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Abstract - This research uses case study qualitative metode wich would give such as
comprehensive description development of small and medium labor group by
departement of KUMKM Garut in context marketing communication. The research
decides that departement of KUMKM Garut in doing planning development of small and
medium labor group by departement of KUMKM Garut with coaching activity and
present helpul effort. The component of marketing communication doing in promotion
activity are be related to with media, message, communicator and communicant. The
model role departement of KUMKM Garut in development of small and medium labor
group in context marketing communication decides that explanation of activity to be
successful although not yet optimum.The conclusion of the research decides that the
planning development doing departement of KUMKM Gar ut have role very impotant and
to the fore need to optimize and new inovation in doing development and coaching. The
component of marketing communication doing must more active and reactive example put
the advertisement as online, put the street banner and supply place to doing marketing in
particular to beginner entrepreneur. In this case to doing to forward small and medium
labor group in regency of KUMKM Garut.

Keyword: Departement of Kopras Usaha Mikro Kecil dan menengah (KUMKM),
development, Marketing Communi cation

Abstrak — Penelitian ini menggunakan metode kualitatif studi kasus dengan harapan
dapat memberikan gambaran secara komprehensif mengenai pembinaan kelompok usaha
kecil dan menengah oleh dinas KUMKM kabupaten Garut dalam konteks komunikasi
pemasaran. Hasil penelitian menunjukan bahwa dinas KUMKM Garut dalam melakukan
perencanaan pembinaan kelompok usaha kecil dan menengah yaitu melalui kegiatan
pelatihan dan pemberian bantuan. Komponen komunikas pemasaran yang dilakukan
dalam kegiatan promosi yaitu berkaitan dengan media, pesan, komunikator dan
komunikan. Model peranan dinas KUMKM Garut dalam membina kelompok usaha kecil
dan menengah dalam konteks komunikasi pemasaran menunjukan kegiatan yang
dilakukan cukup berhasil walaupun belum optimal. Kesimpulan dari penelitian ini yaitu
bahwa perencanaan pembinaan yang dilakukan dinas KUMKM Garut memiliki peranan
yang sangat penting dan ke depannya perlu optimalisas dan inovasi baru dalam
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melakukan pembinaan dan pelatihan. Komponen komunikasi pemasaran yang dilakukan
harus lebih aktif dan reaktif lagi misalkan memasang iklan secara online, memasang
spanduk dan menyediakan tempat untuk melakukan pemasaran khususnya untuk pelaku
usaha pemula. Hal ini dilakukan guna untuk memajukan usaha kecil dan menengah di

kabupaten Garut.

Kata Kunci: Dinas Koprasi Usaha Mikro Kecil dan menengah (KUMKM), Pembinaan,

Komunikasi Pemasaran
PENDAHULUAN

Permasalahan sosial  berupa
meningkatnya angka penganguran dari
tahun ke tahun menjadi permasalahan
yang komplek dan serius. Angkatan kerja
yang selalu bertambah dengan jumlah
perusshaan yang cenderung tetap
menjadikan membludaknya usia
produktif yang tidak produktif .Hal ini
sangat memprihatikan dan  menjadi
perhatian serius berbagai pihak terutama
pemerintah. Bukti keseriusan pemerintah
dalam mengatas masalah penganguran
ini  adalah dengan  mencanagkan
program-program kewirausahaan, baik
ditingkat pusat (Kementrian) atupun
daerah (Dinas). Pada tingkat daerah,
Dinas Kopras Usaha Kecil dan
Menengah yang bekerjasama dengan
Kementrian Koprasi Usaha Mikro Kecil
dan Menengah (KUMKM) mengadakan
program pelatihan kewirausahaan bagi
para sarjana yang dikenal dengan
program sarjana kewirausahaan.
Gubernur Jawa Barat pun memiliki
program mencetak 100.000
wirausahawan. Program Gubernur ini
ditujukan bagi warga Jawa Barat yang
memiliki  minat  berwiraswasta di
berbagai bidang, baik itu konveks,
produk makanan dan sebagainya. Hal ini
dilakukan semata-mata untuk mengatasi
masalah penganguran melalui kegiatan
kewirausahaan.

Salah satu daerah di Jawa Barat
yang memiliki  banyak  kegiatan
kewirausahaan adalah kabupaten Garut.
Kegiatan kewirausahaan di Garut yaitu
diantaranya sentra kergjinan  kulit
Sukaregang, kergiinan batik Garutan,
kergjinan akar wangi serta aneka produk

makanan olahan. Produk makanan olahan
merupakan kegiatan wirausaha yang
banyak diminati terutama oleh ibu-ibu
rumah tangga. Kegiatan wirausaha ini
banyak didiminati karena salah satu
alasannya para ibu rumah tangga ini
dapat menjalankan dua peran ganda
sekaligus yaitu selain menghasilkan
penghasilan juga dapat tetap menjalankan
tugas sebagai istri dan ibu dari anak-
anaknya. Pada saat ini kegiatan
wirausaha di kabupaten Garut sebagian
besar dijadankan masih skala rumahan.

