelitian, populasi dan
sampel, metodologi pengumpulan data, metode analisis data
Menjelaskan lebih lvas tentang UKM di Kota Pariaman dan
kegiatan pemasaran oleh UKM di Pariaman ,Sumatera Barat.
Bab ini akan menjelaskan tentang kesimpulan, saran, batasan,
dan implikasi pernlitian dan rekomendasi tethadap penelitian

selanjutnya



BAB IT

LANDASAN TEORI

2.1 Definisi UKM

UKM di indonesia berada di bawah Departemen Industri dan Perdagangan.
Menurut keputusan presiden RI no. 99 tahup 1998, pengertian Usaha Kecil dan
Menengah adalah kegiatan ekonomi rakyat yang berskala kecil dengan bidang
usaha yang secara mayoritas merupakan kegiatan usaha kecil dan perlu dilindungi
untuk mencegah dari persaingan usaha yang tidak sehat. Sedangkan menurut
kementridn Usaha Kecil dan Menengah, UKM berarti perusahaan dalarﬁ skala
kecil termasuk Usaha Mikro, Usaha Mikro berarti kesatuan bisnis yang bemilai
hingga Rp 200.000.000 ,tidak termasuk tanah dan bangunan dan mempunyai
penjualan hingga Rp 1.000.000.000. Biro Pusat Statistik (BI;S) mendefinisikan
UKM berdasarkan jumlah tenaga kerja, usaha kecil adalah kesatuan bisnis yang
memliki tenaga kerja dari 5 orang hingga 19 orang, sedangkan usaha dengan skala
menegah mempunyai tenaga kerja sebanyak 20 hingga 99 tenaga kerja.

UKM dapat didefinisikan dari dua aspek yaitu usaha kecil dan usaha
menengah. Berdasarkan peraturan perundang-undangan no. 9 tahun 1995, usaha
kecil adalah usaha produktif yang berskala kecil dan memenuhi kriteria kekayaan
bersih paling banyak Rp200.000.000,00 (dua ratus Jjuta rupiah) tidak termasuk
tanah dan bangunan tempat usaha atan memiliki hasil penjualan paling banyak
Rp1.000.000.000,00 (satu milyar rupiah) per tahun serta dapat menerima kredit
dari bank maksimal di atas Rp50.000.000,- (lima puluh Juta rupiah) sampai

dengan Rp.500.000.000,- (lima ratus juta rupiah).



Karakteristik Usaha Kecil menurut UU No. 9 tahun 1995 diantaranya adalah
mempunyai tipe barang/komoditas yang diperdagangkan telah tetap dan tidak
gampang berubah, Lokasi / tempat usaha biasanya telah ada dan tetap dan tidak
berpindah dan pada umumnya, laporan keuangan masih bersifat sedeharna,dan
belum terpisah dari laporan keuangan keluarga, serta telah mempunyai Surat Izin
Usaha dan adminisrasi-administrasi legal yang diperlukan dalam berusaha. Tak
hanya itu, Sumber Daya Manusia diharapkan telah mempunyai pengalaman dalam
melakukan berwira usaha. Beberapa diantaranya, telah melengkapi persyaratan
dalam urusan meminjam pinjaman dari Bank dan sebagian besar belum ada
pengalaman dalam membuat laporan perencanaan bisnis.

Disamping itu, definisi dari Usaha Menengah berdasarkan Peraturan presiden
no 10 tahun 1998, adalah perusahaan yang produktif dan mencapai kiteria‘
kekayaan usaha hinga Rp 200.000.000,00 (dua ratus juta rupiah) sampai pada
jumlah maksimal sebesar Rp 10.000.000.000 (sepuluh triliun rupiah), tidak
termasuk nilai tanah dan bangunan dan mampu mendapatkan kredit pinjaman dari
bank dari Rp 500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah) hingga Rp 5.000.000.000,00
(lima triliun rupiah).

Karakteristik Usaha Menengah berdasarkan peraturan presiden no.10 tahun
1998 adlah pada umumnya manajemen dan pengorganisasian telah lebih baik dan
bahkan lebih modem, dengan strukur bagian yang lebih jelas antara satu dengan
yang lainnya, seperti departemen keuangan, departemen pemasaran, departemen
produksi.selain  itu telah melakukan manajemen keuangan dengan
mengimplementasikan sistem akuntansi, dan lebih gampang untuk diaudit dan

diperiksa oleh pihak bank, serta telah membuat peraturan atau manajemen dan



pengorganisasian akan buruh dan mempunyai dan melengkapi semua syarat
dalam melakukan usaha seperit surat izin usaha, izin tempat tinggal, TIN dan
manajemen lingkungan, mempunyai akses untuk melakukan pinjaman kepada
bank dan pada umumnya, telah mempunyai sumber daya manusia yang telah
terlatih dan terdidik.

Carson menggunakan model pemasaran yang berbeda untuk mengevaluasi
performa dari usaha kecil. Perencanaan pemasaran dengan sedikit adaptasi bisa
sangat berguna bagi UKM. Spesifikasi untuk UKM dari bauran pemasaran dengan
menggunakan pemasaran tradisional 4P mampu membuat UKM berpikir dan

melakukan usaha (Carson dan Gilmore, 2000).

2.2 UKM dan Pemasaran

UKM bertujuan dan fokus untuk mencapai tujuan mereka dalam jangka
pendek dibanding dengan tujuan rencana jangka panjang mereka karena ada
hambatan dalam waktu (Beaver dan Harris ,1995) dan lebih suka untuk
melakukan aksi dibandingkan dengan melakukan perencanaan ( Matthews dan
Scott,1995). Sui et al. (2004), Julien & Ramangalaby (2(;03) dan Brethon et al
(2008) menjelaskan bahwa praktek strategi pemasaran seperti pengatahuan akan
kondisi pasar dan kemauan konsumen sangat berhubungan dengan performa
UKM. Becherer et al (2003) menjelaskan bahwa faktor lingkungan internal
seperti latar belakang dan proses pengambilan keputusan telah menjadi faktor
kunci dari keberhasilan UKM (Wood ,2006). Orientasi Pasar sebagi pengerak dari
performa UKM juga menjadi faktor (Blankson & Stokes,2002; Fillis,2002; Paciito

et al.2007).
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Terdapat beberapa keunggulan dan kelemahan dari usaha kecil yang berbeda
dari organisasi besar, diantaranya adalah perbedaan dalam keuntungan. Hal
terletak pada kemampuan fleksibilitas, inovasi dan biaya overhead yang rendah,
sedangkan kelemahannya terletak pada UKM sangat terbatas dari kemampuan dan
kekuatan pasar merekan,dan sumber- sumber manajerial (McCarton — Quinn dan
carson,2003).

Gilmore et al (2001) menemukan bahwa implementasi pemasaran terhadap
UKM tidak terstruktur, spontan, informal, dan bersifat reaktif, Pemnasaran dalam
praktek di usaha kecil sangat bergantung kepada kemampuan komunikasi
personal (Hill dan Wrighf,ZOOI; Gilmore et al.,2001;Broodie et al.,1997) dan
biasanya didorong pada bagaimana kemampuan pemilik dalam menjalakan usaha.
Gilmore et al (2001) menjelaskan bahwa hasil dari networking berasall dari
komunikasi antara pemilik UXM itu sendiri dan pesaing mereka, Keberhasilan
dari membangun networking yang maksimal ini akan berdampak pada

kemampuan pasar dan kesempatan pasar yang lebih besar (Gilmore et al.,2001),
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Tabel 2.1 Kriteria UKM

Organisasi

Tipe Usaha

Kriteria

Centralstatistica]agency

(BPS)

Usaha kecil

Tenaga kerja: 5-19 orang

Usaha menengah

Tenaga kerja: 20-99 orang

Menneg Koperasi & PKM

Usaha kecil (UU No. 9/1995)

Asset < Rp 200 juta selain tanah dan

bangunan
Penjualan per tahun < Rp 1 Milyar

Usaha menengah (Inpres 10/1995)

Assct: Rp 200 juta— Rp 10 Milyar

Central Bank (Bank
Indonesia)

Usaha Kecil (SK Dir BI No.
31724/KEP/DIR. 5 may 1998)

- Bisnis yang dijalankan oleh
orang miskin atau hampir
miskin menjadi:

- Pemilik oleh sumber daya
keluarga lokal dan teknologi
sederhana

- kludah untuk masuk ataw
keluar dari bisnis

Usaha kecil (UU No. 9/1995)

- Aset <Rp 200 Juta selain tanah

dan bangunan.
- Penjualan tahunan <Rp |
Miliar

Usaha menengah (SK. Dir BI No.
30/45/Dir/UK 5 January 1997)

- Aset<Rp 5 Milyar untuk
sektor industri
- Aset <Rp 600 Juta selain
tanah dan bangunan untuk

non-industri sektor manufaktur

- Penjualan tahunan <Rp 3
Miliar

World Bank

Usaha kecil menengah

- Karyawan <20 orang
- Karyawan 20-150 orang
- Aset <Rp 500 ribu selain
tanah dan bangunan

umber: kemenirian lingkungan hidup Republik Indonesia (2007)

Penelitian ini menggunakan definisi berdasarkan BPS, di mana UKM

menggunakan 5-19 karyawan untuk usaha kecil dan 20

perusahaan menengah.

-99 karyawan untuk
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2.3 Model Carson
Terdapat enam model yang tawarkan Carson, diantaranya:
2.3.1 Model Carson 1 : Keterbatasan Pemasaran
Model ini menjelaskan terdapat tiga macam tipe yang mampu
mempengaruhi cara dari usaha kecil tersebut untuk merencanakan
pemasaran.

1. Adanya sumber daya yang terbatas untuk diberikan kepada aspek
pemasaran. Sumber daya yang dimaksud adalah -
¢ Minimal — dimana usaha tersebut hanya mengalokasikan dananya

secara minimal untuk dapat berkomunikasi dengan pelanggan.

® Terbatas — dimana uang dan sumber daya selalu dikaitkan dengan
tujuan untuk mencapai peningkatan penjualan.

*  Substansi — mengaplikasikan ke market driven usaha tersebut, yaitu
dimana pemilik mengahabiskan kebanyakan waktunya untuk
berhubungan dengan pasar dan pelanggan.

2. Terbatasnya kemampuan pemilik usaha dalam mengembangkan
pemasaran karena terbatasnya pengetahuan tenfang manajemen usaha,
hal ini dapat dijelaskan dalam tiga kategori :
¢ Berusaha sendiri — dimana pemilik beranggapan pemasaran dapat

dipelajari secara sendiri,

* Tingkatan apresiasi — dimana pemasaran telah dipelajari sebagai

bagian dalam program pengawasan / supervisor dalam kegjatan

usaha.
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* Mendalami — hal ini menggambarkan pemilik telah menjalankan
usaha dalam waktu lama- dengan kata lain pemilik telah
mendalami pemasaran sebagai kegiatan sehari — hari tanpa harus
mempelajarinya.

3. Tebatasnya dampak yang muncul karena keterbatasan sumber daya dan
keahlian. Hal ini mengakibatkan perkembangan usaha dan produk yang
mampu dikenal dalam pasar. Terdapat tiga level yang dikatan untuk
menggambarkan situasi tersebut.

*  Minimal impact

*  Limited impact

*  Substansial impact

2.3.2 Model Carson 2 : Level Generalisasi
Model yang kedua ini menjelaskan bahwa prinsip dari pemasaran
mengadaptasi dari situasi bagaimana usaha mampu beroperasi,dan hal
tesebut dapat dilihat pada tiga level berikut :

1. Konsep umum, digunakan dalam pemasaran usaha tersebut dan
dikaitkan dengan konsep usaha sesuai dengan textbook,tapi hal
tersebut tak dilakukan dalam pengimplementasian konsep yang telah
disusun.

2. Industr spesifik : tingkatan ini menjelaskan bahwa perusahaan telah

mencoba'mengarah pada kebiasan dan praktik industr.
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3.  Situasi spesifik : usaha telah memasuki tingkatan selanjutnya,usaha
mencoba untuk melakukan inovasi — inovasi yang sesuai dengan
situasi yang dibutuhkan dengan usaha.

Model Carson 3 : Perencanaan Vs Operasi

Model ini berdasarkan pada dua tipe macam pengambilan
keputusan dalam pemasaran yag telah ada, dimana dalam perencanaan
terdapat peramalan akan masa depan, menentukan tujuan dan
mengembangkan strategi untuk pengambilan keputusan akan suatu
perencanaan, sedangkan dalam operasi, dimana menginginkan suatu hasil
yang bersifat instant dan langsung bereaksi terhadap masalah yang ada.
Model ini berfokus pada bagaimana wusaha tersebut dapat
menyeimbangkan usaha mereka dengan dua hal tersebut, kategorinya
adalah :
¢ Minimal — dimana operasi mendominasi; dan
¢ Balanced — dimana terhadap penyeimbangan dalan perencanaan dan

operasi.

Model Carson 4 : perercanaan pemasaran yang diadaptasi oleh usaha
kecil

Model ke empat ini melihat pada berapa besarnya cara usaha
dapat mengadaptasi perencanaan pemasaran dan mengaplikasikan teknik
pemasaran dan mencocokannya dengan situasi yang terjadi. Terbatasnya
adaptasi ditemukan dimana usaha yang menggunakan teknik pemasaran

tidak sesuai dengan kebutuhan, subtansial adaptasi, seperti sebaliknya
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dimana teknik pemasaran dan pengadaptasiannya telah cocok dengan

kebutuhan usaha dan lingkungan sekitar itu sendir.

2.3.5. Model Carson 5 : tingkatan dalam pengembangan pemasaran
Model ke lima ini berasal dari evolusi praktek pemasaran dalam
suatu usaha, dari usaha kecil itu dibangun hingga bergerak pada tingkatan
selanjutnya yaitu menjadi usaha menegah. Terdapat empat tingkatan yang
dapat kita identifikasi :

1. Reaktif — dimana usaha tersebut baru terbangun dan menggambarkan
situasi yang ada, calon costumer telah dikenal langsung dengan
pemilik dan usaha tersebut mencoba berkembang melalui pemasaran
dari mulut ke mulut.

2. Pemasaran yang Serampangan — dimana terdapat kegiatan yang
spontan dan sporadis dalam mencoba meningkatkan penjualan, tanpa
memikirkan langkah selanjutnya.

- 3. Pemasaran entrepreneur — telah ada insting pemasaran yang dimiliki
oleh pemilik usaha dan mengetahui bagaimana cara untuk
meningkatkan nilai penjualan.

4. Pemasaran pro aktif — telah menjadi ahli dalam pemasaran dan

mengordinasikan dan terdapat kebiasaan yang telah terintegrasi.
2.3.6 Model Carson 6 : level kegiatan pemasaran

Model ke 6 Carson ini menjelaskan tentang teknik dan operasi dari

pemasaran yang termasuk dalam perecanaan pemasaran, dan model ini
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juga menggambarkan tentang model yang lain dan mengklasifikasikan

lingkungan baik ita pertimbangan secara ekternal dan internal. Model ini

juga membagi atas tiga macam tingkatan:

1. Litlle atau no marketing — hal ini terjadi pada saat dimana usaha
mencoba bereaksi terhadap keinginan konsumen atau permasalahan
yang ada, tetapi pemilik hanya memilki sedikit pengalaman tau
pengetahuan tentang costumer atau pasar yang akan dituju.

