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ABSTRAK 
Brand menjadi faktor penting dalam pengambilan keputusan pembeli atau konsumen untuk memutuskan menggunakan brand tersebut. Branding bukan hanya merek namun, Kombinasi atribut yang disampaikan melalui nama atau simbol dapat mempengaruhi proses pemilihan produk atau jasa di benak konsumen, disaat pandemi saat semua kegiatan dialihkan ke platform berbasis online para pelaku dituntut untuk berinovasi bukan hanya dalam produk namu juga dalam komunikasi branding produk UMKM. Peneliti menggunakan metode penelitian observasi dan wawancara pihak Dinas Koperasi dan UKM Provinsi Jawa Timur selaku yang mengelola dan mempunyai akses data terbaru para pelaku UMKM. Hasil peneliatian selama kurang lebih 3 bulan, peneliti menemukan kurangnya pengetahuna para pelaku UMKM terhadap sosial media, market place dan bahkan Komunikasi branding itu sendiri. Upaya yang dilakukan oleh dinas koperasi dan UKM provinsi Jawa Timur sendiri adalah dengan memperbanyak pelatihan unrtuk membahas hal hal tersebut. Namun masalah klasik sering menjadi masalah Dinas Koperasi dan UKM provinsi Jawa Timur, yaitu minset pelaku UMKM yang fokus terhadap penjualan bukan brand produk. 
Kata kunci : Komunikasi, Brand, UMKM 

Brand is an important factor in the decision making of buyers or consumers to decide to use the brand. Branding is not only a brand, however, the combination of attributes conveyed through names or symbols can affect the process of selecting products or services in the minds of consumers, during a pandemic when all activities are shifted to online-based platforms, actors are required to innovate not only in your product but also in product branding communication. UMKM. Researchers used observational research methods and interviews with the East Java Provincial Office of Cooperatives and SMEs as those who manage and have access to the latest data on UMKM  actors. The results of research for approximately 3 months, researchers found a lack of knowledge of UMKM actors on social media, market places and even branding communication itself. The efforts made by the East Java provincial cooperative and SME agency itself is to increase the number of trainings to discuss this matter. However, the classic problem often becomes the problem of the East Java Provincial Office of Cooperatives and SMEs, namely the minimum set of UMKM players who focus on sales, not product brands.
Keyword : Comminication, Brand, UMKM
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang 

Brand menjadi faktor penting dalam pengambilan keputusan pembeli atau konsumen untuk memutuskan menggunakan brand tersebut. Branding bukan hanya merek namun, Kombinasi atribut yang disampaikan melalui nama atau simbol dapat mempengaruhi proses pemilihan produk atau jasa di benak konsumen (Rufaidah, Padjadjaran, & Rufaidah, 2015). Pendapat lain oleh Schultz, “So, that’s what we mean by a brand: something that is identifiableby the buyer and the seller and creates values for both” yang artinya merek adalah sesuatu yang dapat diidentifikasi oleh pembeli dan penjual sehingga menciptakan nilai bagi keduanya (Schultz, 2000). Sedangkan menurut Susanto dan Wijanarko, merek adalah suatu nama atau lambang yang berkaitan dengan suatu produk atau jasa dan menimbulkan makna atau asosiasi psikologis.Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa merek adalah suatu logo yang berupa nama atau lambang, dan nama atau lambang tersebut akan mempengaruhi. Proses pemilihan produk atau jasa untuk membedakannya dari produk pesaing dan memiliki nilai baik bagi pembeli maupun penjual (Susanto & Wijanarko, 2004). 

Merek memengaruhi pilihan produk / layanan konsumen, pilihan tempat kerja karyawan, dan pembelian saham oleh investor. Bahkan organisasi nirlaba mulai menyadari pentingnya merek sebagai aset utama donasi. Merek dapat diartikan sebagai nama yang mewakili keseluruhan produk. Produk itu sendiri, layanan yang diberikan, perusahaan yang memproduksi produk, dan hal-hal terkait lainnya. Semua itu disatukan oleh sebuah simbol yang disebut merek (Rowley, 2004). Merek yang diberi label produk dan merepresentasikan produk yang telah dipasarkan menjadi ciri produk dan pembeda dari produk lain. Merek sendiri merupakan indikator nilai, yang menggambarkan seberapa kuat nilai yang diberikannya kepada pelanggan. Oleh karena itu, merek menggambarkan nilai yang diberikan dan berperan penting dalam pilihan konsumen. Sebab, persaingan merek saat ini begitu dominan. Merek dianggap sebagai aset perusahaan yang paling berharga. Terlepas dari bentuknya, merek telah memberikan kontribusi yang sangat penting bagi operasional industri. Merek memainkan berbagai peran, termasuk: a). Merek yang sukses dapat menjadi penghambat munculnya merek-merek baru yang mewakili produk-produk dari pesaing b). Menjadi pembeda dengan produk lainnya dan c).Sebagai alat bagi perusahaan untuk mencapai nilai ekonomis (Rowley, 2008). 
Produk bagus tanpa kekuatan merek dan strategi pemasaran yang efektif akan sia-sia. Umumnya, jika seseorang merasa puas dengan suatu produk tertentu, mereka tidak akan mudah beralih ke merek lain. Selain itu, merek seringkali dianggap sebagai identitas produk itu sendiri. Namun bukan hanya merek, kualitas produk dan pelayanan yang memuaskan harus diperhatikan. Semakin banyak konsumen yang merasa puas dengan kualitas produk maka semakin tinggi pula nilai jual produk itu sendiri. Oleh karena itu, strategi merek merupakan salah satu jenis manajemen merek yang bertujuan untuk menyesuaikan semua elemen merek sesuai dengan sikap dan perilaku konsumen. Ini juga dapat diartikan sebagai sistem komunikasi yang mengatur semua titik kontak dengan produk atau layanan, atau organisasi itu sendiri dengan pemangku kepentingan, dan secara langsung mendukung strategi bisnis secara keseluruhan (Fatimah, MohdTajuddin, & Shakir, 2015; Rampl & Kenning, 2014). Sedangkan menurut Gelder (2005), yang termasuk ke dalam brand strategi antara lain brand positioning, brand identity, dan brand personality. Sebagai tambahan, menurut Schultz, yang juga termasuk ke dalam brand strategi yaitu brand communication (Schultz & Barnes, 2000).

Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) memegang peranan penting dalam meningkatkan perekonomian Indonesia. UMKM tidak terpengaruh oleh tekanan eksternal, sehingga dapat bertahan dan tumbuh saat krisis meletus pada tahun 1998. UMKM memiliki intensitas tenaga kerja yang relatif tinggi dan investasi yang kecil sehingga lebih fleksibel dalam menghadapi perubahan pasar.Namun, Dalam pasar yang sangat kompetitif, produk UMKM biasanya tidak sekompetitif produk perusahaan. Dari segi kualitas dan nilai produk, tidak jauh berbeda dengan produk perusahaan, bahkan lebih baik. Mengapa demikian? Hal ini mungkin karena pengaruh merek yang baik dari UMKM hingga saat ini masih banyak masyarakat yang belum memahami pentingnya merek terhadap produk yang dijualnya. Karenanya, tidak jarang peserta UMKM menyisihkannya. Produk UMKM dari suatu toko atau toko biasanya berlogo merek, dan produknya kurang kuat, misalnya dari segi kemasan masih terlihat polos dan kurang menarik. Terkadang alamat produksi bahkan tidak disertakan. Dalam penjualan produk, merek merupakan faktor penting dalam kesuksesan bisnis. Oleh karena itu, jika ingin merebut pasar, pelaku UMKM perlu melakukan branding yang kuat pada produknya agar memiliki nilai jual yang baik. Salah satu masalah yang dihadapi sebagian besar UMKM adalah mereka tidak memahami bahwa branding merupakan fungsi untuk menjaga kelangsungan usahanya. Sebagian besar pelaku UMKM masih fokus berdagang dan melupakan aspek merek.

1.2 Rumusan Masalah 

Bagaimana Upaya Cooperative Trading House (CTH) Dinas Koperasi & UKM Provinsi Jawa Timur Melalui Komunikasi Branding Dalam Meningkatkan Penjualan Produk UMKM Di Masa Pandemi Covid 19
1.3 Tujuan Penelitian 

Mengetahui Upaya Cooperative Trading House (CTH) Dinas Koperasi & UKM Provinsi Jawa Timur Melalui Komunikasi Branding Dalam Meningkatkan Penjualan Produk UMKM Di Masa Pandemi Covid 19
1.4 Manfaat Penelitian 

Dalam setiap aktivitas maupun kegiatan yang hendak di laksanakan tentu mempunyai tujuan dan maksud tertentu. Hasil dari penelitian ini di harapkan dapat memberikan manfaat, baik itu secara teoritis maupun secara praktis.

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Dapat menambah kajian ilmu bagi penelitian yang sejenis serta dapat berguna sebagai masukan dan bahan pertimbangan dalam melakukan penelitian.
1.4.2 Manfaat Praktis.

Menjadi evaluasi bagi pelaku usaha mikro kecil menengah (UMKM) dalam pandemi Covid 19. 

1.5 Definisi Konsep 
1.5.1 Definisi Cooperative Trading House (CTH)

Cooperative Trading House (CTH) merupakan lembaga yang didirikan Dinas Koperasi dan Usaha Kecil Menengah (UKM) Provinsi Jawa Timur yang berfungsi melakukan mediasi pengembangan Produk, kemasan dan Pemasaran berbagai produk Koperasi dan Usaha Kecil Menengah (UKM). Cooperative Trading House (CTH) didirikan pada tanggal 7 Juli 2015 dengan maksud membangun satu sistem terpadu untuk membantu memasarkan Produk Koperasi dan Usaha Kecil Menengah (UKM) anggotanya yang secara sistemik menjembatani para produsen dengan akses pasar yang lebih luas.
Cooperative Trading House (CTH) didirikan dengan beberapa dasar tujuan, antara lain memediasi produsen dengan calon buyer; memfasilitasi jaringan usaha dengan pasar dalam negeri dan pasar ekspor; memberikan konsultasi dan bimbingan teknis sesuai kebutuhan kepada produsen; menyampaikan informasi tentang dinamika dan tren pasar berkaitan kualitas produk serta kemasan supaya mendapatkan pasar non retail maupun retail; memfasilitasi kebutuhan Usaha Kecil Menengah (UKM) anggota Cooperative Trading House (CTH) dalam rangka mengakses teknologi produksi distribusi dan pemasaran; serta menjembatani perhubungan dengan sumber pendanaan.