Kegiatan wirausaha yang masih
sederhana dadam hal  mangemen,
produks dan juga pemasarannya

menjadikan kegiatan wirausaha ini tidak
banyak berkembang.

Dalam upaya  mendukung
kegiatan wirausaha ini supaya lebih
berkembang diperlukan  peran
pemerintah kabupaten umumnya
khususnya yang berhubungan dengan
wirausaha skala kecil dan menengah
yaitu Dinas KUMKM . Peran dinas
KUMKM daam ha ini adalah berupa
pembinaan dalam mengatur mangemen,
pengarahan produk, kemasaan dan juga
pemasaran. Hal ini perlu dilakukan agar
kegiatan wirausaha dapat berkembang,
sehingga masalah penganguran dapat
diatasi. Berdasarkan hal tersebut, penulis
tertarik untuk melakukan penelitian
tentang Peran Dinas KUMKM
Kabupaten Garut Dalam Membina
Kelompok Usaha Kecil Dan Menengah
dalam Konteks Komunikasi Pemasaran.

Fokus kajian dalam penelitian ini
adalah memaparkan mengenai bagaimana
peran dinas KUMKM kabupaten Garut
dalam membina kelompok usaha kecil
dan menengah dalam konteks
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komunikasi pemasaran. Penelitian ini
bertujuan  untuk  mengetahui: 1)
perencanaan dinas KUMKM daam
melakukan pembinaan kelompok usaha
kecil dan menengah di kabupaten Garut.
2) komponen-komponen  komunikas
pemasaran yang digunakan oleh dinas
KUMKM dalam upaya membantu
memasarkan produk kelompok usaha
kecil dan menengah di kabupaten Garut.
3) konstruksi model peran dinas
KUMKM  Garut dadam membina
kelompok usaha kecil dan menengah di
kabupaten Garut.

KAJIAN LITERATUR

Kajian Konseptual Komunikasi

Komunikasi menurut Angell,
Pamela (2006:4) addah “pertukaran
makna pesan dalam individu (within a
people) dan diantara orang (between
people)”. Berdasarkan definisi ini terlihat
jelas bahwa Pamela Angell membagi
komunikass dalam dua bentuk vyaitu
komunikasi intraper sonal dan
interpersonal. Definisi komunikasi (bagi
pemasaran) adalah memberikan atau
pertukaran  informasi,  pengetahuan
tentang penyampaian informasi (Smith,
1996:3). Smith (1996:58) menyatakan
pula bahwa “ada tiga unsur yang paling
mendasar dalam berkomunikas yaitu
sumber (source), pesan (message), dan
penerima (receiver)”. Berdasarkan hal
tersebut, komunikasi memegang peranan
yang sangat penting dalam proses
pertukaran.

Komunikasi Pemasaran
Tjiptono (1997:219), mengatakan

bahwa: ”Komunikasi pemasaran
merupakan aktifitas pemasaran yang
berusasha  menyebarkan informasi,

mempengaruhi atau membujuk, dan atau
mengingatkan  pasar sasaran  aas
perusahaan dan produknya agar bersedia
menerima, membeli, dan loyal pada
produk yang ditawarkan perusahaan
bersangkutan”. Komunikasi pemasaran
adalah *“usaha untuk menyampaikan

pesan kepada publik terutama konsumen
sasaran mengenal keberadaan produk di
pasar (Sutisna, 2002:267). Komunikasi
pemasaran  yang  efektif  sangat
menentukan keberhasilan pemasaran.
Konsumen akan memahami pesan yang
disampaikan, dan tertarik untuk membeli
produk atau jasa yang ditawarkan jika
pemasar mel akukan komunikasi
pemasaran yang efektif. Komunikasi
pemasaran  dapat  diidentifikasikan
sebagai hal berikut :1. Mengindentifikasi
pasar dan kebutuhan konseumen atau
perseps  konsumen 2. Menggambarkan
dan mengoperasionaisasikan gambaran
hasil dari tujuan target grup. 3.
Mengevaluasi sgjauh mana perilaku yang
tergambar  diyakini dapat mencapai
tujuan. 4. Mempertanyakan apakah ada
penghalang (gap) antara harapan ided
dengan tampilan produk (performance).
(Soemanagara, 2006 : 9).