2. Implicit dan simple marketing-muncul dimana usaha mencoba
melakukan pemasaran sebagai inisatif dan tindakan sehari-hari dalam
melakukan usaha, tetapi hal ini bergantung pada kurangnya pembiayaﬁ

dan sumber daya.

3. Explicit dan sophiscated marketing — merupakan tindakan yang sudah

terkoordinasi dan sudah terintegarsi dengan pemasaran usaha tersebut,

dengan memilki tujuan dan keinginan yang jelas.

Tabel dibawah akan menjelaskan tentang enam model Carson :

Tabel 2.2 Klasifikasi Kategori Model Carson

Model Klasifikasi Kategori

1. Keterbatasan Minimal, diri sendiri Terbatas, level Substansial, secara
pemasaran apresiasi mendalam
(pengeluaran,
keahlian, dampak)
2.Level generalisasi Konsep umum Industri spesifik Situasi spesifik
3.Perencanaan vs Minimal Seimbang
operasi
4.Perencanaan Penyesuaian terbatas Adaptasi secara
pemasaran yang substansial
disesuaikan
3. Tingkatan dalam Reaksi Pemikiran wirausaha Keahlian proaktif
pengembangan

emasaran
6.Level kegiatan Sedikit atau tidak ada Implicit — simple Explicit -

emasaran pemasaran sophisticated

Sumber: Fuller (1994)
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UKM telah berkembang berdasarkan landasaran teori dari Carson untuk

mengadaptasi model operasional menurut deskripsi dari non marketing,

implicit marketing, and sophisticated marketing dan terdapat perkembangan

dan membentuk suatu kategori baru dengan perkembangan spesifik yaitu

inexpert marketing (Carson and Cromie,1989, Carson et al.,1995).

Level yang terdapat dalam pemasaran:

1. Non marketing

Definisi non marketing secara umum dapat dijelaskan

sebagai

berikut: sebagai orang muda yang mempunyai rencana untuk masa depan

dan mempunyai sedikit pemiki;'an tentang pelanggan, tidak pemah

memperoleh atau mencari informasi tentang pasar, mereka hanya -

memikirkan tentang persaingan tanpa mencoba untuk menyangkut pautkan

keuntungan mereka yang disebut dengan keunggulan bersaing. Hanya

sedikit alat promosi digunakan, prinsip penetapan harga digunakan,

pelayanan konsumen disamakan dengan komplains, dengan melihat

pelayanan purna jual tidak diperlukan. Berikut merupakan tabel yang

menggambarkan tentang level non marketing.

Tabel 2.3 Level Non Marketing

Marketing activity

Market Competitor Customer Market Significant | Competitive | Promotion Price After Produ | Distrib

mowledge informatien event advantage sales ct ution

service
ery Consider Liule Liwle Believes Poor Few tools Based Deeme | Doesn’ | Doesn’
eneral- [uunediate knowledge { knowledgeof | none have awareness used oncost | d tknow | t
a plans competitor of who who occurred and plus unnece | about distribu
only costumers coslumers are articulation pricing | ssary the te
are praduct | throug
H h store
nor

distribu

tor

Sumber : Fuller (1994)
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2. Implicit marketing

Definisi implicit marketing yaitu pasar telah dibentuk dalam segmen,
ukuran dan lokasi, walaupun segmen tidak sepenuhnya dikembangkan,
tetapi target pasar telah dapat dicapai, dan dalam level ini sudah mulai
mengenal perbedaan antara kostumer normal dengan kostumer kunci.
Pemasaran pun telah berkembag menjadi usaha yang telah berkembang
dengan menggunakan bermacam-macam sumber pelengkap informasi dari
pasar ditambah dengan kegiatan yang bersifat informal untuk mencapai
keunggulan bersaing,usaha ini pun telah mengerti sepenuhnya tentang
peristiwa yang mempengaruhi pasar secara signifikan dan dampaknya
pada usaha, bisa menjelaskan bagaimana keunggulan bersaing yang
membuat usaha berbeda dengan pesaing (walaupun tidak mengerti
bagaimana cara mengalahkan pesaing) dan telah mempunyai area dalam
memasarkan produk,dan mampu untuk menjalankan konsep “4P” dari
pemasaran, jasa dilihat sebagai peluang dan usaha yang telah mencapai
level implicit juga secara teratur menjalin hubungan dengan kostumer dan
meyakinkan dan memnberitahukan akan suz;tu produk sebagai langkah
dalam memasarkan suatu produk baru. Berikut adalah aktivitas level
implicit marketing.:

Tabel 2.4 Level Implicit Marketing

Marketing activity
Market Competitor Customer Market Significant | Competitive | Promotion Price After Produ | Distribut
nowledge information event advantage sales ct ion
service
ery Consider Little Little Believes Poor Few tools Based Deeme | Doesn” | Doesn't
eneral- Immediate knowledge | knowledgeof { none have awarencss used oncost | d tknow | distribute
o plans competitor of who who occumred and plus unnece | about through
only costumers costumers are articulation pricing | ssary the store nor
are product | disttibuto
1 r

Sumber : Fuller (1994)
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3. Sophiscated marketing

Usaha dengan menggunakan level tingkat sophiscated ini telah
melakukan pemasaran yang telah berkoordinasi secara penuh dan
terintegrasi dengan kegiatan yang telah diprogramkan, seperti pemasaran
yang telah mempunyai kompetensi, tingkatan sophiscated ini telah
mengerti sepenuhnya dangan pasar itu sendiri, dan mempunyai segmen
pasar yang telah dikembangkan dengan menggunakan teknik target dan
mempunyai rencana jangka panjang dalam pemasaran,dan dapat diartikan
Jjuga usaha ini telah mempunyai posisi bersaing dan telah mengetahui cara
mengalahkan kompetitior mereka, dan telah melakukan analisis yang
mendetail terhadap pesaing, mempertimbangkan kompetitor dari sektor
lainnya dan telah mengetahui tentang kelemahan dan kekurangan mereka,
Usaha dengan tingkat.an sophiscated ini pun telah mempunyai database
pelanggan mereka dengan terkomputerisasi tergantung dengan segmen
pelanggan dan menyimpan kontak mereka dan mencantumkan detail harga
dan produk yang akan ditawarkan pada segmen pelanggan lainnya,
informasi ya;ng berhubungan dengan pasar akan dikumpulkan secara
konsisten dan akan disimpan dan digunakan untuk mencapai
pemngambilan keputusan formal yang bertujuan untuk mencapai
keunggulan dalam persaingan. Komunikasi dalam pemasaran pun telah
terintegrasi dan proaktiv dan harga pun telah digunakan dalam bauran
pemasaran, usaha ini pun melihat costumer service sebagai peluang untuk
berinteraksi dengan pelanggan, mendapatkan informasi dan membangun

hubungan. Program untuk meningkatkan loyalitas dan berbagai cara untuk
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meningkatkan loyalitas tersebut, dan layanan purna jual pun telah sangat

dikembangkan. Berikut

sophiscated marketing.

Table 2.5 Level Sophisticated Marketing

akan ditampilkan

tabel

tentang kegiatan

Marketing activity
Market Competitor Customer Market Significant | Competitive | Promotion Price After | Produ Distrib
Knowledge information event advantage sales ct ution
service
Full Full Customer Relevant Is able to Can clearly Is Used Viewe | Knows Distrib
understandi | awareness of | relationship | sources anticipate define integrated, to dasan | about ute
ng of its close and smanaged | harvested orinfluence | competitive proactive comple | opport | product | throug
market and | perpheral through yegularly and | market position and and ment unity deeply, { hstore
peripheral competitors sophistieate | consistently events how its effective the to and do and
markets, which d CRM and offenng 1 marketi | interact | the disttibu
with well informs system. information defeats those ng mix, | with right tor,
developed development | Loyalty recorded for of adding | the implem | done
arket of schemes formal competitors. percept | costum | entatio with
segment competitive often used. | decision fons of | ers, n right
and position making and value gather and
targeting planning ar inform clearly
prestig | ation manag
e and ement
build
relation
ships.

Sumber : Fuller (1994)

Model Carson berhubungan dengan banyaknya isu yang berhubungan

dengan pemasaran usaha kecil termasuk permasalahan yang dapat mempengaruhi

pemasaran itu sendiri, peranan dari perencanaan pemasaran dan perubahan dari

usaha kecil itu pun memasuki fase perkembangan yang berbeda. Carson

menyatakan pentingnya perencanaan pemasaran dan bagaimana mengadaptasi

perencanaan terhadap keperluan usaha itu sendiri. Terdapat 6 macam model yang

berubah menjadi “interlocking network revolving round the hub of marketing

planning”.
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2.4 Strategi Pemasaran Pada UKM

Mullin et.al (2007) menjelaskan strategi sebagai model fundamental
dalam masa sekarang dan tujuan yag telah direncanakan, pemakaian sumber
daya, dan interak_si organisasi dengan pasar, serta kompetitor dan faktor
lingkungan lainnya. Knight (2000) juga mengatakan strategi mencerminkan
respon suatu usaha dengan rencana jangka panjang dan pendek untuk
menghadapi tantangan dan peluang yang ditujukan kepada lingkungan usaha.
Perusahaan melakukan strategi untuk menarik konsumen dan bertindak
secara efektif dengan pertimbangan berbagai faktor lingkungan, seperti
pesaing, pemasok dan sumber daya.

Seperti yang dijelaskan oleh Sema (2007) merupakan suatu proses yang
formal dalam pengambilan keputusan dalam suatu perusahaan dengan
mendapatkan, memproses, dan menganalisa suatu informasi yang bersifat
signifikan dan internal, eksternal faktor, dengan tujuan untuk mengevaluasi
kondisi perusahaan pada saat itu yang tujuannya untuk meningkatkan level
kompetitif suatu perusahaan dan menentukan arah tujuan strategi dalam
menghadapi masa depan. Penulis ini Juga menambahkan arah suatu strategi
juga dimasukkan berapa element inti dari perusahaan tersebut; misi, visi,
tujuan global, prinsip perusahaan dan nilaj suatu perusahaan. (Sema 2007)

Tetapi dalam perencanaan strategi juga melibatkan elemen utama dalam
Suatu organisasi dan terdapat empat perspektif yang dikatan oleh Kaplan dan
Norton (1993), yang mengatakan harus mengkombinasikan aspek keuangan,
aspek proses internal, aspek pembelajaran dan aspek strategi pelanggan.

Aspek terakhir sepenuhnya terdapat dalam strategi pemasaran dan aspek
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tersebut merupakan salah satu pilar fundamental dalam mencapai kesuksesan
tujuan dan organisasi. Porter (1991) mengatakan kesuksesan strategi
membutuhkan pilihan dari posisi atraktif yang diberikan struktur industri
secara relatif, kondisi perusahaan, posisi pesaing. Hal tersebut juga
membutuhkan kegiatan perusahaan kedalam suatu keadaan konsisten
terhadap pilihan posisi.

Strategi pemasaran juga dijelaskan Lamb, Hair, dan Mcdanie (2006)
sebagai aktifitas untuk memilih dan menggambarkan satu atau lebih target
pasar dan mengembangkan dan mempertahankan program pemasaran yang
akan menghasilkan pertukaran kepuasan kepada pasar tersebut. Murdoch,
Blackey dan Blythe (2001) mengatakan, perencanan strategi pemasaran,
dengan fokus yang terprinsip melakukan identifikasi dan mengkreasikan
keunggulan bersaing, dan hal ini dijadikan sebagai sumber untuk
mengahasilkan keuntungan yang signifikan”, tergantung terhadap ukurannya.

Tindakan dan formulisasi merupakan suatu unsur yang sama yang
menjadi faktor yang terpenting dalam menganalisis strategi -pemasaran dari
UKM. Dua hal tersebut bisa menjadi berbeda antara t-"ormulasi dan
pengimplementasian strategi (Palmer dan Pels, 2004) dan diantara strategi

secara implisit maupun explicit (Murdoch, Blackey dan Blythe 2001).

Hambatan Dalam Implementasi Srategi Pemasaran UKM
Strategi pemasaran tidaklah diterapkan UKM, karena hal ini akan
menyulitkan mereka (Lancaster dan Waddelow 1998) dan ini dipengaruhi

oleh tiga elemen, interaksi satu sama lain, kelakuan yang dimiliki perusahaan
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dalam mengahadapi strategi pemasaran, fokus manajer atau pemilik dalam
UKM dan ketersediaan sumber daya dalam pengimplemtasian proses
tersebut. Elemen tersebut ditemukan oleh Murdoch, Blackey dan Blythe
(2001) di Usaha Kecil dan Menengah negara Wales, pemasaran dipikirkan
sebagai langkah jangka pendek dibanding suatu strategi perusahaan dalam
jangka panjang karena hal tersebut biasanya dilihat sebagai aktifitas yang
mahal dan tidak efektif.

Lancaster dan Waddelow (1998) mendeteksi bahwa hambatan utama
dalam pengimpelemtasian proses ini bahwa faktanya UKM memikirkan hal
tersebut terlalu lama (dalam pengembalian modal yang telah dikeluarkan) dan
lebih jauh hal ini akan ditinggalkan ketika hal tersebut akan selesai (masa
waktu yang terlalu untuk sumber daya yang bersifat signifkan). Hal ini pun
tidak dilibat sebagai proses keberlanjutan untuk pengadaptasian terhadap
lingkungan dan juga sebagai tugas dalam penyediaan informasi yang
berguna.

Kelakuan dari UKM - dalam proses tersebut menimbulkan bahwa‘
pemasaran sebagai hal yang .tidak memungkinkan dalam penyediaan biaya,
dan hasilnya juga bersifat intangible dan sangat sulit untuk diukur ini juga '
dianggap lebih ke pengeluaran lebih besar dibanding dengan investasi.
Pemasaran menjadi aktifitas yang sia-sia dan tidak mempunyai dampz;k yang
signifikan dalam performa usaha (Carson dan Quinn, 1995)

Murdoch, Blackey dan Blythe (2001) mengatakan dalam tipe organisasi
ini, pemilik atau manager mempunyai prinsip bertindak daripada berpikir.

Mereka lebih fokus dalam kegiatan sehari-hari dibanding dengan
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memikirkan perencanaan jangka menengah dan jangka panjang, dan dalam
kasus UKM di negara Kolumbia, mereka tidak pernah membuat suatu
perencanaan bisnis. Lancaster dan Waddelow (1998) berpendapat sama
bahwa pemilik UKM lebih fokus dalam proses dibanding memikirkan
strategi, banyak diantara mereka membuat tugas ganda mencoba membuat
asumsi terhadap kemungkinan dalam area produksi, penjualan, keuangan,
akuntansi dan sumber daya manusia dan hanya sedikit waktu dalam
memikirkan perencanaan strategi dan mengerjakan sendiri aktifitas pelatihan
dan pemberdayaan personal.