 1.5.2 Definisi Komunikasi

Menurut Deddy Mulyana, komunikasi adalah proses penyampaian informasi tentang konsep emosional, keterampilan, dll. Proses tersebut dilakukan dengan menggunakan simbol atau kata, gambar, angka, grafik, dll. Sedangkan menurut Kotler, merek adalah nama, istilah, logo, simbol atau desain atau kombinasi keduanya, yang bertujuan untuk mengidentifikasi barang atau jasa atau sekelompok penjual dan membedakannya dari barang atau jasa pesaing (perbedaan). (Kotler, 2009: 332). Pengertian branding hanya berkembang dari merek atau nama produk suatu  produk, jasa atau perusahaan, dan terkait dengan hal-hal yang terlihat dari merek tersebut; seperti nama merek, logo atau fitur visual lainnya; hingga saat ini berarti citra, kredibilitas, dan karakter di benak konsumen. Kesan, opini dan asumsi (Landa, 2006:4) Komunikasi branding merupakan upaya perusahaan untuk menyampaikan keunikan mereknya ke pasar melalui berbagai strategi. Tujuannya sederhana, pelanggan dapat memutuskan untuk mengkonsumsi, menjadi puas dan kemudian loyal kepada merek tersebut. Schultz dan Barnes menambahkan konten komunikasi merek pada ekspresi merek melalui proses visualisasi sebagai bentuk atau bentuk komunikasi merek sehingga pelanggan dapat dengan mudah memahami dan mengingatnya dengan cepat. Langkah ini bertujuan untuk membangun ingatan yang kuat tentang karakteristik merek di benak pelanggan
1.5.3 Definisi Branding 

Sebelum mengetahui apa itu branding, Anda perlu memahami dasar katanya, brand. Istilah brand sendiri pertama kali digunakan oleh orang-orang Inggris pada abad ke-19 sebagai bentuk memberi tanda kepada hewan-hewan ternak dan juga budak dengan memberi cap besi panas pada tubuh mereka. Saat itu mereka menyebut dengan kata burn. Kemudian kata brand mulai populer digunakan oleh orang-orang jerman dengan makna yang sama yaitu menandai sesuatu menggunakan cap besi panas, brennen. Brand sendiri saat ini diartikan sebagai identitas diri yang membedakan antar sesama baik manusia, produk, maupun tempat. Sedangkan branding adalah sebuah kegiatan komunikasi, mempekuat, mempertahankan sebuah brand dalam rangka memberikan perspektif kepada orang lain yang melihatnya. 

Menurut Kotler, pengertian branding adalah pemberian nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari kesemuanya, yang dibuat dengan tujuan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa atau kelompok penjual dan untuk membedakan dari barang atau jasa pesaing (Kotler, 2009: 354) Menurut Landa, pengertian branding adalah bukanlah sekedar merek atau nama dagang dari sebuah produk, jasa, atau perusahaan. Namun semuanya yang berkaitan dengan hal-hal yang kasa mata dari sebuah merek mulai dari nama dagang, logo, ciri visual, citra, kredibilitas, karakter, kesan, persepsi, dan anggapan yang ada di benak konsumen perusahaan tersebut.
1.5.4  Produk UMKM Surabaya

Definisi dari kata produk mempunyai peran yang sangat penting pada sebuah organisasi dalam mengembangkan sebuah produk. Dengan definisi produk yang jelas, maka organisasi dapat menentukan arah yang jelas pula dalam mengembangkan atau membuat sebuah produk. Oleh karena itu, pendefinisian sebuah produk haruslah jelas sebelum memulai perencanaan pembuatan dan atau pengembangan sebuah produk. Banyak definisi yang menjelaskan arti dari produk itu sendiri, antara lain : Dilihat dari sisi pemasaran, produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pelanggan sehingga pelanggan menginginkan atau membutuhkan hal tersebut. Kepuasan pelanggan menjadi fokus utama dalam membuat sebuah produk. Oleh karena itu, produk bisa berupa barang ataupun jasa, baik yang dapat dirasakan oleh panca indra maupun yang tidak dapat dirasakan oleh panca indra. Misalnya, seorang penjual vitamin tidak hanya menjual bentuk fisik dari vitamin itu sendiri, tetapi juga menjual sebuah ide bahwa dengan mengkonsumi vitamin dapat menjaga kesehatan menjadi lebih baik. Dilihat dari sisi manajemen proyek, produk dapat diartikan sebagai hal-hal yang dihasilkan dalam rangka untuk mencapai kesuksesan sebuah proyek. Dokumen-dokumen yang dibutuhkan dalam melaksanakan sebuah proyek termasuk sebuah produk. Produk juga dapat diartikan sebagai segala sesuatu yang dapat menjadi sebuah solusi dari sebuah permasalahan yang ada, terutama masalah sosial. Dengan solusi tersebut, diharapkan banyak pengguna yang akan menggunakan produk tersebut. Sebuah produk haruslah relevan dengan kebutuhan pengguna, dimana pengguna dapat menggunakan produk tersebut dan merasa puas. Oleh karena itu, sebuah produk harus dapat berfungsi seperti seharusnya produk itu di desain dan mempunyai kualitas yang bagus.
Produk adalah barang atau jasa yang dapat diperjual belikan. Sedangkan UMKM, usaha mikro, kecil dan menengah merupakan usaha ekonomi produktif yang mandiri, dilakukan oleh perseorangan atau badan usaha (bukan anak perusahaan atau cabang yang secara langsung atau tidak langsung dimiliki atau dikendalikan oleh usaha kecil atau usaha besar). Jumlah aset bersih atau pendapatan penjualan tahunan yang diwajibkan oleh hukum. Dalam hal ini usaha kecil dan menengah termasuk dalam ruang lingkup wilayah di Surabaya
1.5.5  Pandemi Covid 19