Bauran Komunikas Pemasaran
Kotler dan Amstrong (2008; 116)
menyatakan bahwa bauran komunikasi

pemasaran  perusahaan  merupakan
paduan spesifik iklan, promosi penjualan,
hubungan masyarakat, penjualan

personal dan saran pemasaran langsung
yang digunakan perusahaan  untuk
mengkomunikasikan nila  pelanggan
secara persuasive dan membangun
hubungan pelanggan. Lima sarana
promosi dalam bauran pemasaran, yaitu:
1). Periklanan, merupakan semua bentuk
terbayar presentass non pribadi dan
promos ide, barang atau jasa dengan
sponsor tertentu. 2).Penjualan
Personal,merupakan satu-satunya alat
promosi  yang digunakan  untuk
berkomunikasi dengan konsumen
potensial secara langsung. 3) Promosi
Penjuaan, merupakan intensif jangka
pendek untuk mendorong pembelian atau
penjualan produk atau jasa 4).Hubungan
Masyarakat, merupakan membangun
hubungan baik dengan berbagai kalangan
untuk mendapatkan publisitas yang
diinginkan, membangun citra perusahaan
yang baik dan menangani dan
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menanggapi rumor, berita dan kejadian
tidek  menyenangkan.5). Pemasaran
Langsung, merupakan hubungan
langsung dengan konsumen individua
yang ditargetkan secara cermat untuk
memperoleh  respons  segera  dan
membangun hubungan pelanggan yang
langgeng — penggunaan surat langsung,
telepon, televisi, respon langsung, e-mail,
internet, dan sarana lain  untuk
berkomunikasi secara langsung dengan
konsumen tertentu.

Marketing Public Relations

Thomas L Harris menyatakan
bahwa marketing public relations adalah
proses dari perencanaan, pelaksanaan,
dan evaluas program-program yang
mendorong minat beli serta kepuasan
konsumen melalui penyampaian
infformasi dan kesan yang meyakinkan
daam usaha memperlihatkan, bahwa
perusahaan dan produk-produknya sesual
dengan kebutuhan, keinginan,
kepentingan dan minat konsumen.
Marketing public relations ini adalah
konsep public relations yang berorientasi
pemasaran. Sebelum dan  sesudah
marketing dijalankan, maka perlu diakses
dahulu atau dipelihara oleh public
relations dengan melakukan kegiatan
image building (pembentukan citra) suatu
produk atau jasa yang positif (Ardianto,
Elvinaro, 2008: 121).

Bauran Public Relations

Ardianto, Elvinaro (2008:71),
menyatakan bahwa bauran  public
relations, jika dijabarkan secara rinci
dalam korelasi komponen utama peranan
public relations, adalah sebagai berikut:
1).Publications. Setiap fungs dan tugas

public relations adalah
menyel enggarakan publikasi atau
menyebarluaskan  informasi  melalui
berbagai media tentang kegiatan

perusahaan atau organisasi, yang pantas
untuk diketahui publik. 2).Evens. Public
relations officer merancang acara tertentu
yang dipilih dalam jangka waktu tertentu

yang secara khusus untuk mempengaruhi
opini publik. 3). News (menciptakan
berita). Seorang public relations officer
harus mempunyai kemampuan untuk
menulis, karena sebagian besar tugasnya
menulis  (public relations writing),
khususnya dalam menciptakan publisitas.
4). Community involvement (kepedulian
pada komunitas). Tugas sehari-hari
public  relations  officer adalah
mengadakan kontak sosial  dengan
kelompok masyarakat tertentu, serta
menjaga hubungan baik dengan pihak
organisasi aau lembaga  yang
diwakilinya.5). Inform or image. Citra
adalah pencapaian tujuan dari kegiatan
PR. 6). Lobbying dan negotiating.
Kegiatan untuk melobi secara personal
dan kemampuan bernegosias sangat
diperlukan bagi seorang public relations
officer, agar semua rencana, ide, atau
gagasan  kegiatan suatu  lembaga
memperoleh dukungan dari individu dan
lembaga yang berpengaruh, sehingga
timbul situas saling menguntungkan
(win-win solution) 7). Social
responsibility. Public relations tidak
hanya memikirkan keuntungan materi
bagi lembaga atau organisasi serta tokoh
yang diwakilinya, tetapi juga kepedulian
kepada masyarakat. Ha ini penting
supaya ia memperoleh simpati atau
empati dari khalayaknya.