Lancaster dan Waddelow (1998) mcnalﬁbahkan beberapa manager
mengerti akan pentingnya berpikir sebagai kegiatan yang sangat penting.
Mereka melewatkan kegiatan antara satu dengan yang lainnya dan
berorientasi dalam pencapaian akan hasil dalam jangka pendek. Mereka
merasa lebih baik dalam melakukan sesuatu dibanding dengan memikirkan
sesuatu. Hal ini membawa mereka melakukan rencana berdasarkan tradisi
dan hal-hal yang bersifat taktik berdasarkan kegiatan mereka sehari—hari. Hal
positif dari hal ini adalah mereka membuat suatu perencanaan dimana
rencana tersebut bisa mereka implemtasikan. Mereka termasuk dalam
“berbuat” lebih baik dari pada “berpikir” mempunyai empat konsekuensi :
terdapat tekanan yang bersifat konstant dan tingkatan stress terhadap
' pekerjaan; terdapat kesalahan dalam proses prioritas dan mereka menjadi
pemecah masalah. Hal ini menghadiahkan loyalitas terhadap tenaga kerja
mereka dan ﬁlereka masuk kedalam lingkaran “disini dan sekarang”

;mempercayai jika mereka tidak memecahkan masalah penting, maka tidak
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ada masa depan perusahaan. Seperti pepatah "urgent things do not allow
doing the important ones". Karakteristik ini disebabkan oleh banyak manager
UKM jarang mendapatkan pendidikan formal dan pelatihan dalam
administrasi bisnis.

Tipikal situasi lain dalam UKM adalah kurangnya waktu dalam
pengembangan perencanan strategi dan dalam kebanyakan kasus, tipe
organisasi ini tidak menawarkan komposisi gaji yang ditawarkan selayaknya
perusahaan besar dalam mengerjakan karyawan, tetapi mereka lebih sering
memberikan loyalitas dan empati terhadap kemampuan dan kelakuan mereka
(Lancaster, dan Waddelow 1998). Berdasarkan Lancaster dan Waddelow
(1998), hambatan ini telah ditemukan dalam literatur dan bisa diklasifikasi
dalam 3 kategori. Klasifikasi ini memberikan peluang untuk mengembangkan
perencanaan untuk menghadapi rintangan dengan lebih terstrukur dan dengan
jalan lebih simpel.

Melihat situasi tesebut, terdapat banyak cara untuk membuat teori dan
formal model untuk perencanaan strategi UKM. Disamping itu, Murdich,
Blackey dan Blythe (2001) mengomentari tidak ada teori dan model yang
telah diadopsi oleh UKM, dan aturan yang koheren tidak diperbarui. Bukti
tersebut menggambarkan terdapat kompleksitas dala perencanaan stratergi
pemasaran telah membuat kelemahan dalam organisasi dan menghasilkan
rasa untuk melawan hal tersebut (Murdich ,Blackey,dan Blythe 2001). Tapi
pertanyaannya lebih bagaimana pada cara prinsip pemasaran dalam

pengaplikasian hal yang sama dalam UKM.
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2.6

Landcaster dan Waddelow (1998) mengambil kesimpulan mereka dalam
proses perencanaan strategi pemasaran lebih ditujukan kepada perusahaan
besar dengan teori modermn dan membutuhkan metodologi yang lebih
sedeharna dalam kasus UKM. Tetapi mereka juga menyadari bahwa untuk
perencanaan strategi pemasran seperti akuntansi: ada prinsip umum yang
mampu diadapatasi terhadap masing-masing organisasi. Permasalahannya
hal tersebut tidak dapat disamakan dengan pemasaran karena pemasaran
membutuhkan karakertistik organisasi UKM tersebut untuk bisa

pengadaptasiannya.

Penelitian Terdahulu

Terdapat beberapa penelitian yang terkait dengan kegiatan pemasaran
Carson diantaranya adalah pelzlelitian yang dilakukan Fuller (1994) yang
melakukan penelitian terhadap beberapa pemasaran bisnis kecil selama lima
tahun di daerah Belfast dan telah mengembangkan enam model tersebut
dalam pemasaran usaha tersebut. Penelitian ini melakukan dua tahapan,
pertama menggunakan tipe Carson model secara sinkron dan kedua;
mengaplikasikan dalam pemasaran suatu usaha tersebut. Lima usaha
pembuatan fumitur, telah diteliti dan enam model dalam setiap praktek
pemasaran.

Selain itu, terdapat juga penelitian yang dilakukan Moriarty & Jones
(2008). Penelitian ini berkonstribusi dalam pemahaman akan pemasaran di
hotel kecil secara spesifik. Pendekatan secara deduktif dan induktif

digunakan dalama wawancara dengan 15 pemilik hotel kecil dan tiga
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wawancara mendalam terhadap swatu kasus digunakan sebagai untuk
menyediakan profil dari kegiatan pemasaran hotel kecil di North Wales.
Pengaplikasian dari mode] level kegiatan dan mengklasifikasikan strategi
pemasaran dan aktifitas responden juga disarankan untuk menambah kategori
yang akan sangat menolong dalam pengkategorian kegiatan pemasaran.
Penemuan ini juga dapat menyarankan dalam pertanyaan definisi tehadap
bemasaran enireprenuer sangat berguna dalam cara membedakan apa yang
dilakukan oleh UKM dengan kaitannya terhadap teori pemasaran.

Padmore, Simpson, Taylor & Hughes (2006) juga melakukan penelitian
yémg menguji model dan kekurangan dari model, serta mencoba untuk
memvalidasi atau memalsukan model. Studi ini menyajikan tampilan
sinkronis kegiatan pemasaran dalam suatu UKM dan kebutuhan pemasaran
perusahaan-perusahaan pada akhir tahun 2001 Meskipun hasil dari anomali
perusahaan-perusahaan baru yang tampaknya dapat menjadi pemimpin dalam
pemasaran yang mungkin disebabkan pengaruh stakeholder tertentu, model
ini berjalan dengan beberapa cara untuk menjelaskan perilaku UKM terhadap
pemasaran. Model dan data yang dikl;mpulkan juga mengarah pada
kesimpulan bahwa organisasi yang menjadi pemimpin pemasaran tersebut
dapat melakukan kegiatan pemasaran dengan lebih baik dan berinvestasi
lebih banyak dalam pemasaran.

Putra, Febriyanti (2011) dan Irdam, Zamzami (2012) melakukan
penelitian mengenai aktivitas pemasaran pada UKM di Sumatera Barat.
Penelitian ini mencari tingkat kegiatan apa yang dilaksanakan oleh UKM di

Sumatera Barat. Sampel yang diambil adalah dari industri bordir di kota
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Bukittinggi, Payakumbuh dan Padang. Setiap kota membutuhkan 10 UKM
sulam untuk diwawancarai. Penelitian ini menggunakan model Carson untuk
mengukur aktivitas pemasaran. Hasil analisis menyarankan menggabungkan
kedua analisis kuantitatif dan kualitatif. Analisis kuantitatif yang tidak
digunakan dalam penelitian ini dapat menggeneralisasi hasil penelitian ini.
Penelitian ini menemukan bahwa di Padang, UKM hanya mencapai non-
marketing dan implicit. Ukuran perusahaan dan lama usaha memberikan
dampak yang signifikan terhadap 10 sampel di UKM di Bukittinggi dan
Payakumbuh untuk menentukan. tingkat aktivitas pemasaran. Berdasarkan
penjelasan tentang studi sebeluninya, dapat disimpulkan penelitian yang

relevan untuk penelitian ini menunjukkan dalam tabel 2.8:
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Tabel 2.6 Penelitian Terdahulu

N Nama Peneliti Judul Penelitian Sampel Metodologi Hasil

0.

1 | Peter B. Fuller Assessing Lima perusahaan | Model Carson Hasil analisis menunjukkan
(1994) Marketing in | manufaktur fumnitur beberapa petbaikan untuk model.

Smail and Disarankan bahwa "tingkat

Medium  Sized generalisasi” bisa mengatasi

Enterprise masalah strategi. Dengan demikizan
klasifikasi "situasi khusus"
pemasaran akan diterapkan ke
perusahaan yang telah
mengembangkan  strategi  untuk
memposisikan produknya jauh dari
faktor rentan

2 | Moriarty dan Jones | Marketing in | Populasi sampel terdiri | Menggunakan Penerapan tingkat model Carson
(2008) Small Hotel dari hotel kecil yang | model Carson | dari kegiatan karakterisasi dan

terletak di  North | untuk melihat | klasifikasi strategi pemasaran dan
Wales yang memenuhi | aktivitas responden  hotel  menyarankan
kriteria sebagai | pemasaran bahwa kategord tambahan wuntuk
berikut: 3-30 hotel-hotel  kecil akan sangat
karyawan; 10-60 membanti: dalam menggambarkan
kamar; Wales Tourist kegiatan pemasaran. Atas dasar ini,
peringkat kualitas lima dari hotel berada di kategori
Dewan 1-4; dikelola non-marketing, delapan  dalam
oleh pemilik tunggal kategori inexpert, dan dua dalam
atay  mitra, dan, kategori implicit. Tidek ada yang
pemilik  /  manajer dalam  kategori  sophisticataed.
memiliki tanggung Selanjutnya, setiap hotel mungkin
jawab untuk jatuh ke dalam kategori yang
perencanaan berbeda atas dasar keterlibatan
pemasaran dan mereka dengan bidang yang berbeda
pelaksanaan {scperti pengetahuan pemasaran,
atau promosi).

3 | Padmore, Simpson, | Marketing in | Pemilik UKM yang | Metode penelitian | Beberapa perusshaan  memiliki
Taylor, & Hughes | Small and | memiliki pengetahuan | kuantitatif  dan | gagasan yang jelas tentang apa yang
(2006) Medium  Sized | tentang pemasaran | kualitatif dan | mercka lakukan tentang pemasaran

Enterprises perusahaan dan | survei kuesioner, |- dan strategi tetapi banyak yang tidak
] mempublikasikan serta wawancara | tahu apa yang mereka lakukan,
usahanya untuk
menunjukkan
performa perusahaan

4 | Putra,  Febriyanti | Marketing Beberapa perusahaan | Pendekatan Untuk Padang, UKM hanya
(2011) & Irdam, | Activities in | memiliki gagasan yang | wawancara dan | mencapai sekali level non-marketing
Zamzami {2012) Sumatera  Barat | jelas dari apa yang penggunaan dan implicit. Skala perusahaan dan

SME’s mereka lakukan, model  aktivitas | lama usaha memberikan dampak
Dengan mengambil pemasaran yang signifikan sampai 10 sampel di
sampel di 10 sulam di | Carson UKM di Bukittinggi dan

tiga wilayah di
Sumatera Barat
(Bukittinggi,
Payakumbuh dan
Padang) ing tentang
pernasaran dan strategi
tetapi banyak yang
tidak tahu apa yang
mereka lakukan,

Payakumbuh untuk  menentukan
tingkat aktivitas pemasaran,
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif. Penelitian ini bisa
digunakan untuk menganalisa jawaban dar pertanyaan dari “bagaimana”
dan “kenapa” (Yin, 1994). Pendekatan secara metode kualitatif dapat
diterima sebagai mendapatkan pembelajaran terhadap UKM dan pemasaran
entreperenuer.

Penelitian ini juga akan menjawab pertanyaan tentang bagaimana
kegiatan dan implementasi strategi pemasaran dalam UKM secara spesifik
dan menjelaskan kegiatan dan strategi pemasaran dalam Usaha Kecil dan
Pemasaran secara spesifik dengan menganalisa level kegiatan dari model
Carson, dokumen — dokumen yang bersifat relevan dalam penelitian ini akan
dianalisa. Terdapat tiga variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini,
pertama adalah mengidentifikasi UKM sebagai non marketing activity,
implicit marketing, dan sophisticated marketing. Dengan begitu dalam
penelitian nanti, peneliti akan meneliti dari kondisi UKM pada saat tersebut
dan menuju ke pertanyaan yang akan mengahsilkan jawaban terhadap

pengidentifikasian level pemasaran UKM tersebut.

3.2 Populasi dan Sampel

Populasi peneltian ini adalah Usaha Kecil dan Menengah di Kota

Pariaman pada industri kerajinan yang berskala kecil dan menengah.
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Sampel dari penelitian ini adalah UKM yang terfokus pada bisnis kerajinan.
Dalam pendekatan ini tidak ada jumlah ideal, tetapi jumlah antara 4 hingga
10 sangat direkomendasikan (Eisanhardt,1991; Perry et al.,199%;
Yin.,1994). Meskipun begitu, 10 UKM ini diharapkan mampu untuk
menggambarkan sebagai keseluruhan UKM dardi Kota Pariaman. Oleh
karena itu ,peneliti memutuskan untuk sepuluh UKM ini sebagai sampel

dari penelitian.

3.3 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
penggunaan wawancara secara terstrukutr dengan pemilik UKM.
Pendekatan secara qualitatif bertujuan untuk menjelaskan dibanding dengan
memprediksi suatu fenomena (Leavy,1994) dan dalam pembelajaran
kualitatif secara mendalam dengan menggunakan metodelogi, dengan
bermacam sumber koleksi data, bisa digunakan sebagai kompilasi qualitatif
database (Fombrun, 1982; Lincoln & Miller, 1979). Carson (1990) dalam
wawancara berdasarkan pendekatan secara kualitati.f diadopsi dalam
mendapatkan profil pendekatan pemasaran setiap responden, dan
mengklasifikasi kegiatan mereka berdasarkan model Carson. Terdapat dua

sumber data dalam penelitian ini.:

3.3.1 Data Primer
Data primer adalah informasi yang didapatkan langsung oleh peneliti

dalam kepentingan akan pembelajaran (Sckaran,2003). Sumber data
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3.3.2

primer, didapatkan peneliti dari wawancara secara mendalam dengan
pemilik UKM. Hal ini sangat penting untuk menggali segala hal atau
informasi yang berhubungan dengan kegiatan dan implementasi strategi
pemasaran di UKM di Kota Pariaman. Sandberg (2005) mengatakan untuk
menjaga pendekatan sencara qualitatif ini bisa digunakan dan dipercaya
dengan subjek analis, semua wawancara harus direkam, yang bertujuan
untuk menghindari kemungkinan kesaleh pahaman antara pertanyaan dan
pertanyaan yang diberikan.

Menurut karakteristik dari wawancara secara testruktur, peratnyaan
disebutkan di atas, hal ini akan menjadi pembantu dalam melakukan
wawancara, tetapi hal ini tidak akan menggangu pertanyaan — pertanyaan
yang lainbahkan terkadang terdapat rasa spontan dalam melakukan
wawancara. Sebagai contoh, dengan menanyakan detail dan contoh dari
statemen mereka dan meyakinkan bahwa tidak ada kontradiksi dengan
pertanyaan yang diberikan. Oleh karena itu, wawancara secara mendalam
dianggap sebagai cara yang memungkinkan dalam mendapatkan informast

yang dibutubkan.

Data Sekunder

Selain data primer, peneliti juga bisa mendapatkan sumber data
kedua dengan menggunakun buku, data statistik dan informasi yang di
publis yang bertujuan untuk mendukung data primer. Data sekunder
adalah informasi yang dikumpulkan dimana sumber itu telah ada

(Sekaran,2003). Data sekunder dibutuhkan dalam menguatkan dan
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3.3.3.

mendapatkan gambaran yang lebih luas terhadap kegiatan dan
implementasi strategi pemasaran di UKM, dengan terbatasnya sumber data
sekunder, data primer digunakan secara dominan untuk menganalisa kasus

ini.