Menurut WHO, pandemi adalah skala penyebaran penyakit yang terjadi secara global di seluruh dunia. Namun, ini tidak memiliki sangkut paut dengan perubahan pada karakteristik penyakitnya, sebagaimana dilaporkan The Guardian. Pandemi juga memiliki level yang lebih tinggi dibanding epidemi atau keadaan ketika suatu penyakit menyebar dengan cepat di antara banyak orang dan dalam jumlah lebih banyak dibanding yang normal terjadi.

Pandemi adalah epidemi yang menyebar. Ketika penyakit baru menyebar ke seluruh dunia, Organisasi Kesehatan Dunia menyatakan pandemi. Sementara itu, KBBI mengartikan pandemi sebagai wabah yang dapat menular secara bersamaan di mana-mana dengan wilayah geografis yang luas. Virus Corona merupakan virus yang menyebabkan penyakit pada manusia dan hewan.

1.6 Metode Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif dan kualitatif. Peneliti kualitatif dan deskriptif adalah jenis penelitian yang tujuan utamanya mencari jawaban mendalam atas gejala, fakta, atau kenyataan. Metode penelitian kualitatif dan deskriptif ini menjadikan peneliti sebagai faktor penting dalam melakukan penelitian dan merespon fenomena sosial yang diteliti. Dalam penelitian ini, analisis dan kesimpulan dapat diambil dari data yang dikumpulkan.


1.6.1 Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian adalah tempat untuk melaksaakan kegiatan dan untuk mendapatkan data yang diperlukan dalam penyelesaian tugas penelitian. Penelitian ini dilaksanakan di Dinas Koperasi dan Usaha Kecil Menengah (UKM)  Provinsi Jawa Timur adalah karena dinas ini mempunyai sebuah ide yang inovatif, sehingga menarik untuk dilakukan penelitian. Dinas Koperasi dan Usaha Kecil Menengah (UKM) Provinsi Jawa Timur sebagai lokasi penelitian beralamat di Jl Raya Bandara Juanda No. 22, Sidoarjo, Jawa Timur, telp. (031) 8676645

1.6.2 Subjek Penelitian 

Subjek penelitian, dalam penelitian kualitatif, pemilihan subjek penelitian dapat menggunakan criterion-based selection (Muhajir, 1993) atau bisa diartikan subjek memiliki faktor penting dalam tema penelitian. Dalam hal ini yaitu pelaku UMKM di surabaya dan humas Dinas Koperasi dan UKM Jawa timur 


1.6.3 Fokus Penelitian 

Penerapan fokus di dalam pemilihan penelitian kualitatif sangat penting karena untuk mengarahkan suatu penelitian yang dilakukan. Adapun fokus dalam pennelitian ini mengacu pada upaya Cooperative Trading House (CTH) Dinas Koperasi & UKM Provinsi Jawa Timur melalui komunikasi branding dalam meningkatkan penjualan produk UMKM di masa pandemi covid 19

1.6.4 Teknik Pengumpulan Data 

Metode penelitian kualitatif lebih banyak dilakukan dilapangan oleh karena itu, teknih pengumpulan data yang akan di gunakan adalah : 

1. Observasi 

Observasi adalah pengumpulan data dari lapangan. Mengamati secara sistematis, antara lain menentukan lokasi penelitian, menggambar hingga tujuan penelitian diperoleh, menentukan objek observasi (kapan, berapa lama, dan bagaimana), kemudian merancang segala sesuatu yang diperlukan untuk melakukan wawancara. (Raco, 2013:112) Pengamatan dilakukan untuk memberikan pemahaman tentang wilayah atau lokasi studi, yang membantu dalam mengumpulkan data dan membutuhkan penyedia informasi. Alasan peneliti melakukan observasi adalah untuk memberikan gambaran yang lengkap untuk menjawab pertanyaan penelitian.
2. Wawancara 

Wawancara adalah pertukaran informasi antara satu orang (sebagai pengunjung) dan orang lain (sebagai responden). Pewawancara adalah orang yang menggunakan metode wawancara dan bertindak sebagai pemimpin selama proses wawancara. (Raco 2013:120) 