Segmentasi Pasar

Tjiptono, Fandi  (2008:211)
menyatakan bahwa “segmentasi pasar
dapat  diartikan  sebagai proses
mengel ompokan pasar keseluruhan yang
heterogen menjadi  kelompok-kelompok
atau segmen-segmen  yang memiliki
kessmaan dalam  ha kebutuhan,
keinginan, perilaku dan atau respon
terhadap program pemasaran spesifik”.
Segmentasi  pasar merupakan konsep
pokok  yang  mendasari strategi
pemasaran perusahaan dan pengal okasian
sumber daya yang harus dilakukan dalam
rangka mengimplementasikan program
pemasaran. Dalam rangka merealisasikan
manfaat potensial segmentasi pasar,
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perusahaan membutuhkan studi empiris
mengenai  kebutuhan dan keinginan
konsumen serta system mangjemen yang
dapat menyesuaikan proses bisnis dengan
kebutuhan dan keinginan tersebut.

Perencanaan Pemasar an

Rencana adadah pernyataan
mengenai apa Yyang ingin dicapa
organisasi (tujuan), bagaimana

mencapainya (strategi dan program), dan
kapan mewujudkannya (skedul).
Tjiptono, Fandi dkk (2008;127),
menyatakan bahwa perencanaan adalah
cara sistematik yang dilakukan organisas
daam rangka mengendalikan masa
depannya. Lebih lanjut, Tjiptono, Fandi
dkk (2008;128) memaparkan bahwa”’
perencanaan  pemasaran  merupakan
proses sistematis dalam merancang dan
mengkoordinasikan keputusan pemasaran
dilakukan pada dua level yang berbeda,
yaitu level mangemen puncak dan leval
manajemen madya”.

Kerangka Teoretis

Teori Interks Simbolik
Dalam pandangan interaks

simbolik, sebagaimana yang ditegaskan
blumer, proses sosid dalam kehidupan
kelompoklah yang menciptakan dan
menegakkan aturan-aturan, bukan aturan-
aturan yang menciptakan dan menegakan
kehidupan kelompok. Ralph LaRossa dan
Donald C. Reitzes (1993) dalam West,
Ricard & Lynn H. Turner (2008),
mengatakan  bahwa tujuh  asumsi
mendasari interaksi simbolik
memperlihatkan tiga tema besar, yaitu
1. Pentingnya makna bagi perilaku
manusia

Tujuan dari interaks  menurut

interaksi  simbolik, adalah untuk

menciptakan makna yang sama. Hal

ini penting, karena tanpa makna yang

sama berkomunikasi akan menjadi

Interaksi simbolik berfokus pada
pentingnya konsep diri (self-concept),
atau seperangkat perseps yang relatif
stabil yang dipercaya orang mengenai
dirinya sendiri. Interaksi simbolik
mengambarkan individu dengan diri
yang aktif didasarkan pada interaksi
sosial dengan orang lain.

3. Hubungan antara individu dengan

masyarakat
Asumsi-asumsi yang berkaitan dengan
tema ini adalah orang dan kelompok
dipengaruhi oleh proses budaya dan
sosia, serta struktur sosia dihasilkan
melalui interaksi sosial.

Berdasarkan ketiga premis yang
telah dipaparkan terdapat esensi bahwa
komunikasi atau pertukaran simbol yang
diberi  makna merupakan  sesuatu
aktivitas yang khas di antara manusia.
Seseorang akan menjadi  manusiawi
hanya melalui  interaksi  dengan
sesamanya. Interaks yang terjadi antara
manusia akan membentuk masyarakat.
Manusa secara aktif membentuk
perilakunya sendiri. Kesadaran dan
pikiran melibatkan interakss manusia
dengan dirinya sendiri. Studi tentang
perilaku manusia berdasarkan perspektif
interaksi simbolik membutuhkan
pemahaman tentang tindakan
tersembunyi manusia itu, bukan sekedar
tindakan luar yang terlihat. Berdasarkan
pemaparan mengenai interas  simbolik
tersebut, maka pihak dinas KUMKM
dalam melakukan pembinaan dan
membatu memasarkan produk kelompok
usaha kecil dan menengah yang menjadi
binaan, yaitu dengan cara menciptakan
makna yang sama dengan cara
memaparkan tentang tujuan pembinaan
yaitu ingin bersama-sama memajukan
usaha kelompok usaha kecil dan
menengah.

Model MESSAGES
Menurut model MESSAGES,

sangat sulit, atau bahkan tidak penyusunan program komunikasi
mungkin. pemasaran terdiri dari delapan tahap,
2. Pentingnya konsep mengenai diri yaitu:
1. Map Out of Message Goal
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Daam menetapkan sasaran
komunikasi ada beberapa ha yang
perlu diperhatikan, yaitu: Apakah
sasaran tersebut layak?, apa sasaran
yang diinginkan?, dan apa tanggapan
yang diinginkan.