Analisis Data

Penelitian berdasarkan pendekatan secara qualitaitf dengan metode
pengumpulan data dengan menggunakan wawancara secara mendalam.
Analisa data digunakan berdasarkan konten analisa. Data diproses dengan
membandingkan kenyataan dengan teori yang terdapat kesamaan dalam
penelitian. Pembandingan biasanya relevansi antara teori dan program
yang digunakan perusahan dalam melakukan usaha mereka sehari — hari
yang sangat mereka mengerti (Carson,1990).

Alat analisa data yang diperlukan dalam penelitian secara qualitatif
dijelaskan oleh Moleong (2004). Alat analisis data ini termasuk dalam
menyimpulkan, mengkategorikan, dan menginterperstasikan fenomena
penelitian. Proses analisa dimulai dari mengambil data dari perusahaan
dengan menggunakan wawancara, observasi, dan mengambil data secar
tertulis yang berhubungan atau mendukung penelitian. Metode ini akan
memperlihatkan dan menyimpulkan hasil dari setiap wawancara dan
menggambarkan perbandingan dan relasi dari penelitian tersebut.

Dalam penelitian ini, peneliti mengumpulkan semua jawaban dari
pemilik UKM lalu menggunakan model Carson untuk mengidentifikasi

dan megklasifikasi setiap UKM di Kota Pariaman.
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3.4 Variabel Penelitian
Pertanyaan secara terstruktur digunakan dalam pengumpulan data dari
pemilik UKM, peneliti menyimpulkan terdapat lima perbedaan dari macam
pertanyaan unutk mengukur variabel, dala pertanyaan ini terdapat dua
bagian, yaitu kegiatan pemasaran dan level pemasaran oleh Carson.:
1. Kegiatan pemasaran

* Market knowledge : kemampuan pemilik dalam pengetahuan terhadap
Pasar seperti pelanggan, pasar, dIl.

* Competitor : orang atau sesuatu kesatuan yang bisa bersaing antara
satu sama lain. Dalam suatu usaha, perusahan-perusahaan yang ada
dalam satu jenis, menawarkan produk yang sama atau jasa yang sama.

o Costumer : orang, perusahaan atau kesatuan lainnya yang akan
membeli barang atau jasa yang diproduksi oleh orang lain, perusahaan
atau kesatuan lainnya.

* Market information : prosedur dan pekerjaan dalam mengumpulkan,
menganalisa dan memberikan informasi tentang pasar dari suatu usaha,
dengan melibatkan kompetitor, suplier, distribusi, dan pelayanan.,

* Significant event : kejadian istimewa seperti hari lebaran atau peristiwa
gempa bumi yang mampu mempengaruhi penjualan,

* Competitive advantage : kondisi dimana memungkinkan perusahaan
mampu beroperasi lebih efisien dengan kata lain mempunyai lebih
qualitas dibandingkan dengan perusahaan yang lain.

* Promosi : mengkomunikasikan dengan publik dengan tujuan

mempengaruhi mereka membeli produk atan jasa mereka.

35



Harga : suatu karekterisitik untuk menentukan nilai suaty barang.

After sales services : periodik atau dilakukan dalam masa garansi suatu

produk.

Distribusi : penyebaran produk untuk melakukan penjualan langsung

terhadap konsumen.

2. Marketing level

Non marketing : terjadi dimana suatu usaha biasanya bereaksi terhadap
keinginan konsumen dan hanya mempunya sedikit atau tidak sama
sekali pengetahuan tentang pelanggan dan pasar.

Implicit marketing : sudah mulai mengerti tentang relevansi antara
pemasaran dan cara melakukan pemasaran secara efektif, tetapi masih
memerlukan  pengetahuan  atau pengalaman untuk mampu
melakukannya secara sukses.

Sophiscated marketing : terkoordinasi dan terintegarsi dengan program

pemasaran dan memilki tujuan yang jelas.
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3.5 Langkah - Langkah Penelitian
Dari gambar dibawah, kita bisa melihat langkah-langkah penleiti
dalam melakukan wawancara terhadap sepuluh UKM kerajinan di Kota

Pariaman.

Mengumpulkan informasi Membuat dafiar tentang . Memilih UKM sebagai
UKM Kerajinan di Kota UKM kerajinan di Kota sampel penelitian
Pariaman Pariaman
v

Melakukan wawancara Datang ke pabrik atau Menghubungi pemilik

dengan pemilik UKM toko UKM terkait UKM

A 4
Membuat transkrip Mencari kata kunci dari Analisis data
wawancara wawancara menggunakan model

Carson
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4.1

BAB IV

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Gambaran Umum Objek Penelitian

Peneliti melakukan penelitian terhadap 10 usaha kecil dan menengah yang

fokus pada usaha kerajinan yang terdapat di kota Pariaman, Sumatera Barat.

Daftar nama usaha kecil dan menengah tersebut dapat dilihat dalam tabel berikut:

Tabel 4.1

Nama Usaha Kecil Menengah dan Alamat

Nama UKM Alamat
Yoesani Shoes Toboh Baru, sintuak
Kerajinan anyaman lidi hias ILHAM Kelurahan jalan baru, pariaman tengah
Anyaman atap rumbia Zal Dusun Binasi, Desa Marunggi
Des Rajutan Dusun Binasi, Desa Marunggi_
Kopwanikra Gadur, Pariaman
Idaman Penganten Desa Naras I, Pariaman Utara
Rony Shoes J1. Siti Manggopoh, Pariaman Utara
Pondok Souvenir Piaman Ji. Diponegoro, Kampung Pondok
Suntiang Desa rawang, Pariaman tengah
Golva Tas Taratak, Kampung dalam

Sumber: Data primer 2012

Deskripsi umum dari setiap usaha kecil dan menengah dapat dilihat secera

rinci dalam tabel berikut:

Tabel 4.2
Deskripsi Umum Masing-Masing UKM
Bukti
Skala Tenaga Lama .
Nama UKM Usaha Kerja Usaha Legal Skala Operasi
Usaha
Yoesani shoes Medium 50 18 tahun Ada Nasional
erinan enyaman lidi bias o 10 Swhun  Tidskada  Nasional
Anyaman atap rumbia Zal Small 5 40 tahun  Tidak ada Propinsi
Des Rajutan Medium 50 10tahun  Tidak ada Nasional
Kopwanikra Medium 90 3 tahun Ada Global
Idaman Penganten Small 15 3tabun  Tidak ada Propinsi
Rony Shoes Medium 60 23 tahun Ada Propinsi
Pondok Souvenir Piaman Stnall 14 3tahun  Tidak ada Global
Suntiang Medium 25 34tehun  Tidak ada Nasional
Glova Tas Small 5 3tahun  Tidak ada Kabupaten/kota

Sumber: Data primer dan sekunder 2012
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Berdasarkan tabel 4.2, ditemukan bahwa terdapat lima usaha kecil
menengah yang dikategorikan sebagai usaha menengah dan lima usaha kecil
menengah yang dikategorikan sebagai usaha kecil. Selain itu dapat diketahui
bahwa dari sepuluh usaha kecil menengah yang diteliti, terdapat tujuh usaha kecil
menengah sudah memiliki legalitas atau ijin usaha dari pemerintah, serta sebagian
usaha masih tergolong baru dan sebagian lainnya sudah cukup lama

berkecimpung dalam usaha tersebut.

4.1.1 Pengklasifikasian Menurut Lama Usaha

Lama berdirinya suatu usaha menggambarkan lamanya kekuatan suatu
saha tersebut untuk dapat bertahan dalam kompetisi, tetapi lama usaha bukan
berarti mencerminkan bahwa usaha tersebut adalah yang terbaik dalam
kompetisinya. Berikut tabel yang memperlihatkan lama berdirinya usaha

kerajinan yang ada di kota Pariaman;

Tabel 4.3
Lama Usaha

Lama Usaha Frekuensi Persentase
1-5 tahun 5 50%
6-10 tahun 1 10%
11-20 tahun 1 10%
>20 tahun 3 30%
Total 10 100%

Sumber: Data primer

Dan tabel diatas bisa kita lihat bahwa usaha kecil menengah yang diteliti
mempunyai rentang waktu usaha yang cukup beragam, diantaranya usaha yang
mempunyai lama usaha 1-5 tahun ada 50%, 6-10 tahun ada 10%, 11-20 tahun

10%, dan yang lebih dari 20 tahun ada sebanyak 30%.
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Usaha kerajinan selain sulaman dan bordir tidak terlalu banyak terdapat di
kota Pariaman. Kebanyakan masyarakat Pariaman bergelut dalam usaha kerajinan
sulaman dan bordir yang memang sudah sangat terkenal di Kota Pariaman.
Walaupun keberadaan usaha kerajinan ini tidak sebanyak usaha kerajinan sulaman
dan bordir, namun cukup banyak juga masyarakat Pariaman yang memilih untuk

membuka usaha kerajinan sesuai dengan kemampuan mereka.

4.1.2  Pengklasifikasian Menurut Ukuran usaha

Berdasarkan pengertian Usaha kecil dan Menengah menurut Badan Pusat
Statistik (BPS) yang berdasarkan Jjumlah tenaga kerja, usaha kecil adalah kesatuan
bisnis yang memiliki tenaga kerja dari 5 orang hingga 19 orang, sedangkan usaha
dengan skala menengah memiliki sebanyak 20 hingga 99 tenaga kerja. Dari
pengertian tersebut kita dapat mengklasifikasikan usaha-usaha yang telah diteliti

tersebut, dan dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.4
Ukuran Usaha
Ukuran Usaha Frekuensi Persentase
Kecil 5 50%
Menengah 5 50%
Total 10 100%

Sumber: Data primer 2012

Dari tabel diatas dapat kita lihat terdapat usaha kecil sebanyak 50% dan

usaha menengah sebanyak 50%.

42  Kegiatan Pemasaran Pada Setiap UKM
Berdasarkan hasil wawancarayang dilakukan pada bulan Juni 2012 yang

dilakukan di Pariaman dengan menggunakan sampel random, peneliti
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mengklasifikasikan masing-masing usaha kecil dan menengah dengan
menggunakan kegiatan-kegiatan pemasaran dan level pemasaran oleh Carson
pada usaha kerajinan di kota Pariaman.

Pada analisa ini peneliti menggunakan beberapa indikator pertanyaan
berdasarkan metode Carson. Metode Carson ini mengklasifikasikan usaha kecil
dan menengah tersebut dalam tiga kategori, diantaranya: non-marketing, implicit
marketing, sophiticated marketing. Penjelasan lebih lengkap dapat dilihat pada

tabel berikut:
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Tabel 4.5
Metode Carson Serta Penjelasan

Marketing level
Marieting activity Non-marketing ] Implicit marketing ] Sophisticated marketing
lntemal
Mﬁrk’e it b T
“Knowledge &

Carson model

tidak mempunyai
perencanaan.

mampu meme]askan pasar dalam Jems skala, lokasi,
dan segment. Serta mampu menjelaskan sedikit tentang

mengem sepenuhnya tentang pasar dan telah
mengerti tentang segement dan target pasar yang

berkembang.

pengetahuan  yang  buruk bisa menjelaskan temang competitive advantage
Carson madel tentang competitive | mengerti akan nilai dari competitive advantage mereka. | dengan tepat, dan mampu memberikan  cara
advantage. mengalahkan pesaing mereka,

Carson model

berdasarkan biaya pokok.

berdasarkan bagaimana pasar merespon, peruvahan
pesaing, dan nilai persepsi konsumen.

digunakan scbagai pelengkup dari marketing mix,
menambahknn persepsi dan nilai, atau prcst:sc.

Promotion

Sl I Lo 1. 4

pry

i:?:i‘i‘r'{‘ Afi:&ai‘?-ﬁ i Sé“:: .-:i;r"[‘ (e

art ,'z|‘

Carson model

hanya menggunakan beberapa

alat promosi.

uxlu.n
menggunakan beberapa metode promaosi yang proaktif.

Carson maodel

dilihat sebagai peluang untuk berhubungan
proaktif.

d]llhat sebag,al peluzmg untuk bennterakst dengan
konsumen dan mengumpulkan informasi serta

kg r.ﬁ-,ﬁ =
5 Producti

"-v

CHEEE MR

membangun hubungan.

F T o i i
5 B e T

Distribution -

Ly 7

v bl Y G ;| kgLl J«--' i i :
tidak nengetahui tentang | mengerti akan definisi produk tetapi mas:h belum telah mcngenal produk secara mcnda]am dan telah
Carson Model
produk. mampu untuk mengimp| ementasnkannya. melakukan 1mplementas: yang benar.

Carson Model

tidak di distribusikan melalui

toko maupun distributor.

di distribusikan melalui toko dan distributor, dan
dilakukan secara sedeharna.

di dlstnbumkan melalui toko atuu distributor, dengan
menggunakan cara yang benar serta manajemen
yang jelas,

4Positioning

N A A

T

B A oA et

I

T .__,»

J""ﬂ‘j. ks

Carson Model

kostumer  hanya

mengenal

tentang usaha dan pembelian.

kostumer mengenal usaha dengan baik dan membeli
produk dan perasakan puas, serta mampu selamat dari
bisnis.

kostumer mengerti dengan bmk terhadap usaha dan
menjadi kostumer yang loyal karena merasa sangat
puas dan bisnis tersebut menang dalam kompetisi
tersebut,
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Marketing level

Marketing activity

Non-marketing

[ Implicit marketing

I Sophisticated marketing

Eksternal

~Comiietitors.

oy

" b

[P

Carson model

telah mengerti lebih dalam tentang pesaing terdekat,

telah mengem sepenuhnya dan lebih da]am tentang
pesaing, dengan memperhatikan perkembangan dari

pesaing. dan berhubungan dengan keunggulan bcrsamg. e sning.
[Costumers, .~ 3 e Cahh, e At R DLk R A
hanya  memiliki  sedikit ?cngetahm tentang skafa dan segment dala_m basg hubungan dengan konsumen mclalui sistem CRM
Carson model pengetahuan tentang onsumen, dan Py mgmbedakan kunci antara vang sudah sophisticated. Dan skema loyalti
pelanggan saty sama lain, dibantu dengan CRM data | ¢ . )
konsumen, biasanya sering digunakan,

base, J:ka memungkmkan

LT Fe

Hnformat

g

Carson model

tidak mempunyai informasi.

mengumpulkan beberapa sumber yang akan di
aplikasikan untuk menciptakan dan mempertahankan
keunggulan bersaing,

5umbcr~sumber yang relevan diambil secara reguler,
dan  konsisten, informasi dicatat sebagal
pengambilan keputusan formal, dalam menciptakan
keputusan dan pcrcncanaan

;Significant Event, |- ... 3. e T ) S TR T i Y ez
Carson model merasakan bahwa tidak ada | mengerti sepenuhnya tentang peristiwa pasar dan | mampu mcngannstpam atay  mempengaruhi
efek yang terjadi. peristiwa pasar.

dampak yang tea adi

Steategi Periasaran. i

T
4k e

4 T v i Sl e
ik &u}‘.'v}"?% . a.r'«—’.u. e LGS Y e £

P e

Carson Model

Pengetahuan yang  buruk

Mengerti tentang strategi pemasaran yang mereka

mengenai strategi pemasaran

lakukan namun tidak bisa mengimplementasikan

Bisa menJeIaskan strateg: pemasaran dengan tepat

dan mengerti manfaat strategi pemasaran tersebut
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4.2.1 Profil Usaha Yoesani Shoes

Usaha ini bernama Yoesani Shoes yang beralamat di Toboh Baru, Sintuak,
Padang Pariaman. Meskipun usaha Yoesani Shoes yang peneliti kunjungi berada di
kabupaten Padang Pariaman, namun toko Yoesani Shoes ini juga da pada kota
Pariaman. Peneliti memilih melakukan penelitian pada usaha Yoesani yang berada di
kabupaten Padang Pariaman dikarenakan usaha yang berada di Toboh Baru ini
merupaka pusat pembuatan sepatu Yoesani tersebut. Selain itu, pemilik dari usaha ini
yaitu bapak Yusmael berada dan tinggal di Toboh Baru ini. Usaha Yoesani Shoes ini
merupakan usaha yang tergolong kategori menengah yang bergerak di bidang
kerajinan kulit untuk pembuatan sepatu. Segala jenis alas kaki diproduksi oleh
Yoesani Shoes ini, mulai dari sepatu laki-laki, sepatu wanita, sandal, sepatu polisi.
Usaha ini sudah berdiri sejak tahun 1994. Sepatu yang diproduksi oleh Yoesani Shoes
ini adalah sepatu untuk golongan menengah ke afas.