Adapun metode wawancara yang digunakan dalam penelitan adalah wawancara mendalam terhadap subjek penelitian dalam hal ini pelaku UMKM di surabaya dan humas Dinas Koperasi dan UKM Jawa timur 


1.6.5 Teknik Analisi Data 

Teknis analisi data  adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis data yang diperoleh dari hasil proses pengumpulan data yang meliputi observasi dan wawancara. (Sugiyono, 2012 : 246-247) menyatakan bahwa dalam proses pengolahan data kualitatif perlu dilakukan tahap reduksi, penyajian data dan verifikasi atau penarikan kesimpulan. Reduksi data merupakan penyederhanaan, penggolongan, dan membuang yang tidak perlu data sedemikian rupa sehingga data tersebut dapat menghasilkan informasi yang bermakna dan memudahkan dalam penarikan kesimpulan. Banyaknya jumlah data dan kompleksnya data, diperlukan analisis data melalui tahap reduksi. Tahap reduksi ini dilakukan untuk pemilihan relevan atau tidaknya data dengan tujuan akhir.
BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu 

	No 
	Tahun
	Judul 
	Peneliti 
	Hasil Penelitian 
	Fokus Penelitian 

	1
	2019
	Diagnosa Komunikasi Brand Activation Dan Media Digital Atas Eksistensi Brand Studio Rekaman Lokananta
	Gregorius Genep Sukendro, Nigar Pandrianto
	1. Dimana perlunya memaksimal medium-medium baru yang makin marak untuk berkomunikasi dan mewartakan ke generasi muda. 

2. Perlunya melakukan inovasi baru di Lokananta sendiri dengan pendekatan kreatif dan kekinian.

3. Perlu melakukan dan menjadi jejaring komunitas pecinta lokananta


	Komunikasi Brand di media sosial 

	2
	2019
	Penerapan digital branding bagi pelaku Usaha Mikro Kecil Menengah
	Sri Dewi Setiawati,Diny Fitriawati,

Maya Retnasari.
	pelatihan strategi membangun branding di era digital memberikan banyak manfaat bagi pelaku UMKM untuk dapat terus berkembang di era pasar digital, dua point penting yaitu, membangun pengalaman dengan produk melalui media digital dan membangun konten marketing di media digital
	Digital Branding melalui pengalaman di media sosial dan konten marketing. 

	3
	2020
	Pendampingan branding dan packaging UMKM ikatan pengusaha Aisyiyah di kota Malang 
	Irawan D.

Dan Affan 
	1.  Pemilihan packaging yang tepat dapat menjaga umur simpan sebuah produk menjadi lebih lama, selain itu pemilihan kemasan yang tepat juga dapat menambah daya tarik produk yang dihasilkan. Anggota IPAS yang hadir di berikan pemahaman tentang jenis kemasan plastic dan sifat dari masing-masing jenis plastic
2. Pendampingan Branding Branding dilakukan dengan memilih desain yang cocok untuk institusi atau produk yang dihasilkan. Dalam pendampingan branding tim pengabdi membantu branding institusi panti asuhan aisyiyah Kota Malang yang memiliki usaha Catering. Tim pengabdi berdiskusi dengan anggota IPAS tentang filosofi yang melekat apada panti asuhan aisyiyah
	Fokus Penelitian adalan Edukasi akan branding dan packaging untuk meningkatkan penjualan

	4
	2018
	Branding UMKM (usaha mikro dan kecil menengah) Terang Bulan Crispy Affan di Kelurahan Mojo
	Lita Desy Arifanty
	Branding UMKM sangatlah penting, hal ini berguna dalam pengenalan merek dan penanaman merek dalam benak konsumen. Melalui branding produk dapat dikenali oleh konsumen secara menyeluruh dan utuh dengan konsumen. 
	Strategi branding 

	5
	2013
	STRATEGI BRAND COMMUNICATION DALAM MEMBANGUN BRAND AWARENESS (Studi Kualitatif Strategi Brand Communication dalam Membangun Brand Awareness Rumah Makan Seafood D’cost Surabaya)
	Puspita Angga Kusuma ardani
	
	Membangun brand awaraness


Tabel 1 Tabel Penelitian Terdahulu
2.2 Kerangka konseptual 
Dengan mengutip pendapat susanto dengan memberikan lima konteks komunikasi seperti tergambar pada kerangka konsep sebagai berikut : 
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Bagan 1 Kerangka Konseptual