2. Evaluate your Audience
Khaayak adalah individu atau
kelompok orang yang menerima
pesan komunikasi. Dengan melakukan
evaluas terhadap khalayak sasaran,
maka pesan komunikasi  yang
disampaikan akan lebih tepat sasaran.

3. Shape message Content
Faktor-faktor yang penting
diperhatikan dalam mempertajam is
pesan komunikas yaitu menetapkan
tema pesan komunikasi, merancang

argumen, pembatasan i pesan
komunikasi dan  elemen-elemen
pesan.

4. Select Channd

Pemilihan saluran informasi yang
terbaik untuk menyampaikan pesan
komunikasi kepada khalayak harus
dipertimbangkan dengan matang,
karena setigp saluran komunikas
memiliki kelebihan dan kelemahan.

5. Aquire Resources
Pertimbangan dan penentuan sumber
daya yang akan digunakan dapat
menjadi salah satu faktor penentu
efektifitas pelaksanaan pemasaran
yang dilakukan

6. Generate Sources Credibility
Tentukan komunikator yang tepat
untuk menyampaikan pesan
komunikasi, sumber informasi terbaik
adalah individu yang berasal dari
khalayak yang dapat dipercaya.

7. Eliminate Design Flaw
Hilangkan hal-hal yang dapat
mengganggu atau membingungkan
khalayak pada saat mereka menerima

pesan.
8. Send the Message
Pagtikan  bahwa  pesan  yang

disampaikan pada saat yang terbaik
atau tepat. Pesan yang disampaikan
pada saat yang tepat dapat

mempercepat pencapaian dari tujuan
penyampaian pesan.

METODE PENELITIAN

Daam penelitian ini, penulis
melakukan penjelgahan terhadap
masalah dengan cara mempelgari suatu
kasus pada proses komunikasi pihak
dinas KUMKM Garut dalam melakukan
pembinaan pada kelompok usaha kecil
dan menengah. Hal lain juga ditujukan
untuk mendapatkan gambaran secara
menyelurun dan mendalam tentang
fenomena proses komunikasi pemasaran
yang dilakukan dinas KUMKM dalam
membantu memasarkan produk yang
hasilkan kelompok usaha kecil dan
menengah. Sifat dari metode penelitian
ini  addah melakukan penjelgiahan
(eksploratif) dan mempelgari kasus.
Penelitian ini merupakan jenis penelitian
kuaitatif. Burhan Bungin (2007:5)
mengatakan “Penelitian kualitatif adalah
penelitian yang memiliki kritisme yang
lebih dalam dari semua proses
penelitian”. Kekuatan kritisme penelitian
men;j adi senjata utama dalam
menjalankan semua proses penelitian.
Tingkatan penelitian mencari  atau
menjelgahi masalah (eksploratif) dengan
metode penelitian studi kasus. Mulyana
(2002: 201) menyatakan bahwa “studi
kasus merupakan uraian dan penjelasan
komprehensif mengenai berbagai aspek
seorang individu, suatu kelompok, atau
organisasi (komunitas), suatu program,
atau suatu situasi sosial”. Penelitian studi
kasus berupaya menelaah sebanyak
mungkin data mengenai subjek yang
diteliti. Dalam hal ini, data tersebut
dimungkinkan  didapatkan  melaui
wawancara mendalam, pengamatan,
penelaahan dokumen hasil survey, dan
data apa pun untuk menguraikan suatu
kasus secara terperinci.

Sumber data dalam penelitian ini
terdiri dari sumber data utama atau
kunci dan sumber data penunjang. Dalam
penelitian yang dilakukan, yang dijadikan
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sumber data utama adalah pihak dari
Dinas KUMKM kabupaten Garut, yaitu
Erna Sudiarti selaku kepala bidang usaha
mikro kecil dan menengah. Sumber data
penunjang yang terkait dalam pembinaan
yaitu salah satunya anggota kelompok
usaha kecil dan menengah di bidang
makanan yaitu Desi Rohayati sebagai
pengrgiin  usaha krupuk susu dari
Cikgjang. Dalam penentuan sumber data
dilakukan secara purposive, yaitu dengan
penentuan nara  sumber  dengan
perimbangan tertentu. Sebagaimana yang
dinyatakan Sugiono (2008: 122) bahwa
“....Teknik penentuan sampel dengan
pertimbangan tertentu. Sampel ini cocok
digunakan untuk penelitian kualitatif,
atau penelitian — penelitian yang tidak
melakukan generalisasi”

PEMBAHASAN

Perencanaan Dinas KUMKM dalam
Melakukan  Pembinaan Keompok
Usaha Kecil dan Menengah di
Kabupaten Gar ut