Bapak Yusmael sebagai perintis usaha ini memulai usahanya dengan
kemampuan otodidak dari kecil karena tetangga beliau dahulu juga membuka usaha
di bidang ini. Usaha ini sudah memiliki badan hukum yaitu Usaha Dagang (UD).
Bapak Yusmael sudah pemah mengikuti banyak pelatihan mengenai usaha yang
digelutinya ini bahkan sudah memiliki lebih dari 20 sertifikat. Beliau juga sering
menjadi nara sumber dalam berbagai seminar kewirausahaan, termasuk yang
diadakan di Universitas Andalas. Skala usaha ini pun sudah mencapai nasional.
Beliau telah membuka 11 cabang untuk toko sepatu ini di berbagai daerah.

Penjelasan mengenai level pemasaran Yoesani Shoes dapat dilihat pada tabel berikut:

44



Tabel 4.6

Tingkat Pemasaran UKM Yoesani Shoes
Marketing level
il . . . . fiisticated
.;mg Non-marketing Implicit marketing i‘;‘f r;::::fs: “
Internal
R T AR T TR

mampu menjelaskan pasar dalam jenis skala,
lokast, dan segment. Serta mampu menjelaskan
Sedlkll tentang targeL

Harga dllelakkan berdasarkan bwaran blaya
bahan baku, biaya tenaga keja dan biaya-biaya
lainnya

Lrate

Adanya garansi selama

6 bulan, dan pelanggan
diminta untuk
memberikan tanggapan
tecthadap produk

setelah dua tahun

Dld:stﬁbumkan melalm toko dan dllakuican
secara sedehana

Pe]angg_ﬁn mengem
dengan baik terhadap
ussha dan menjadi

konsumen yang loyal
karena merasa puas
dan bisnis ini menang
dalam kompetisi.

Y PR N

e

Mengem lentang cempetltor yang dlhadapl dan .

FECL ,vw’z.x%z"&x%
wﬁmv

berhubungan dengan keunggu]an bersamg

A

Pemlllk hanya mengetahui sedikit tentang
pelanggan, pelanggan dimiliki hanya pelanggan
yang sudah melakukan pembelian secara
berulang-ulang.
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A.ﬂ 5% ‘%g’m ééﬁ%f???f" Tran

St dewils
Mencari sumber-sumber untuk menjadikan
model terbaru, dan menjadikan hal tersebut

7 E?Z?}z g: 35; cgg;

a %@é@“iﬁﬁ%ﬁ

ni Mengerti menéenal strategi pemasaran yanﬂ
: e vt - dilakukan 1
Sumber: Data Primer 2012 |

Dari tabel diatas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa usaha Yoesani Shoes
menurut level pemasaran berdasarkan metode Carson adalah termasuk kategori
implicit marketing. Penjelasannya dapat dilibat dari tabel berikut:

Tabel 4.7
Pengklasifikasian Yoesani Shoes

Marketing activity l Non-marketing | Implicit marketing I Sophisticated marketing
; Internal

Market Knowledge
Competitive advantage
Price v

Promotion
After sales service
Product
Distribution

Positioning v
Eksternal

< |2 < | < |2

Competitors
Costumer +
Market Information
Significant event
Marketing Strategy
P RTOTAL T P
Sumber° Data Primer 2012

4.2.2 Profil Usaha Anyaman Lidi Hias Ilham
Usaha kerajinan anyaman lidi hias Ilham ini berlokasi di Kelurahan Jalan
Baru, Kecamatan Pariaman Tengah, Kota Pariaman, Sumatera Barat. Usaha ini

berdiri mulai tahun 2008. Awalnya ibu Elvianti pemilik usaha ini memulai usahanya
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karena adanya pelatihan mengenai anyaman lidi hias yang dilakukan oleh dinas
Koperindag Kota Pariaman. Setelah mengikuti pelatihan tersebut akhimya beliau
memulai usaha ini di rumahnya. Barulah setelah beberapa bulan terakhir beliau
membuka toko sendiri. Usaha keraninan anyaman lidi hias yang dilakukan oleh ibu
Elvianti berskala kecil karena jumlah tenaga kerjanya hanya berjumlah 10 orang
diantara 7 orang karyawan tetap, dan 3 orang karyawan tidak tetap. Dari segi
pemasarannya, usaha ini sudah berskala nasional, karena pemasaran barang ini sudah
sampai di berbagai kota di Indonesia. Menurut pengakuan dari ibu Elvianti, dinas
Koperindag telah melakukan pelatihan anyaman lfdi terhadap beberapa orang di
Pariaman, namun hanya ibu Elvianti yang akhimya membuka usaha kerajinan
anyaman lidi ini. Hal ini dikarenakan banyak orang yang merasa kesulitan dalam
membuat kerajinan lidi tersebut, sehingga membuat beiau menjadi satn-satunya

pengrajin anyaman lidi yang ada di Kota Pariaman.

Tabel 4.8
Tingkat pemasaran UKM Anyaman Lidi Hias Tham
Marketing level
;;fmg Non-marketing Implicit marketing S;’;:::;:;;‘:;d
Internal
R S R NN e e et B e T R R G e
| —l Hanya sekedar mcngem tentang pasar. ] |
r@&ttl\’e"}{‘dmn{?ﬁgés 5o _:}:.':%;r-;}'_;“ : '%Q,-’:H'i &:“ "‘FJR“"’-‘”SV h@‘#ﬁﬁgn J’dx " iy 1‘%‘&» g @“’%%@%Wﬁ‘?u ;S:
\ industrial Mengerti  tentang  competitive  advantage, dengan

mengandalkan desain yangﬁg_s dan kualitas
e e A R T R R Ty e L ae ey i
Harga diletakkan bcrdasarkan besaran biaya
bahan baku

T P D e
otion. 5 A Tl T, EER T R

: ; N AR O G LY
Promom dilakukan melalut penyebaran kartu nama,
pameran. majalah dan juga televisi.

ik At s G L LU bt e S0 K o Y

1.3

:5ales’Sk

rvice Ehidne S Y
Tidak mengerti temlang ]ayanan pen_]ualau,
dan tidak memiliki garansi produk.

— e
et e o g g

LT T T e LR T,
VT T R N AL e Ty

Y

Hanya sekedar tahu tentang produk,
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ributionZRSE AR S8 S OB R I R T

‘ b = 3
MenJual melalul toko dan dldlStnbus:kan ke ]uar daerah

B SRR P

i dan mengg_makan Ecrantam pam eran dan kogenndag
T e P T e e R G R e
Costumer hanya mengenal tentang usaha
n dan pembelijan
Eksternal
IPElIEOES, 7ol it e g - AR e R e T T ey I I o s SR T 0
N Mengerti tentang pesaing yang dihadapi dan mengetahui

tentan ?,(gmkcunggulnnnya dalam bersamg

s

T I e T

UINETS 8 ity s e e 29T S R

f pelanggan

Ket InTormatione A e,

Pemilik hanya mengetahui sedikit tentang

Mcncan sumbcr—sumber untuk meruadtkan model terbaru,
| dan men adlkan hal tersebut sebagal keunggulan usaha

R L R OO o e

FT

,,_i

ificant Eventy’ e i £

. Mengeru tenlang dampak dari gempa yang senng ler]adl di
Sumatera Barat, berkurangnya pembell yang datang

Keting Strategy e ST S R T 2R v

) Mengerti mengenai su'alegl pemasaran namun belum blsa

mengimplementasikan

Sumber: Data Primer 2012

Deari tabel diatas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa kerajinan anyaman lidi

hias Ilham ini tergolong implicit marketing menurut level pemasaran berdasarkan

metode Carson. Penjelasan lebih lanjut dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.9
Pengklasifikasian Anyaman Lidi Hias Ilham
Marketing activiry Non-marketing | Immplicit marketing | Sophisticated marketing
Internal
Market Knowledpe v
Competitive advantage *J
Price Y
Promotion Y
After sales service +
Product V
Distribution V
Positioning ¥
Eksternal
Competitors v
Costumer v
Market Information ¥
Significant event \f
Marketing Strategy ¥
R TOT AL o S P s L e S L P o b D

Sumber: Data primer 2012
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4.2.3 Profil Usaha Anyaman Atap Rumbia Zal

Usaha anyaman atap rumbia Zal ini sudah berdiri sejak 40 tahun yang lalu. Bu

Zultina atau yang biasa di panggil amak ini mengaku telah memulai usaha ini sejak

kecil, karena usaha ini adalah usaha turun-temurun keluarganya. Usaha anyaman atap

rumbia zal ini berlokasi di Desa Marunggi, Dusun Binasi, Pariaman. Usaha ini masih

tergolong usaha kecil karena hanya memiliki 5 orang tenaga kerja. Hal ini disebabkan

karena peminat atap rumbia tidaklah terlalu banyak, dan biasanya penjualannya

bersifat musiman, sehingga penjualan beliau tidak bisa diperkirakan rata-rata scttiap

bulannya. Menurut ibu Zultina, usaha anyaman atap rumbia ini ada di setiap desa di

Pariaman. Kebanyakan orang membeli atap rumbia digunakan untuk membuat

kandang ayam. Meskipun telah lama membuka usaha ini, beliau tidak pernah

mengikuti pelatihan ataupun mendapatkan penghargaan,

Tabel 4.10
Tingkat Pemasaran UKM Anyaman Atap Rumbia Zal
Marketing level
eting q 55 o Sophisticated
1y Non-marketing Implicit marketing Marketing
Internal _
€ tKnowf““"EE%@m e R N O e e R I G ST R i

| Hanya sekedar mengerti lentan g p_ar

eIV E ATy AIage T e Fla

ey e

R RRL

T

Mengem tentang  competitive
mengandalkan kualitas anyaman

advantage

dengan

LT <R T A R S P I R BT e i RS
Harga diletakkan berdasarkan besaran blaya
bahan baku.
OO R B e T R T TR T
Hanya menggunakan spanduk untuk
prorosi

"SaleyService

: 3@;;.3,”2%}_,? - .x‘vf"jf“ e

e A T TN i e

uct\*w@;..a.-v te

Tidak mengerti tentang layanan penjualan,
dan tidak memiliki garansi

W TE ORI

PR TR T T
RS NS

,-_2"!' o 1:._3’ i Yef!

Ak

s R B a e T

T

Mengerti akan produk letépl

mengimplementasikannya

tidak  dapat
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Tlda.k dldlStl’lbllSl melalul toko maupun
distributor. Penjualan hanya dilakukan di

SEES AT I SR Ry I R G T Rl e )

rumah.
ERs e e

R S

Costumer hanya mengenal tentang usaha
dan pembelian

Tidak memlkltkan keberadaan pfsamg dan
hanya mengclahut adanya pesaing

RO N R R R P e

PR i DR A e
et Information i

Pemilik hanya mengetahui sedikit tentang
pe]anggan

ok

ficant.Eve

R R TR

B _;v"‘. o

BT A u-ﬁé’*w»m,&.v"b“&%&

Tidak mempunyai informasi

eing Siratepy s

| Sumatera Barat, berkurangnya pembeIl yang dalang

Mengem temang dampak dari gempa yang sering terjadi di

e

L

R B
BRI e B

Tldak mengem dan tidak mempunyai
strategi pemasaran.

Sumber: Data Primer 2012

Dari tabel diatas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa usaha kerajinan

anyaman atap rumbia Zal ini menurut level pemasaran berdasarkan metode Carson

adalah non marketing. Penjelasan dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.11

Pengklasifikasian Anyaman Atap Rumbia Zal

Marketing activity Non-marketing —I Implicit marketing l Sophisticated marketing

Internal

Market Knowledge v

Competitive advantage

Price

Promotion

After sales service

Product

Distribution

Eksternal

Competitors

Costumer

Market Information

Significant event

Marketing strategy

+
v
i
J
Positioning i
v
N
¥
v
10,57

O AL % R R

éumber. Data Primer 2012
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4.2.4 Profil Usaha Des Rajutan

Usaha Des rajutan yang berlokasi di Desa Marunggi, dusun Binasi Kota
Pariaman ini sudah dirintis oleh bapak Suwirman beserta istrinya sejak 10 tahun yang
lalu. Disin dijual berbagai macam jenis rajutan seperti taplak meja, sarung bantal,
tempat tisu, penutup galon, tempat mukena, bahkan baju yang terbuat dari rajutan,
Usaha ini sudah tergolong usaha menengah karena jumlah karyawan yang dimiliki
oleh bapak Suwirman berjumlah 50 orang, omset beliau pun rata-rata sekitar Rp
30.000.000 per bulan. Usaha ini sudah pernah mendapatkan pelatihan dari
koperindag, dan juga sudah pernah meridapatkan penghargaan dari BPS terkait usaha
ini. Menurut pengakuan beliau, usaha ini dimula dengan belajar merajut secara
otodidak oleh istri beliau, dari senalah kemudian beliau berniat untuk membuka usaha

dibidang rajutan. Penjelasan lebih lanjut dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.12
Tingkat Pemasaran UKM Des Rajutan
Marketing level
keting q o0 5 Sophisticated
ity Non-marketing Implicit marketing Marketing
_ 0_ ‘ Internal :
Ret Knowledgert R e N R T,
Rajutan

P B e e T e T R A T e e i e T R T T T T R A
lﬁ_etltlt&?h'd\v.'an@?&%@#ﬁi&%ﬁ%@%%ﬁﬁ%ﬁﬁ?wgﬁﬁ% R e R G R T '

Raiutan Mengerti  tentang  competitive advantage, dengan
Y mengandalkan kualitas rajutan dan kerapian.