2.3 Kerangka Dasar Teori 

2.3.1 Definisi Cooperative Trading House (CTH)

Cooperative Trading House (CTH) merupakan lembaga yang didirikan Dinas Koperasi dan Usaha Kecil Menengah (UKM) Provinsi Jawa Timur yang berfungsi melakukan mediasi pengembangan Produk, kemasan dan Pemasaran berbagai produk Koperasi dan Usaha Kecil Menengah (UKM). Cooperative Trading House (CTH) didirikan pada tanggal 7 Juli 2015 dengan maksud membangun satu sistem terpadu untuk membantu memasarkan Produk Koperasi dan Usaha Kecil Menengah (UKM) anggotanya yang secara sistemik menjembatani para produsen dengan akses pasar yang lebih luas. Cooperative Trading House (CTH) didirikan dengan beberapa dasar tujuan, antara lain memediasi produsen dengan calon buyer; memfasilitasi jaringan usaha dengan pasar dalam negeri dan pasar ekspor; memberikan konsultasi dan bimbingan teknis sesuai kebutuhan kepada produsen; menyampaikan informasi tentang dinamika dan tren pasar berkaitan kualitas produk serta kemasan supaya mendapatkan pasar non retail maupun retail; memfasilitasi kebutuhan Usaha Kecil Menengah (UKM) anggota Cooperative Trading House (CTH) dalam rangka mengakses teknologi produksi distribusi dan pemasaran; serta menjembatani perhubungan dengan sumber pendanaan.  Dengan adanya lembaga Cooperative Trading House (CTH), Pemerintah Provinsi Jawa Timur berharap UMKM di Jawa Timur terbantu dalam pemasaran produk UMKM Jawa Timur mampu bersaing dalam pasar global. Target pelaksanaan Cooperative Trading House (CTH) adalah Usaha Mikro, Kecil Menengah (UMKM) Provinsi Jawa Timur, Usaha Mikro, Kecil dan Menengah merupakan pendukung utama terlaksananya CTH . Dinas Koperasi dan Usaha Kecil Menengah (UKM) Provinsi Jawa Timur merasa bahwa Cooperative Trading House (CTH) akan membantu masyarakat khususnya para Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) untuk memasarkan produknya dalam menghadapi berbagai tekanan pasar dan menampung kemajuan teknologi usaha modern untuk ikut bersaing dalam pasar luar negeri maupun domestik.

2.3.2 Definisi Komunikasi 
Susanto mencontohkan ada lima lingkungan komunikasi, yaitu: komunikasi interpersonal, komunikasi interpersonal, komunikasi kelompok, komunikasi organisasi, dan komunikasi publik. Komunikasi interpersonal merupakan proses komunikasi yang terjadi dalam diri seseorang. Komunikasi ini biasanya membahas proses pemahaman, memori dan interpretasi simbol yang ditangkap oleh panca indera. Untuk lebih jelasnya dapat dikatakan bahwa komunikasi itu terjadi sendiri dan dilakukan secara sengaja maupun tidak sengaja. Komunikasi interpersonal atau komunikasi interpersonal adalah proses di mana orang membangun dan mengelola hubungan mereka sendiri dan memikul tanggung jawab bersama dalam menciptakan makna.. Lebih lanjut komunikasi antarpribadi merupakan rangkaian sistematis perilaku yang bertujuan yang terjadi dari waktu ke waktu dan berulang kali. 
Susanto memberikan lima contoh lingkungan komunikasi, yaitu: komunikasi interpersonal, komunikasi interpersonal, komunikasi kelompok, komunikasi organisasi, dan komunikasi publik. Komunikasi interpersonal merupakan proses komunikasi yang terjadi dalam diri seseorang. Komunikasi semacam ini biasanya membahas tentang proses pemahaman, ingatan dan interpretasi terhadap simbol-simbol yang ditangkap oleh panca indera. Lebih jelasnya, dapat dikatakan bahwa komunikasi berlangsung secara mandiri, disengaja atau tidak disengaja. Komunikasi antarpribadi atau komunikasi antarpribadi adalah proses di mana orang membangun dan mengelola hubungan mereka sendiri dan berbagi tanggung jawab untuk menciptakan makna.

Richard L Weaver memberikan karakteristik dalam komunikasi antarpribadi yaitu: melibatkan paling sedikit dua orang, adanya umpan balik atau feedback , tidak harus tatap muka, tidak harus bertujuan, menghasilkan beberapa pengaruh atau effect. Tidak harus melibatkan atau menggunakan kata-kata, dipengaruhi oleh konteks. 
Fokus komunikasi kelompok adalah interaksi antar orang dalam kelompok, dan beberapa orang dalam kelompok bekerja keras untuk mencapai tujuan bersama. Ada ketidaksepakatan tentang jumlah orang dalam satu kelompok, misalnya beberapa orang berpikir bahwa ada paling banyak lima sampai tujuh orang, tetapi semua orang setuju bahwa satu kelompok harus terdiri dari minimal tiga orang. Komunikasi kelompok berputar pada dinamika kelompok. Efisiensi dan efektifitas mengkomunikasikan informasi dalam bentuk kelompok, mode atau bentuk interaktif, dan pengambilan keputusan kelompok disebut juga kohesi, yaitu rasa persatuan kelompok kolaboratif dalam proses penyelesaian berbagai masalah dari berbagai sudut.

Komunikasi organisasi adalah untuk mengirim dan menerima berbagai pesan organisasi dalam kelompok formal dan informal organisasi. Komunikasi organisasi melibatkan komunikasi formal, informal, komunikasi interpersonal, dan komunikasi kelompok. Pembahasan berfokus pada struktur dan fungsi organisasi, hubungan interpersonal, komunikasi dan proses organisasi, serta budaya organisasi. Komunikasi organisasi mempunyai tiga fungsi dasar, yaitu (1) produksi dan supervisi, (2) pemutakhiran (inovasi) dan (3) sosialisasi dan pemeliharaan (sosialisasi dan pemeliharaan). Dari fungsi ini, komunikasi pada dasarnya memiliki kehadiran yang kuat untuk motivasi organisasi. Dengan kata lain, komunikasi merupakan faktor yang berperan dalam perkembangan atau kemunduran suatu organisasi.