Berdasarkan hasil wawancara
yang telah dilakukan dengan informan
pihak dinas KUMKM kabupaten Garut,
perencanaan dinas KUMKM daam
pembinaan kelompok usaha kecil dan
menengah  secara umum  adalah
memajukan usaha kecil dan menengah
yang dapat mensgjahterakan kehidupan
mereka serta dapat menyerap tenaga
kerja. Kegiatan perencanaan dinas
KUMKM dalam pembinaan kelompok
usaha kecil dan menengah yaitu dengan
cara
1.Pelatihan

Pelatihan yang diberikan pihak
dinas KUMKM kepada pelaku usaha
kecil dan menengah direncanakan akan
dilaksanakan secara berkala, yaitu
setahun sekali. Hal ini sesuai dengan
yang dinyatakan Erna ” ...salah satu cara
yang dilakukan dalam pembinaan yaitu
dengan cara pemberian pelatihan yang
rencananya akan dilakukan secara
berkala setiap satu tahun sekali”.
Pelaksanaan pelatihan ini telah dilakukan

sgjak tahun 2014, yaitu tepatnya pada
bulan November. Peserta pelatihan ini
yaitu pelaku usaha kecil dan menengah
dari berbagai kecamatan  yang
direkomendasikan dari pihak kecamatan.
Pelatihan yang diberikan pada tahun
2014 itu yaitu mengenai "teknik desain
kemasan”. Hal ini dilakukan dalam upaya
meningkatkan nila jual produk yang
dihasilkan dan juga meningkatkan daya
saing produk.
2.Pemberian Bantuan

Bantuan yang diberikan pihak
dinas KUMKM kepada pelaku usaha
kecil menengah sudah dilakukan sgak
lama, namun saat ini ada perubahan
bantuan yang diberikan. Bantuan yang
diberikan awalnya berupa modal usaha
berupa uang, namun sgak 2013 bantuan
yang diberikan dirubah menjadi berupa
barang. Hal ini dilakukan supaya lebih
tepat guna. Bantuan lain yang diberikan
yaitu memfasilitas pelaku usaha kecil
dan menengah untuk  melakukan
peminjaman kredit kepada bank, serta
memberi bantuan untuk pengurusan P-
IRT ”..bantuan yang diberikan berupa
hibah barang, pengurusan P-IRT dan kita
juga memfasiltas peminjaman modal
usaha melalui perbankkan” “awalnya
bantuan yang diberikan berupa uang tapi
tidak tepat sasaran sehingga itu yang
diberikan berupa barang” ujar Erna.

Dinas KUMKM kabupaten Garut
dalam melakukan pembinaan (pelatihan)
saat ini lebih difokuskan kepada pelaku
usaha kecil dan menengah di bidang
makanan. Penentuan pembinaan pada
golongan tertentu yaitu pelaku usaha
bidang makanan, maka dinas KUMKM
akan lebih terfokus dalam melakukan
pembinaan ini. Dengan demikian, dinas
KUMKM dalam melakukan pembinaan
berdasar segmentasi tertentu, dan hal
tersebut sangat efektif karena pada
dasarnya setiap pembinaan berbeda untuk
satu jenis usaha yang satu dengan yang
lainnya. Penentuan segmentasi jenis
ussha yang akan dibina, akan
memudahkan  pihak dinas daam
menentukan langkah berikutnya berupa
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membantu kegiatan pemasaran. Hal ini
dilakukan guna memajukan usaha kecil
dan menengah di kabupaten Garut.

Pembinaan yang dilakukan dinas
KUMKM kabupaten Garut, yaitu dalam
hal pemberian pelatihan dan pemberian
bantuan ini sangat penting untuk terus
dilaksanakan  secara  berkelanjutan
dengan lebih optimal dan mencari inovas
baru daam memberikan pelatihan.
Pelatihan yang akan diberikan dapat
dengan berbagal tema yang dapat
mendukung perkembangan usaha. Tema
yang diberikan dapat berupa mengenai
pengelolaan keuangan, strategi
komunikas pemasaran atau tema lainnya.
Daam tema dstrategi  komunikasi
pemasaran, pelaku usaha kecil dan
menengah  dapat diberi  pelatihan
mengenai cara pembuatan iklan di media
misalnya secara online, pembuatan pesan
daam beriklan yang efektif dan
sebagainya.