TR P L R s Sy e R ey
T R N SR

-
Aol

P *%?é&%‘nﬁ%a%ﬂ@ﬁ&%ﬁ%%@?é%“"’if.*fv”’““’““f
. Harga diletakkan berdasarkan besaran biaya
Rajutan
bahan bakn,
IBHORES. T VR RS e b R N S T ey AR R
ajutan Menggunakan spanduk dan memanfaatkan pameran untu
melakukan promosi

Sales Service I TRrT LT R e L e R RO R S R BT

aiutan Tidak mengerti tentang Tayanan penjualan,
I dan tidak memiliki garansi produk.

e e T e e e e e e T ST v e e e e
St S ARTS BT R IR O e ket B A TR T e A

& kit e

NI g
uCks i

ajutan Mengerti akan definisi produk tetapi tidak mampu
mengimplementasikan
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ajutan

SHing FL L R R

DldlSlnbuSlkan mcla]ul loko dan perantara, dllakukan
secara sederhana

A R

-;h?m %ﬁiﬁ’ i WW‘ %ﬁq‘k ?%ﬁ&%ﬁm% ;‘ 5}{} ?‘if; t

Customer yang membeli merasa puas dengan pmduk yang

ajutan .
J dibeli
Eksternal
e Ty "a,’ " g P s t LR T Pyl
SCHEOTS" o o b rar et ., & A ORI S T i TR s LT S

ajutan

ajutan

etdnformation

Fur m}? “vﬂ&L a&ummﬁwq’im;“QM‘"m .;sa?is'ssr.z»

Telah mengerti lebih dalam mengenai pesaing terdekat, dan
men, etahul keunggu]ang

R e R O S

Pemilik hanya mengetahui sedikit tentang

ajutan

TeAnEEVOnt: e

Mengumpulkan mformaSI mengcna: motif-motif dari para
: njahuuntuk dia hkas:kan

i}f&, W ]
SiaTria F e f AT

ajutan

eting: Strategy,gm* .

L

ajutan

Tidak mengerti dan tldak mempunyal
strategi pemasaran.

Sumber: Data Primer 2012

Dari tabel diatas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa usaha kerajinan Des
rajutan ini menurut level pemasarannya berdasarak metodek Carson, usaha ini adalah

termasuk pada implicit marketing. Penjelasannya dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.13
Pengklasifikasian Des Rajutan
Marketing activity | Non-marketing |  Implicit marketing | Sophisticated marketing
Internal
Market Knowledge v *
Competitive advantage +
Price N
Promotion v
After sales service v
Product ]
Distribution \‘
Positioning 1'
Eksternal
Competitors N
Costumer i
Market Information N
Significant event ¥
Markcting strategy N
VRS OTAL IS L B o R i R e 1 T

- Sumber: Data Primer 2012
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4.2.5 Profil Usah Kopwanikra

Usaha kerajinan Kopwanikta ini merupakan yang ada berkat bantuan dari
JICA setelah gempa 30 September 2009 yang terjadi di Sumatera Barat dan berdiri
pada tahun 2010. Usaha ini mempunyai tenaga kerja yang banyak, sekitar 90 orang
yang berasal dari beberapa dusun yang ada di Kota Pariaman. usaha ini merupakan
usaha kerajianan anyaman pandan, yang menmghasilkan produk berupa tas, tempat
tisu, tempat Koran, tempat menyimpan file, tikar, sandal, dan masih banyak lagi.
Usaha ini berbentuk koperasi, sehingga barang-barang hasil anyaman diletakkan pada
koperasi Kopwanikra. Walaupun usaha ini masih tergolong baru, namun
pemasarannya sudah sampai ke luar negeri. Hal ini dikarenakan mereka dibantu oleh
pihak dari Jakarta sehingga mudah bagi mereka untuk memasarkan produknya.
Anyaman pandan yang diproduksi di Kopwanikra ini juga ditambahkan dengan sedikt
hiasan border sehingga membuat hasil anyaman lebih bagus. Namun demikian,
mereka sampai satt ini belum pernah mendapatkan pengharaan terkait dengan usaha
anyaman pandan tersebut. Penjelasan lebih lanjut mengenai pemasaran Kopwatnikra

dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.14
Tingkat Pemasaran UKM Kopwanikra
Marketing level
keting 3 o 2 Sophisticated
ity Non-marketing Implicit marketing Marketing

Internal

Mengerti  tentang  competitive
gandalkan model yang variati

=

53



Mennakan papan dan juga dalam |
pameran untuk promosi

Tldak mengun tenlanglayanan peruualan, T

Mengumpulkan informasi mengmai model-model
internet.

[ Mengerti tentang dampak dari gempa yang sering terjadi di |
vatnikra Sumatexa Baral dan dampak dari perubahan cuaca,

“dan tidak mempunyai |
strategi pemasaran.
Sumber: Data Primer 2012

Dari tabel diatas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa usaha kerajinan
anyaman pandan Kopwatnikra ini menurut level pemasaran berdasarkan metode

Carson adalah implicit marketing. Penjelasan dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 4.15
Pengklasifikasian Kopwanikra

Marketing activity ] Non-marketing r Implicit marketing | Sophisticated marketing
Internal
Market Knowledge v
Competitive advantage ¥
Price v
Promotion ]
After sales service N
Product N
Distribution y
Positioning v
Eksternal
Competitors v
Costumer +
Market Information N
Significant event \f
Marketing strategy F + ]
LS TOTAL TS B e eI Bl B B e v

Sumber: Data Primer 2012

4.2.6 Profil Usaha Idaman Penganten

Usaha Idaman Penganten ini merupakan usaha kerajinan ukiran yang
digunakan untuk keperluan pesta pernikahan dengan adat minangkabau. Ukiran-
ukiran yang dibuat itu diantaranya ukiran untuk tempat amplop pesta pernikahan,
ukiran pelaminan dan juga ukiran kursi pelaminan. Toko idaman penganten ini
merupakan usaha keluarga yang bersifat turun-temurun, yang berlokasi di Desa Naras
I, Kecamatan Pariaman Utara, Kota Pariaman.

Usaha yang dipimpin oleh bapak Andefri ini sudah berdiri sejak 3 tahun yang
lalu. Usaha ini termasuk usaha dengan skala menengah karena memiliki karyawan

sebanyak 15 orang dan skala operasi usaha ini sudah mencapai propinsi.
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Tabel 4.16

Tingkat Pemasaran UKM Idaman Penganten

Marketing level
keting ket Implici Keti Sophisticated Marketi
ity Non-marketing mplicit marketing ophisticated Marketing
Intcrnal
k‘e‘t’Kﬂ“(;.‘; ‘:::‘ £ 'id ";k‘f:i"k},.n‘:g;!‘{ ) %ép\%éfi o,
:::ten Hanya sekedar mengerti tentang pasar.
petitive Ad vantages i R e e T

Mengerti tentang competitive advantage,

an dengan mengandalkan tampilan dan wama
anten 5
ukiran
E R e T e e e R B b 1R i B e T
an Harga dﬂetakkan berdasarkan bahan
anten baku dan tenaga kerja
MO0, Rn R 35, < ] B e R
an Hanya menggunakan papan nama dan 1
anten dari mulut ke mulut

= SalgsiSel

ervidef A REE R

W”ﬁg%%&%%nf Mg

an untuk mendapatkan informasi dan
anten menjalin  hubungan baik serta
memberikan  garansi  terhadap

L produk
R e e S T e R L SR

Hasil ukiran langsung
didiskusikan dengan konsumen

Mengem akan produ produk dan telah

anten - ___{ melakukan 1mElementa51
DUt T I Ty L T, R P e TS TR R R T R R R SR
Didistribusikan ~ melalei  toko  dan
distributor
iy MR

Pélanggan menJadt onal karena
merasa puas

fEtitors:

Ekst nal

Hanya mengetahui beberapa pesaing

an =

anten |_yang ada di sckitar daerah Naras

Afersy iz A R L e S R R O

an Pemilik hanya mengetahui sedikit

anten tentang konsumen

CECTRIOE DA HON i o Fos S e 5 oo ' : . g

an Mengumpulkan mformam mengenai

anten model- model dan mtemet.

Ricant Evente. nae 5 S i St AR i e e S O S L LT s St

N Mengerti tenta.ng dampak dan gempa yang

nten i senng le:]adl di Sumatera BaraL

cting Stratepy. i St R g N T R

n Mengerti  mengenai  strategi

nten pemasaran  dan  telah  dapat
mengimplementasikannya

Sumber: Data primer 2012
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Dari tabel diatas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa usaha kerajinan ukiran
Idaman Penganten ini menurut level pemasaran berdasarkan metode Carson adalah

non marketing. Penjelasan dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.17
Pengklasifikasian Idaman Penganten
Marketing activity | Non-marketing | Implicit marketing | Sophisticated marketing
Internal
Market Knowledge B
Competitive advantage v
Price b
Promotion +
After sales service +
Product y
Distribution +
Positioning +
Eksternal
Competitors v
Costumer ~
Market Information +
Significant event ¥
Marketing strate
R N TOTAL R R R A fU

Sumber: Data Primer 201-2- .

4.2.7 Profil Usaha Rony Shoes

Rony Shoes merupakan usaha kerajinan pembuatan sepatu sulaman yang
didirikan oleh bapak Mardin sejak bulan Oktober tahun 1989, yang belokasi di jalan
Siti Manggopoh, Pariaman Utara. Bentuk usaha ini masih adalah perseorangan,
namun sudah meiliki ijin dari Koperindag. Sedangkan pemasarannya sudah mencapai
propinsi. Bapak Mardin juga bekerjasama dengan Silungkang di Padang untuk dapat
memasukkan barang-barangnya, dengan menggunakan merek Silungkang. Beliau
Jjuga sudah pernah mengikuti pelatihan manajemen alas kaki, tekait dengan usaha ini.

Selain itu, usaha ini juga sudah pernah mendapatkan penghargaan dari

Jamsostek. Usaha ini diawali dengan bapak Mardin dengan belajar secara otodidak.
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Kebetulan kakak beliau juga seorang tukang sepatu, dari sanalah bapak Mardin juga

mencoba membuat sepatu dan membuka usaha kerajinan sepatu ini. Bapak Mardin

memiliki karyawan sebanyak 60 orang, schingga usaha ini dapat dikelompokkan

sebagai usaha menengah.

Tabel 4.18
Tingkat Pemasaran UKM Rony Shoes
Marketing level
keting . . q Sophisticated
ity Non-marketing Implicit marketing Marketing

Internal

Kot Knowledpe i ine W&@“ﬁ@? *éummw R R

‘ h.;,mz@guﬁ;;umv.gﬂ R,

e T

Mengerti tentang competmve advantage terkait dengan

kualltas
R o R S T T e T P Pt L]

y Shoes

Harga diletakkan berdasarkan besaran biaya
bahan baku dan tenaga kerja_

T e R A A e e R

v Shoes

E SIS e e e e o2l e s A S T o B e R e P R

s e e ey

Hanya menggunakan spanduk, radio dan
dari mulut ke mulut

y Shoes

paid

A
it ax Sk

R S SO

SITE

Adanya garansi untuk menjalin hubungan baik dan
menjaga kepum konsumen
SR e

Mengerti  akan deﬁ—mm produk tetapi ndakr mampu

s Shoes

mengimplementasikan ¥ |
O B T T S e S e e i DR b sy s i s L

; Didistribusikan melalui toko dan perantara dengan menjalin

s Shoes '

kerjasama — ]
HORIHE S G 2 e e e T e e A e
rShoE:s

| Konsumen me ngenal usaha ini dan merasa puas |

Eksternal

S R PR e e ST e

» Shoes

e S e ) S
e C INIOrMALION s o s e

Pemlhk hanya mengetahul sedikit tentang
elan 3gan

LS i A e e O O

 Shoes

] Tidak mempunyal mformasn I

AR RVent, ity a o

s A Rt R RO
 Shoes Mengem lentang dampak dari gempa yang sering terjadi di
Sumatera Barat
Retilp STATeEY s b G0%, 17 Rr e T R A N DR SN S e
Shoes Mengerti mengenai strategi pemasaran, tetapi belum

mampu melakukan implementasi

Sumber: Data Primer 2012
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Dari tabel diatas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa usaha kerajinan sepatu
Rony shoes ini menurut level pemasaran berdasarkan metode Carson adalah implicit

marketing. Penjelasan dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.19
Pengklasifikasian Rony Shoes
Marketing activity | Non-marketing | Jmplicit marketing | Sophisticated marketing
Internal
Market Knowledge V
Competitive advantage v
Price ]
Promotion +
After sales service ~
Product v
Distribution v
Positioning N
Eksternal
Competitors ¥
Costuner v
Market Information ¥
Sipnificant event
Marketing strate
T OTAT N S (R o S AR RS

Sumber: Data Primer 2012

4.2.8 Profil Usaha Pondok Souvenir Pariaman

Usaha Pondok Souvenir Pariaman ini merupakan usaha kerajinan khas
Pariaman, khusunya pembuatan tabuik, baik tabuik besar maupun miniature tabuik.
Usaha ini didirikan oleh bapak Alfred sejak tahun 2010, dan berlokasi di jalan
Diponegoro, Kampung Pondok, Kota Pariaman. usaha ini tergolong usaha kecil
karena hanya memiliki 14 orang tenaga kerja. Usaha ini dirintis oleh bapak Alfred
dengan kemampuannya membuat tabuik yang beliau pelajari secara otodidak. Usaha
ini belum memiliki badan hukum, namun bapak Alfred sudah mengurus hal tersebut

agar dapat memiliki badan hukum pada usaha ini. Meskipun belum pemah mengikuti
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pelatihan menyangkut bidang ini, namun bapak Alfred telah pemnah mendapatkan

penghargaan sebagai pemuda pelopor di Sumatera Barat.

Tabel 4.20

Tingkatan Pemasaran UKM Pondok Souvenir Pariaman

Marketing leve]

.”f“"'g Non-marketin Implicit marketin Sophisticated Marketin
vity i P g P g
Internal

Ll g

PRI it Sl iy, Aatarms
cketKnowled e nas e

dok

Hanya sekedar mengerti tentang pasar

%«@%ﬁ%&’%@%@&@iﬁﬁ‘ﬁ?ﬁ%ﬁ&%@%&Wﬁz‘m&{%ﬁ?&%

w&m&?@i

Mengerti tentang competitive advantage,
dengan mengandalkan tampilan yang unik

— M S e e T T T CIrn T
?'gkir Harga diletakkan sesuai dengan bahan
m:lan baku dan lama pembuatan

rSales Services 1

D B T e e e e
o a,ﬁﬁ%&@%&%@ﬂi@%&&%ﬁ%& R

ok
enir
man

R,

Dipromosikan melalui internet dan brosur
dan dengan bantuan pemerintzh

_—

R T T
ok . o
eni Tidak terlalu  mengetahui tentang
roduk
man P
iBution S R S
ok
enir Didistribusikan melalui toko. :
man
oning SEEE S SRR otk R e
ok
nir Pelanggan hanya mengenal tentang
' usaha dan pembelian
nan
Eksternal
etitors. i TR R R | LEan b n e
k . .
nir Hanya mengetahui beberapa pesaing
| ang ada.
1an yang
< oo 2 ¥ af
TEFs: . % 3

RSO Tl oy

TV

k - . -

nir Pemilik hanya mengetahui  sedikit

\an tentang konsumen

T T 4 Fiac T T . B AR R s o o e e Tz T TE 5 d
et Information " &l Rii L g O TR A RN A TR U TR e ) R R TN
k

nir Tidak mempunyai informasi

an :
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lificait EVent ¥ ¢a S e R T i e R S TR P

dok Mmgcm tentang dampak dan gempa yang
venir sering terjadi di Sumatera Barat dan event-
aman event tabuik
DT e R S Sl i I R L AL BRI R

dok Mengerti mengenai strategi pemasaran

vemr tetapi belum melakukan implementasi
aman

Sumber: Data Primer 2012
Deari tabel diatas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa usaha kerajinan tabuik
ini menurut level pemasaran berdasarkan metode Carson adalah non marketing.