Untuk melakukan komunikasi yang efektif bukanlah suatu hal yang mudah. Dalam komunikasi banyak berbagai hambatan-hambatan yang dapat merusak komunikasi. Effendy menyebutkan ada beberapa hal yang dalam hal ini merupakan hambatan komunikasi yang harus dijadikan perhatian penting bagi komunikator jika ingin komunikasinya sukses yaitu:

1. Gangguan 

Ada dua jenis gangguan dalam proses komunikasi, menurut sifatnya dapat dibedakan menjadi gangguan mekanik dan gangguan semantik.

a.   Satu jenis. Gangguan mekanis (gangguan mekanis, gangguan saluran) Resistansi mekanis mengacu pada hambatan yang disebabkan oleh gangguan peralatan pada saluran komunikasi yang menyebabkannya gagal berfungsi secara normal. Dalam hal ini, kita dapat memberikan contoh derau ganda (interferensi) pada perangkat radio akibat dua pemancar yang berdekatan. Atau gambar yang tidak cerah di TV, atau kita bisa menggunakannya di koran dengan teks buram. Ini juga dapat diilustrasikan dalam speaker yang mengeluarkan suara mendengung saat digunakan.

b.   Kebisingan Semantik (Semantic Noise) Hambatan semantik merupakan hambatan karena bahasa yang digunakan memiliki kesalahan. Cangara mengatakan, gangguan semantik biasanya disebabkan oleh faktor-faktor berikut:1 Kata-kata yang digunakan terlalu banyak memakai jargon bahasa asing sehingga sulit dimengerti oleh khalayak tertentu.

1.  Bahasa yang digunakan pembicara berbeda dengan bahasa yang digunakan oleh penerima.

2. Struktur bahasa yang digunakan tidak sebagaimana mestinya sehingga membingungkan penerima. 

3.  Latar belakang budaya yang menyebabkan salah persepsi terhadap simbol-simbol bahasa yang digunakan. 

Jika gangguan semantik semacam ini terjadi maka berakibat fatal, oleh karena itu hindari sebisa mungkin Orang yang berkomunikasi memahami bahasa dengan berbagai cara. Oleh karena itu, maknanya berbeda dengan yang dimiliki komunikator. Karena gangguan ini, komunikasi mungkin gagal total. Gangguan semantik ini sering terjadi dalam kehidupan sehari-hari, sehingga harus sebisa mungkin dihindari. Misalnya di pedesaan, ibu lebih suka memanggilnya "ibu". Oleh karena itu, ketika satu atau lebih teman anaknya berasal dari daerah lain, dia memanggilnya "ibu". Karena bunda merasa risih, maka bunda dilarang melakukan hal tersebut karena lebih suka dipanggil mamak.Setelah dilacak ternyata ibu akan menjelaskan maksud bunda ini dengan seseorang yang bekerja di kantoran atau sebagai wanita profesional, jadi harus Disebut ibu. Namun karena ia hanya seorang ibu rumah tangga, ia merasa tidak layak disebut ibu, melainkan disebut sebagai "ibu". Pada dasarnya penghalang semantik ini terdiri dari dua bagian yaitu acuan dan konsep acuan. Makna indikatif (makna referensial) adalah makna kata-kata umum dalam kamus, yang biasanya diterima oleh orang-orang dengan bahasa dan budaya yang sama. Makna simbolik adalah makna emosional dari latar belakang dan pengalaman seseorang. Sebagai contoh, secara denotatif semua orang akan setuju, bahwa anjing adalah binatang berbulu, berkaki empat, secara konotatif, banyak orang yang menganggap anjing sebagai binatang peliharaan yang setia, bersahabat dan panjang ingatan. Tetapi untuk orang-orang lainnya. Perkataan anjing mengkonotasikan binatang yang menakutkan dan berbahaya. 