Komponen-Komponen  Komunikas
Pemasaran yang digunakan oleh Dinas
KUMKM dalam Upaya Membantu
Memasarkan Produk Kelompok Usaha
Kecil dan Menengah di Kabupaten
Garut

Salah satu faktor yang dapat
menunjang kesuksesan pemasaran adalah
kegiatan komunikasi pemasaran. Dalam
melakukan komunikasi pemasaran harus

melakukan perencanaan dan
menganaliss komponen — komponen
komunikasi pemasaran yang akan

digunakan. Tujuan perencanaan dan
analisis ini, agar pesan yang dirancang
tepat sasaran. Alasan lainnya yaitu agar
media, jenis promosi, dan komunikator
yang ditentukan tepat sasaran, sehingga
target sasaran (komunikan) yang dituju
memberikan feedback yang positif.
Feedback yang positif, maksudnya
komunikan tersebut mau membeli atau
menggunakan produk yang ditawarkan
dan selanjutnya menjadi konsumen yang
loyal.

Berdasarkan hasil wawancara
yang dilakukan penulis, dinas KUMKM

kabupaten Garut membantu pelaku usaha
kecil dan menengah dalam upaya
memasarkan produk yang dihasilkan.
Upaya yang dilakukan dinas KUMKM
yaitu dengan mengikutsertakan para
pelaku usaha dalam even pameran.
Pameran yang rutin diikuti yaitu pameran
dalam rangka hari kopras dan kopras
fair baik yang dilaksanakan di kabupaten
Garut ataupun di provinsi yang biasa
dilaksanakan di Bandung.” ...kita bantu
promosi lewat pameran yang diadakan
satu  tahun sekali, kita sediakan
standnya...””’pameran di hari koprasi dan
koprasi fair” kata Erna. Pada saat
pameran dilaksanakan, dinas KUMKM
kabupaten Garut menyediakan stand
secara gratis serta mendampingi pelaku
usaha pada saat acara berlangsung.
Pelaku usaha yang mengikuti acara
pameran ini dilakukan secara bergantian
tigp tahunnya. Hal ini dilakukan dengan
tujuan supaya setiap pelaku usaha
memiliki kesempatan yang sama untuk

mengenalkan dan memasarkan
produknya.
Daan meakukan  kegiatan

pameran dalam upaya memperkenakan
dan memasarkan produk yang dihasilkan,
melibatkan komponen-komponen
komunikasi pemasaran, yaitu:

Media

Media yang digunakan dalam
mempromosikan  usaha  kecil  dan
menengah berupa produk makanan pada
acara pameran yaitu melaui media
komunikasi tatap muka (face to face
communication pada saat pameran) dan
pemasangan sepanduk di dalam stand
pameran. Tahap pemilihan penggunaan
media komunikas pemasaran yang
dilakukan oleh dinas KUMKM secara
perspektif teoritik ada kesamaan pada
tahap empat dalam model Messages,
yaitu Select Channel “Pemilihan saluran
informasi yang terbaik untuk
menyampaikan pesan komunikasi kepada
khalayak”.

Pesan
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Pesan yang disampaikan
komunikator pada acara pameran yaitu
berupa penjelasan produk  beserta
pemaparan keungulan produk yang
diproduksi begitupun yang ada dalam
spanduk. Pesan yang disampaikan
merupakan upaya komunikator dalam
melakukan interaks dengan target
sasaran, untuk itu dalam menyusun pesan
harus diciptakan makna yang sama agar
pesan mudah diterima oleh target
sasaran.Tahap  kegiatan  pemasaran
mengenai pesan komunikasi secara
perspektif teoritik ada kesamaan dengan
konsep teori interaksi simbolik dan ada
kesamaan pula dengan tahap tiga dalam
model Messages, yaitu shape message
contents “Membutuhkan pembuatan tema
yang cocok.

Komunikator

Daam acara pameran,
komunikator terdiri dari pihak dari dinas
KUMKM dan pelaku usaha. Pihak dinas
KUMKM dalam hal ini berperan sebagai
pengarah, sedangkan yang berperan aktif
adalah pelaku usaha itu sendiri. Tahap
mengenai sumber pesan komunikasi
pemasaran ada kesamaan dengan konsep
interaks simbolik, yaitu individu atau
petugas pemasaran yang menyampaikan
pesan komunikas bersifat aktif, reflektif
dan kreatif. Tahap ini secara perspektif
teoritik ada kesamaan pada tahap 6 dalam
model Messeges yaitu Generate sources
Credibillity ” Tentukan komunikator
yang tepat untuk menyampaikan pesan
komunikasi”.