Penjelasan dapat dilthat pada tabel berikut:

Tabel 4.21
Pengklasifikasian Pondok Souvenir Tabuik

Marketing activity | Nen-marketin ing | Implicit marketing | Sophisticated markermg
Internal

Market Knowledge ¥

Competitive advantage

Price v
Promotion

After sales service

Product

Distribution
Positioning

<] | |

Eksternal

Competitors
Costumer
Market Information
Significant event
Marketing strat .
e eE I e AE N G IR B e iy R | et s "z“‘ﬁim s L e TR |
Sumber: Data aner 2012

LN N PR -] -}

d_-d._

4.2.9 Profil Usaha Suntiang

Usaha suntiang yang berlokasi di Desa Rawang, Kecamatan Pariaman tengah,
Kota Pariaman ini didirikan oleh bapak Ari Yusrizal sejak tahun 1978. Beliau
mempelajari cara membuat suntiang ini secara otodidak. Usaha ini tergolong usaha
menengah karena bapak Ari Yusrizal memiliki tenaga kerja sebanyak 25 orang.
Usaha ini bersifat perseorangan dan belum memiliki badan hukum, namun pemasaran

sudah mencapai nasional. Pak Ari Yusrizal juga memasarkan produknya ke Jakarta
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dan kota-kota lain. Selain sebagai pengrajin suntiang, bapak Ari Yusrizal juga

merupakan seorang pendakwah. Beliau sudah pergi mendakwah hamper di seluruh

Indonesia. Selain suntiang, pak Ari Yusrizal juga membuat pakaian pengantin.

Penjelasan lebih lanjut mengenai pemasaran dapatt dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.22
Tingkatan Pemasaran UKM Kerajinan Suntiang
Marketing level
;gmg Non-marketing Tinplicit marketing Sophisticated Marketing
__Internal

T R R R e S R SR TS Ao A e Dk, T
an [ Mengem tentang pasar dan j jugatar et.
petitive Advantageiih e R e T R Rl T e S R Lo

Memiliki pengetahuan yang bumk
ang J_inengcna: competmve advantage

J_

B N R R R AR A P R D R e S e S e e AR

Harga dltelapkau sesuai dengan bahan
ang baku dan tenaga kerja
OTTON b R R e R i e T
ng Pernah diliput di Koran dan mengikuti

pameran S - _
SAlE Servicon s T B o O S e S T o e O T T "‘éz‘mrm{i%’%t

n Tldak mengcm dengan purna jual dan
& tldak memlh Mrﬂduk _l

R T

Hanya sckcdar mengert: tentang roduk

ki ok s S T e R e

T e e e S

T:dak dldlmbusﬂcan melalun toko

maupun. dlsu—ﬂnutor

TR

oning =5 i

ng

i R R

R R R e SR R R SR

Customer telah mengenali usaha ini dan
melakuk merasa puas dengan pembelian

Eksternal

i Y TR e Rt e Py
YOS S50 e

R Lo

ing

XS il S

Mengctahu: keinpetitor- kompemor
terdekat

Pemlhk hanya mengctahul Sedlkll

ng tentang konsumen
et.Information™ T ;7 ol oo RAS 0T e 20 L P T T AR T e, ey
ng Mencari infonmasi dengan cam melakukan
d:skusn

ieant Events il 8 s T i e ek & 2w i
ng Tidak me{as?kan .cfek dari gempa

maupun peristiwa lain
eting Strategyl T 3 T B Skt e AR SR A R e e & R, TR ] R R N S N e

ng

Mengetahul strategi pemasaran tetapi tidak
melakukan implementasi

Sumber: Data Primer 2012
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Dari tabel diatas, pencliti dapat menyimpulkan bahwa usaha kerajinan tabuik

ini menurut level pemasaran berdasarkan metode Carson adalah implicit marketing.

Penjelasan dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.23
Pengklasifikasian Kerajianan Suntiang

Marketing activity

Nen-marketing |

Implicit marketing

Sophiisticated marketing

Internal

Market Knowledge

Competitive advantapge

Price

Promotion

After sales service

Product

Distribution

L0 I - R P PR

Positioning

Eksternal

Competitors

Costumer

,\f

Market Information

Significant event

+

Marketing strategy

ISR INTOTALS ISR

FETEEORARER

AR TR

Sumber: Data Primer 2012

4.2.10 Profil Usaha Glova Tas

Glova tas merupakan usaha kerajinan tas yang berlokasi di Taratak, Kampung

Dalam, kota Pariaman. tas yang diproduksi bermacam-macam mulai dari tas wanita,

tas pria, tas kantor, tas ransel, atau sesuai pesanan konsumen. Usaha ini berdiri di

Pariaman sejak tiga tahun yang lalu, namun sudah ada sebelumnya di Jakarta, karena

usaha ini merupakan usaha turun-temurun. Pemasaran tas ini hanya di sekitar kota

Pariaman saja. Bentuk kepemilikannya pun perseorangan dan belum mempunyai

badan hukum. Usaha ini dipimpin oleh ibu Mardiah dan mempunyai lima orang

tenaga kerja, oleh karena itu usaha ini masih tergolong usaha kecil. Selama
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menjalankan usaha ini, beliau belum pernah mengikuti pelatihan ataupun mendapat
penghargaan terkait dengan usaha kerajinan tas ini. Penjelasan lebih lengkap

mengenai usaha ini dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.24
Tingkatan Pemasaran UKM Glova Tas
Marketing level
:.;I"g Non-marketing Implicit marketing Sophisticated Marketing
Internal E
T L S PR R T e e L B e S L B ey B s

1 Tas | Hanya sekedar mengerti tentang pasac

ApETRI el

Mengetahu compcmwc advantantage dan
produknya
e S T S R o R

i A

RN

el St e G Rt

\ Tas Menggunakan spanduk dan bmsur

untuk promaosi
S hles SeTvices | B REB Ak b R R SRR S I ERRE
 Tas Adanya garansi terhadap produk |
NCEE A R N R Rt T T s e, F PRSI E T o e
1 Tas o I Hanya sckedar mengerti tentang produk |
ibnHonY SR e R e T e R B P L T R e
 Tas Tldak dldlmbusﬂ(an melalul toko

maupun dlstn'butor
O e R e e R R T O T G G e L (UL Sl e DR e e R e e
\Tas Pembeli hanya meugcnal tentang -

usaha dan pembelian

— Ekstcrnal

-‘:—" R
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Dari tabel diatas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa usaha Glova tas ini

menurut level pemasaran berdasarkan metode Carson adalah non marketing.

Penjelasan dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.25 _
Pengklasifikasian Glova Tas

Sumber: Data Primef 2012

4.3 Analisis UKM

Marketing acrivity Nen-marketing | Implicit marketing | S ophisticated marketing
Internal
Market Knowledge
Competitive advantage y
Price
Promotion
After sales service v
Product v
Distribution
Positioning
Eksternal
Competitors v
Costumer
Market Information v
Sipnificant event v
| Markefing stratepy |
ot T TR VN R | B TR e R e L SR e e

Kita dapat melihat tingkatan pemasaran yang telah dilakukan oleh masing-

masing usaha kecil dan menengah yang telah diteliti berdasarkan tabel-tabel yang

terdapat di atas menurut teori Carson. Selain itu, dapat juga dilihat rata-rata sampel

dengan menggunakan analisis terhadap usaha kecil dan menengah, yang akan telihat

pada tabel berikut:
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Tabel 4.26

- Yoéani Shoes

- Pondok Seuvenir Padaman
- Glova Tas

Analisis UKM
Internal Non Implicit Sophisticated Total Percentage
sample
Market ~ ILHAM - Yoesani Shoes Non M
knowledge -ZAL - Suntiang,
- Des Rajutan
- Kopwanikra
- Idamana Penganten
- Rony Shoes
- Glova Tas
- Pandok Souvenir tabulk
TOTAL:- il 2 e e e g T T ST g e, - % o b ek | D || et P
Competitive - Suntiang - Yoesani Shoes Implicit
Advantage - Iham
- Zal
- Des Rajutan
- Kopwanikra
- Idaman Penganten
- Rony Shoes

= Pondok Souvenir Pariaman

- Ilham
-Zal
- Des rajutan
- Kopwanikra
- Rony Shoes
- Suntiang
- Glova Tas
- Idaman penganten
- Pondok Souvenir Pariaman LK
| TOTALR (R o na s 10 PR EEEN AR | O R 1 S i 0 B | e 0. |
Promotion -Zal - Yoesani shoes Implicit
- Idaman penganten ~ lham
- Rony Shoes - Des rajutan
- Glova tas - Kopwanikra
- Pondok Souvenir tabuik
- Slmtiang Bt
ETOTACES iRl 4 W R e S L T ) S | [ 1 05 1 | P e,
After Sales service | -1lham - Ronyshm - Yoesani Shoes Non M
-Zal - Pondok souvenir pariaman - Idaman Penganten
- Des Rajutan ° |- Glovatas
- Kopwanikra
- Suntiang
TTQTAL | IR T S | A e T T R I RN Ll e et
Product - Yocsanishoes - Idaman penganten Implicit
= Itham
-Zal
- Des rajutan
- Kopwanikra
- Rony Shoes
- Suntiang
- Glova Tas
- Pondolc Souvenir Panam:m
A [ ] e SR R e AR ol SN e e 0 o | i
Distribution -Zal - Yoesam shoes Implicit
-~ Glova Tas - ITham
- Des rajutan
- Kopwanikra
- Idaman penganten
- Rony Shoes
- Suntiang
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Positioning - Iham - Rony shoes - Yoesani shoes Non M

~Zal = Des rajutan - ldaman penganten
- Kopwanikra - Suntiang
-Glova tas

- Pondok souvenir pariaman

FETSNE
S TR i

STOTAL 5.5 T3 [N s sRu Tl T - s
External
Competitors - Zal ~ Yoesani shoes ’ Non M /
- Rony shoes - [lham Implicit
- Suntiang - Des rajutan
- Idaman penganten - Kopwanikra
- Pondok souvenir pariaman ~ Glova tag

T
5 BN
QT

i,

STOTALNS ek RS i b dal i % 2
Customer - Yoesani shoes - Non M
- Itham

-Zal

- Des Rajutan

- Kopwanikra

- Idaman penganten

- Rony shoes

- Pondok souvenir pariaman

1o

o T P

TTITR
ekl PN

ETOTAL*: P
Market -Zal - Yoesani shoes
Information - Rony shoes - 1tham

- Pondok souvenir pariaman - Des rajutan

- Kopwanikra

TR 0

- Idaman penganten
- Suntiang

o 55105 LRt

Significant Event - Yoesani shoes Implicit
- Suntiang - lham

- Zal

- Des rajutan

- Kopwanikra

- ldaman penganten

- Rony shoes

- Pondok souvenir pariaman

- Glova tas

Marketing - Zal - Yoesani shoes - Idaman penganten -
Strategy - Des rajutan - ITham

- Kopwanikra - Rony shoes

- Glova tas - Pondok souvenir pariaman
- Suntiang

3, } "58;( N i 'j:
Sumber: Data Primer 2012

Implicit™
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Berdasarkan tabel di atas, dapat ditemukan ada delapan usaha kecil dan
menengah yang memiliki market knowledge yang rendah dan tergolong non
marketing. Dengankan usaha kecil menengah yang mengarah pada implicit market
sebanyak dua UKM, dan tidak ada UKM yang tergolong sophisticated marketing
dalam hal market Jmowledge ini. Sehingga dapat disimpulkan bahwa market
knowledge pada UKM yyang diteliti termasuk dalam kategori non marketing. Dalam
aspek competitive adventage hanya ada satu UKM yang tergolong non marketing,
Sembilan UKM lainnya tergolong pada implicit marketing, dan tidak ada UKM yang
tergolong sqphfstz’cated mhrketing dalam aspek ini. Dapat disimpulkan bahwa
competitive adventage pada UKM yang diteliti termasuk dalam kategori implicit
marketing.

Pada aspek harga (price), terdapat sepuluh UKM vyang tergolong non
marketing, dan tidak ada UKM yang tergolong implicit marketing maupun
sophisticated marketing. Sehingga aspek harga pada UKM yang diteliti dapat
termasuk pada kategori non markting. Pada aspek promosi (promotion) terdapat
empat UKM yang tergolong rnon marketing, sedangkan enam UKM lainnya tergolong
implicit marketing, dan tidak ada UKM yang tergolong sophisticated marketing.
Schingga aspek promosi dalam hal ini dapat dimasukkan dalam kategori implicit
marketiing

Kemampuan dalam memberikan after sales service masihbelum terlihat pada
UKM yang diteliti. Hal tersebut dapat terlihat bahwa ada lima UKM yang tergolong
non marketing, tiga UKM yang tergolong implicit marketing, dan dua UKM yang

tergolong sophisticated marketing. Lima UKm yang masih termasuk non marketing
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tersebut berangggapan bahwa usaha kecil menengah tidak memerlukan adanya

garansi, hanya kepercayaan saja pada saat membeli produk.

Pada umumnya pemilik UKM mengetahui mengenai produk mereka. Dalam
hal ini dapat terlihat bahwa ada sembilan UKM yang sudah tergolong implicit
marketing, namun hanya ada satu UKM yang sudah tergolong sophisticated
marketing. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa aspek produk (produf) termasuk
dalam kategori implicit marketing. Dalam hal distribusi, dari sepuluh UKM yang
diteliti terdapat dua UKM yang tergolong non rr;queting dan delapan UKM yang
tergolong implicit marketing. Sehingga dapat disimpulkan bahwa aspek distribusi
(distribution) dalam hal ini termasuk kategori implicit marketing. Aspek positioning
disini terdapat lima UKM yang tergolong non marketing, tigpa UKM tergolong
implicit marketing, dan dua UKM lagi tergolng sophisticated marketing. Schingga
dapat dikatakan habwa aspek positioning pada UKM yang diteliti termasuk dalam

kategori non marketing.

Pada aspek competitors, terdapat lima UKM yang tergolong non marketing,
lima UKM tergolong implicit marketing, dan tidak ada UKM yangtergolong
sophisticated marketing. Dengan demikian dapat diketahui bahwa aspek competitors
pada UKM vyang diteliti memiliki keseimbangan jumlah yang termasuk dalam
kategori non marketing dan implicit marketing. Pada aspek customer, semua UKM

yang diteliti termasuk kategori non marketing.
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Beberapa UKM ada yang tidak mencari informasi pasar untuk perkembangan
produknya. Hal ini tefjadi karena produk yang diproduksi adalah produk-produk
tradisional yang bentuknya tidak berubah. Dapat terlihat bahwa dari sepuluh UKM
yang diteliti ada tiga UKM yang tergolong non marketing, sedangkan tujuh lagi
tergolong implicit marketing, dan tidak ada yang tergolong sophisticated marketing.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa aspek market information temasuk kategori

implicit marketing.

Pada aspek significant event terdapat satu UKM yang termasuk ron marketiné .
karena tidak merasakan adanya kejadian yang mempengaruhi kegiatan usaha.
Terdapat sembilan UKM yang tergolong implicit marketing karena dapat merasakan
adanya pengaruh suatu kejadian seperti gempa atau kejadian lainnya yang membawa
pengaruh pada kegiatan usaha, namun masih belum dapat mencegah terjadinya hal
tersebut. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa aspek ini termasuk dalam
kategori implicit markeing. Pada aspek marketing strategy terdapat empat UKM yang
tidak memiliki strategi pemasaran dalam nie:njalankan usahanya dan tergolong non
marketing, selain itu ada lima UKM yang tergolong implicit marketing, dan satu
UKM yang tergolong sopkisticated marketing. sehingga aspek ini dapat terasuk

dalam kategori implicit marketing.

Berdasarkan hasil tabulasi dari sepuluh UKM yang diteliti, diperoleh hasil:
kategori non marketing sebanyak 58, kategori implicit marketing sebanyak 66, dan
sophisticated marketing sebbanyak 6. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa

sampel UKM ini termasuk implicit marketing berdasarkan metode Carson.
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4.3.1 Pengklasifikasian UKM Menurut Skala Usaha dan Lama Usaha
Skala usaha dan juga lama usaha dapat diklasifikasikan dengan menggunakan

theme analysis sehingga kita dapat menemukan rata-rata, yang dapat dilihat pada

tabel berikut:

Tabel 4.27

Pengklasifikasian UKM Menurut Skala Usaha
Marketing Level
Ukuran Usaha Non-M | Implicit | Sophisticated
Menengah
Yoesani Shoes
Des Rajutan
Kopwanikra
Reony Shoes
Suntiang
Kecil
Anyaman Lidi hias Ilham
Anyaman Atap Rumbia Zal
Idaman penganten
Pondok Souvenir Pariaman
Glova Tas

Sumber: Data Primer 2012

N e P PR N

Ll L)L

Berdasarkan dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa terdapat lima UKM yang
termasuk: dalam kategori implicit marketing dan semuanya merupakan usaha dengan
skala men;:ngah. Terdapat juga lima UKM termasuk dalam kategori non marketing
dan semuanya merupakan usaha dengan skala kecil. Dengan demikian dapat kita lihat
bahwa skala usaha juga memperlihatkan tingkatan usaha tersebut. Usaha dengan
skala menengah telah mampu menerapkan bagaimana pemasaran yang baik dan
masuk dalam kategori Implicit, sedangkan dalam skala kecil belum mampu

menerapkan praktik pemasaran dengan baik, sehingga hanya mampu masuk dalam
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kategori Non Marketing. Pengklasifikasian usaha berdasarkan lamanya usaha tersebut

berdiri dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.28
Pengklasifikasian UKM Menurut Lama Usaha
Marketing Level
Lama Usaha Non-M Implicit Sophisticated
1-5 tahun
Anyaman Lidi Hias Ilham v
Kopwanikra v
Idaman Penganten v
Pondok Souvenir Pariaman v
Glova Tas v
6-10 tahun
Des Rajutan 1 v
11-20 tahun
Yoesani Shoes v
>20 tahun
Anyaman Atap Rumbia Zal v
Rony Shoes v
Suntiang v
Sumber: Data Primer 2012

Berdasarkan tabel diatas dapat kita lihat bahwa pada lama usaha 1-5 tahun,
terdapat empat UKM yang masuk dalam kategori non marketing dan satu UKM yang
termasuk dalam kategori implicit marketing. UKM Kopwanikra yang baru berdiri
selama tiga tahun telah mampu mencapai tingkatan implicit marketing. Hal ini
dipengaruhi adanya tim pembina yang memfasilitasi dan juga membantu kegiatan
pemasaran dari UKM tersebut, sehingga Kopwanikra dapat mengalami
perkembangan yang lebih cepat. Pada lama usaha 6-10 tahun terdapat satu UKM dan
termasuk dalam kategori implicit marketing. pada lama usaha 11-20 tabun hanya
terdapat satu UKM dan termasuk dalam kategori implicit marketing. Pada lama usaha

diatas 20 tahun terdapat satu UKM yang termasuk dalam kategori non marketing dan
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dva usaha termasuk dalam kategori implicit marketing. Hal ini mungkin saja terjadi
karena adanya perbedaan prinsip dan visi dalam hal pemasaran produk oleh pemilik
konsumen. Seperti pada kerajinan anyaman atap rumbia, walaupun usaha ini sudah
berdiri sejak 40 tahun yang lalu, namun karena pemilik tidak memasarkan produk dan
mendistribusikan produk dengan maksimal sehingga produk ini hanya dijual di rumah
dan tidak berkembang. Tidak berkembangnya UKM ini juga disebabkan karena

kurangnya sumber daya yang dimiliki oleh UKM tersebut.

4.3.2 Pengklasifikasian Usaha’ Menurut Faktor Internal dan Faktor Eksternal
Berdasarkan metode carson, terdapat dua faktor yang mempengaruhi kegiatan
Usaha Kecil dan Menengah, yaitu faktor eksternal dan faktor internal, Pada aspek
internal ada beberapa indikator yang menjadi alat ukur, diantaranya adalah ; Market
Knowledge, Competitive Advantage, Promotion, Price, After Sales Service, Product,
Distribution, Positioning. Pada aspek eksternal ada beberapa indikator yang menjadi
alat ukur,diantaranya adalah ; Competitors, Costumer, Market Information,

Significant Event, Marketing Strategy.

Tabel 4.29
Pengklasifikasian Usaha Berdasarkan Faktor Internal
No Nama Faktor | Marketing Activity | Non - Marketing | Implicit | Sophisticated
Market N
Knowledee T
Competitive J
advantaze
. Promotion v
1 Yoesani Shoes Tuternal Price 7
After sales service v
Product N
Distribution ¥
Positioning v
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Anyaman Lidi hias [tham

Market
Knowledge

Competitive
advantage

Promotion

Price

Afier sales service

Product

Distribution

Positioning

Anyaman Atap Rumbia Zal

Market
Knowledge

<

Competitive
advantage

Promotion

Price

After sales service

Product

Distribution

Positioning

Des Rajutan

Market
Knowledge

P PR N R, T R R

Competitive
advantage

Promotion

Price

After sales service

Product

Distribution

Positioning

ledal |

Kopwanikra

Market
Krowledge

Competitive
advantage

Promotion

Price

After sales service

Product

Distribution

Positioning

Idaman Penganten

Market
Knowledge

Competitive
advantage

Promofion

Price

After sales service

Product

)2

Distribution

Positioning

Rony Shoes

Market
Kunowledee

Competitive
advantage

Promotion
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Price +

After sales service

Product

Disiribution

Lol || L]

Positioning

Market J
Knowledee

Competitive X
advantage ’

Promaotion v

8 Pondok Scuvenir Pariaman Price N

After sales service A

Product v

Distribution +

Positioning y

Market N
Knowledge

Competitive
advantage

9 Promotion

Suntiang Price

After sales service

Product

Distribution

Positioning

Market
Knowledge

< ] )] N

Competitive ¥
advantage

T
10 Glova Tas Promotion

< |

Price

After sales service v

Product v

Distribution +

Positioning ¥

Total 40 35 £l

Sumber: Data Primer 2012

Berdasarakan tabel] diatas dapat kita lihat bahwa dari faktor-faktor internal
yang mempengaruhi suatu pemasatan UKM, sebagian besar UKM masih termasuk
dalam kategori non-marketing dan implicit marketing. hanya sedikit UKM yang

mempunyai faktor internal yang tergolong sophisticated marketing.
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Tabel 4.30

Pengklasifikasian Usaha Berdasarkan Faktor Eksternal

No

Nama

Faktor

Marketing Activity

Non - Marketing

Implicit

Sophisticated

Yoesani Shoes

eksternal

Competitors

¥

Costumer

¥

Market
Information

Significant event

Marketing Strategy

Anyaman Lidi Hias ITham

Competitors

L RN P

Costunter

Market
Information

L

Significant event

Marketing Strategy

< | 2,

Anyaman Atap Rumbia Zal

Competitors

Costumer

Lo P

Market
Information

Significant event

Marketing Strategy

Des Rajutan

Competitors

Costunter

Market
Information

Significant event

Murketing Strategy

Kopwanikra

Competitors

Costumer

Market
Information

Significant event

Marketing Strategy

Idaman Penganten

Competitors

Costumer

Market

Information

Significant event

Marketing Strategy

Rony Shoes

Competitors

Costumer

Market
Information

Significant event

Marketing Strategy
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No Nama Faktor

Marketing Activity

8 Pondok Souvenir Pariaman

Competitors

Costumer

2| <

Marker
Information

Significant event

Marketing Strategy

9 Suntiang

Competitors

| <] 2

Costumer

Market
Information

Significant event

Marketing Strategy

10 Glova Tas

Competitors

N

Costumer

Market
Information

Significant event

Marketing Strategy

Total

22

26

Sumber; Data Primer 2012

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa dari 5 faktor ekstemal yang

terdapat pada masing-masing perusahaan, terdapat 26 yang termasuk kategori implicit

marketing, 22 termasuk non-marketing, dan 2 termasuk sophisticated marketing.

dengan demikian, dapat diambil kesimpulan bahwa sebagian besar UKM memiliki

faktor eksternal yang tergolong implicit marketing.
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BABYV

PENUTUP

5.1  Kesimpulan

Berdasarkan analisa dan pembahasan pada penelitian mengenai pemasaran

UKM kerajinan, didapatkan kesimpulan sebagai berikut:
Dari 10 sampel UKM kerajinan yang telah diteliti di Kota Pariaman, didapatkan
bahwa pengaplikasian faktor internal, seperti: market knowledge, competitive
advantage, promotion price, after sales service, product, distribution, positioning
pada umumnya berada pada tingkatan non marketing.

Sedangkan faktor-faktor ekstenal, seperti: competitors, costumer, market
information, significant event, marketing strategy merupakan kegiatan yang telah
mencapai tingkatan implicit marketing. Namun sampai saat ini belum ada UKM
yang mampu mencapai tingkatan sophisticated marketing activity.

Berdasarakan tingkatan skala suatu Usaha Kecil Menengah, usaha dengan
tingkatan menengah telah mampu menerapkan pemasaran yang baik, dan
termasuk dalam kategori implicit marketing sedangkan Usaha Kecil Menengah
yang masih berskala kecil masih belum mampu menerapkan praktik pemasaran,
kurangnya keterampilan, pengetahuan, dan tenaga kerja, permodalan, dan lain-lain
dengan baik sehingga masih termasuk dalam kategori non marketing.

Sedangkan analisa berdasasarkan lama usaha, didapatkan kesimpulan
bahwa kemampuan dan kemauan dari pemilik UKM mempunyai pengaruh
terhadap perkembangan usahanya. Walaupun usaha tersebut telah lama berdiri,

tetapi masih ada usaha kecil menengah yang masih belum mampu
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mengembangkan usahanya. Hal ini biasanya disebabkan kurangnya kemauan
pemilik usaha itu sendiri untuk mengembangkan usahanya ataupun kurangnya

kemampuan dari pemilik usaha tersebut, seperti kurangnya modal yang dimiliki.

5.2 Implikasi Penelitian

Peneliti menelitt usaha kecil menengah yang bergerak di bidang usaha
kerajinan yang berada di kota Pariaman untuk mengetahui kegiatan pemasaran
dari usaha kecil dan menengah tersebut. Hal ini bertujuan untuk mengembangkan
usaha kecil menengah tersebut menjadi UKM yang mampu bertahan dan bersaing
dalam kondisi pasar.

Penelitian ini dibarapkan dapat menjadi aspek dalam perkembangan
ekonomi di suatu daerah karena usaha kecil dan menengah dapat menyediakan
dan menciptakan lapangan kerja baru dan mengurangi tingkat pengangguran.

Dalam penelitian ini peneliti menemukan bahwa beberapa usaha kecil
menengah bahkan tidak mempunyai strategi dalam memasarkan produknya agar
lebih berkembang dan dikenal di pasaran, dan kebanyakan hanya memanfaatkan
pameran yang diadakan oleh dinas koperindag. Selain itu, kebanyakan UKM
bahkan tidak terlalu memperhatikan trend dan juga selera konsumen. hal ini
menurut mereka tidaklah begitu diperlukan karena usaha mereka adalah usaha
kerajinan tradisional yang tidak dapat banyak dimodifikasi.

Untuk UKM itu sendiri penelitian ini dapat berguna untuk mengetahui
bagaimana manajer atau pemilik mengelola bisnis mereka, dan juga bagaimana
manajer bergabung dengan beberapa pelatihan untuk mengembangkan bisnis

mereka serta mampu mengetahui dan mengerti pentingnya upaya untuk
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mengembangkan produk mereka agar mampu bertahan di pasaran dan dalam
menghadapi para pesaing yang ada. Peneliti memberikan beberapa saran bagi
UKM untuk bergabung dengan pelatihan, atau pameran dalam rangka
meningkatkan pengetahuan tentang pasar seperti tentang pelanggan, tren produk,

hubungan ke pelanggan, loyalitas pelanggan.

53 Keterbatasan Penelitian
Dalam melakukan penelitian ini, terdapat beberapa batasan yang dihadapi
oleh peneliti dalam melakukan penemuan di lapangan, diantaranya:

1. Penelitian ini hanya mengambil objek 10 Usaha Kecil Menengah yang
terdapat di Kota Pariaman. Setiap UKM mempunyai perbedaan dalam hal
kegiatan pemasaran sehingga sulit untuk melakukan generalisasi terhadap
UKM.

2. Keterbatasan data-data yang mendukung mengenai UKM yang diteliti.
Sebagai contoh, data keuangan, dan dokumen penting lain dari UKM,
karena hampir semua UKM tidak membuat catatan rinci keuangan.
Sehingga sulit bagi peneliti untuk mendapatkan daia yang valid terkait
dengan modal, penjualan dan lain-lain. Selain itu sebagian UKM yang
diteliti tidak tercatat dalam data UKM Kota Pariaman yang terdapat di

Dinas Koperasi dan Perindustrian Perdagangan.
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54  Rekomendasi Untuk Penelitian Selanjutnya
Keterbatasan dalam penelitian ini seharusnya mampu memberikan
referensi terhadap penelitian yang sama untuk mencapai keberhasilan dalam
penelitian dan memberikan dampak yang lebih luas dalam penelitian selanjutnya,
Berapa saran dan rekomendasi untuk mengembangkan penelitian selanjutnya :
1. Dalam peneltian selanjutnya diharapkan untuk mengambil sampel yang
lebih besar, sehingga membuat hasil dari penelitian lebih komprehensif
2. Menyarankan kepada peneliti selanjutnya untuk mengkombinasikan
analisa kualitatif dan analisa kuanfitatif,dan juga menggunakan metode
wawancara secara mendalam. Analisis kuantitatif yang tidak dilaksanakan
dalam penelitian ini bisa mengukur kegiatan pemasaran dan strategi UKM
yang diambil, sedangkan metode kualitatif dan wawancara yang telah
dilaksanakan dalam penelitian ini mampu memberikan gambaran dan

pengertian terhadap kegiatan pemasaran UKM di Kota Pariaman.
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