Komunikan

Komunikan yang dituju dalam
acara pameran adalah penggunjung
pameran itu sendiri. Tahap ini secara
persfektif teoritik ada kesamaan dengan
konsep teori interaks simbolik, yaitu
pada saat petugas pemasaran
menawarkan produk berupa produk
makanan yang dihasilkan oleh peaku
usaha kecil dan menengah kabupaten
Garut, maka dapat diciptakan makna
yang sama dengan target sasaran atau

komunikan yang dituju. Penentuan
komunikan juga ada kesamaan dengan
tahap pertama dan kedua dalam model
Messages, yaitu Map out of massage goal
dan Evaluate your audience;
“Menetapkan sasaran komunikasi” dan
“Kenali  khalayak anda”.  Dalam
menentukan komunikan, dapat
membantu dalam mendesain pesan-pesan
yang cocok terhadap kebutuhan dari
sudut pandang mereka.

Berdasarkan analisa
penulis,pelaksanaan  promosi  yang
dilakukan dinas KUMKM kabupaten
Garut ddam membatu pelaku usaha kecil
dan menengah belum optimal. Promosi
harusnya dibuat sedemikian rupa dan
lebih aktif lagi agar dapat menarik minat
target sasaran, memiliki karakteristik
tertentu serta persuasif sehingga target
sasaran secara suka rela terdorong untuk
melakukan suatu tindakan sesuai dengan
yang diharapkan. Cara lain dalam
berpromosi yang dapat dilakukan dinas
KUMKM kabupaten Garut, yaitu:

1. Membuat website (beriklan di
internet) yang  dikhususkan
mengkoordinir  produk-produk
khas Garut yang diproduksi

2. Membuat spanduk atau
memasang  billboard tentang
produk Garut di titik-titik

tertentu yang potensial dapat
menarik khalayak banyak
(selamaini spanduk yang banyak
terpasang hanya perseorangan
dan hanya produk yang sudah
terkena atau yang sudah maju
usahanya).

3. Menyediakan tempat untuk
pemasaran bagi pelaku usaha
kecil dan mengengah pemula.
Pada dinas KUMKM provins
Jawa Barat sudah dilakukan yaitu
dengan menyediakan tempat di
Metro Trade Central (BTC).

Berdasarkan pemaparan tersebut,
diharapkan dinas KUMKM kabupaten
Garut bisa lebih optimal lagi dalam
melakukan pembinaan kepada pelaku
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usaha kecil dan menengah sehingga apa
yang direncanakan dapat tercapai.

PENUTUP
Konstruks Modd Peran Dinas
KUMKM Kabupaten Garut Dalam Berdasarkan penelitian yang telah
Membina Kelompok Usaha Kecil Dan dilakukan, dapat dismpulkan sebagai
Menengah Dalam Konteks berikut:
Komunikasi Pemasaran 1. Perencanaan Dinas KUMKM

kabupaten Garut dalam melakukan
TR \ pembinaan guna memajukan usaha
e kecil dan menengah di kabupaten

l Dings KUMEM Garut |

A Gaut dilakukan dengan cara
T— melakukan kegiatan pelatihan dan
L u[Bma | pemberian bantuan. Pelatihan dan

pemberian bantuan ini penting
untuk terus dilaksanakan secara
berkelanjutan dengan lebih optimal
dan mencari inovasi baru dalam
memberikan pelatihan.
2. Komponen komunikasi pemasaran
“p,,,.w,,.,“d,,.p,,,j,.,,,,“] yang dilakukan dinas KUMKM
. eE kabupaten Garut dalam upaya
membantu memasarkan  produk
yang dihasilkan vyaitu pada

Promosi (parnezan )

| Komunikas pemasran

Enmumiiaror

Gambar 1. Konstruksi Model

Sumber: llustrasi Penulis kegiatan promosi yang dikuti dinas
] ] KUMKM kabupaten Garut untuk

Pelaksanaan pembinaan dinas pelaku usaha kecil dan menengah
KUMKM  kabupaten Garut kepada (pameran). Komponen pemasaran
pelaku usaha kecil dan menengeh dalam yang terlibat dllam hal ini yaitu
konteks komunikasi pemasaran walaupun meliputi media, pesan,
belum optimal namun cukup berhasil. komunikator dan komunikan.
Keberhasilan pelaksanaan pembinaan 3. Model peran dinas KUMKM
usaha kecil dan menengah oleh dinas dadam melakukan  pembinaan
KUMKM dapat dilihat dari salah satu kelompok ussha kecil  dan
pelaku usaha coklat Chocodot yang menengah dalam konteks
merupakan binaan dinas KUMKM komunikasi pemasaran walaupun
kabupaten ~Garut  yang sekarng ini belum optima namun cukup
perkembangan usshanya sudah maju berhasil, hal ini dapat terlihat dari
pesat. Kemajuan usaha coklat Chocodot salah satu pelaku usaha yang sudah
ini tentunya sangat banyak peran kerja berhasil.
keras pelaku usaha itu sendiri namun
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