2. Kepentingan 

Minat atau minat akan memungkinkan seseorang untuk merespon atau menyampaikan pesan secara selektif. Orang hanya memperhatikan rangsangan yang terkait dengan minatnya. Jika kita tersesat di hutan dan tidak dapat melihat makanan apapun selama beberapa hari, maka kita akan melihat bahwa makanan tersebut mungkin dapat dimakan dan bukan stimulan lainnya. Dengan asumsi bahwa dalam situasi ini, kita dihadapkan pada pilihan antara makanan dan sekantong berlian, maka kita pasti akan memilih makanan. Diamond akan diberitahukan nanti. Misalnya pada seminar edukasi yang akan digelar beberapa hari ke depan, spanduk akan dipasang untuk menarik minat peserta pada acara tersebut. Namun bagi sebagian orang, informasi mengenai slogan tersebut tidaklah penting, sehingga mereka hanya bisa meliriknya dan meninggalkan slogan tersebut. Berbeda dengan mereka yang merasa penting, tentunya mereka akan mencatat atau mengingat jadwal pendaftaran dan pelaksanaan serta menghadiri seminar yang akan diadakan beberapa hari mendatang. Melalui contoh di atas, kita dapat memahami bahwa minat memang mempengaruhi informasi yang kita sampaikan. Manfaat tidak hanya mempengaruhi tetapi juga menentukan perasaan, pikiran, dan perilaku kita. Ini adalah properti respons dari semua rangsangan yang tidak sesuai atau tidak sesuai dengan minat. 3. Motivasi Tersembunyi Motivasi atau motivasi mendorong seseorang untuk melakukan sesuatu sesuai dengan kebutuhan, kebutuhan dan kekurangannya. Kebutuhan, kebutuhan dan kekurangan seseorang terkadang berbeda-beda pada setiap orang, sehingga intensitas motivasinya juga berbeda-beda. Begitu juga dengan kekuatan respon seseorang terhadap komunikasi. Melalui contoh di atas, kita dapat memahami bahwa minat memang mempengaruhi informasi yang kita sampaikan. Manfaat tidak hanya mempengaruhi tetapi juga menentukan perasaan, pikiran dan tindakan kita. Ini adalah karakteristik respons dari semua rangsangan yang tidak pantas atau tidak menarik. 3. Motivasi Tersembunyi Motivasi atau motivasi mendorong seseorang untuk melakukan sesuatu sesuai dengan kebutuhan, kebutuhan dan kekurangannya. Kebutuhan, kebutuhan dan kekurangan seseorang terkadang berbeda-beda pada setiap orang, sehingga intensitas motivasinya juga berbeda-beda. Begitu pula respon seseorang terhadap komunikasi juga kuat.

3. Prasangka 

Prasangka atau prasangka merupakan salah satu kendala atau kendala yang serius dalam kegiatan komunikasi, karena orang yang memiliki prasangka sudah mulai ragu dan menebak-nebak. Emosi memaksa kita untuk menarik kesimpulan atas dasar prasangka tanpa menggunakan pemikiran rasional. Emosi sering kali mengaburkan pikiran dan persepsi kita tentang fakta nyata. Namun, karena begitu prasangka menjadi membingungkan, orang tidak dapat berpikir secara objektif, dan semua yang mereka lihat akan dievaluasi secara negatif. Tujuan apapun akan dievaluasi secara negatif. Prasangka tidak hanya menghasilkan prasangka buruk terhadap ras seperti yang sering kita dengar, tetapi juga menghasilkan prasangka buruk terhadap agama, pendidikan, politik dan golongan. Singkatnya, stimulan meninggalkan kesan yang tidak menyenangkan dalam pengalamannya. Misalnya, sebuah gerakan politik menjanjikan partai untuk menang, tetapi akan melakukan segala macam hal, tetapi beberapa orang menanggapi hal ini dengan prasangka negatif berdasarkan pengalaman masa lalu, dan menganggap bahwa ini hanya untuk massa untuk memberikan suara pada pemilihan umum mendatang. berniat untuk. Oleh karena itu, informasi yang disampaikan dalam kampanye tersebut tentu saja dianggap hanya omong kosong belaka. Selain kendala yang disebutkan dalam pekerjaan di atas, Effendy juga menyinggung kendala lain yaitu kendala komunikasi. 
4. Hambatan 

ekologis Hambatan ekologis terjadi disebabkan oleh gangguan lingkungan terhadap proses berlangsungnya komunikasi, sehingga hambatan ini datangnya dari lingkungan. Contoh dalam hambatan ini adalah suara petir, suara kendaraan bermotor pada saat seorang komunikator menyampaikan pesannya kepada komunikan dan lain sebagainya

Menurut Deddy Mulyana, komunikasi adalah proses penyampaian informasi tentang emosi, ide, keterampilan, dll. Proses tersebut dilakukan dengan menggunakan simbol atau kata, gambar, angka, grafik, dll. Menurut Kotler, merek adalah nama, istilah, logo, simbol, atau desain atau kombinasi keduanya yang bertujuan untuk mengidentifikasi barang atau jasa atau sekelompok penjual dan membedakannya dari barang atau jasa pesaing (Kotler 2009: 332). Pengertian merek hanya berkembang dari merek atau nama produk suatu produk, jasa, atau perusahaan, dan terkait dengan hal-hal yang terlihat dari merek tersebut; seperti nama merek, logo atau fitur visual lainnya; sekarang juga berarti citra, kredibilitas, dan kepribadian di benak konsumen. , Impressions, Perceptions and Assumptions (Landa, 2006: 4).

2.3.3  Definisi Branding 

Karena ada banyak perusahaan dan rencana merek yang bersaing, inovasi diperlukan saat menciptakan kekuatan merek. Memahami psikologi konsumen sangat penting dalam rencana branding mereka. Karena merek sangat erat kaitannya dengan bagaimana memberikan permainan pada pemikiran masyarakat, bagaimana kita memasukkan produk ke dalam pemikiran konsumen, dan menjadi pemikiran utama masyarakat sebanyak-banyaknya. Promosi merek merupakan salah satu strategi pemasaran modern, dan kini banyak pengusaha yang banyak memanfaatkannya untuk memasarkan produk atau jasa yang akan dijual. Fenomena ini terlihat pada berbagai produk yang dijual dengan merek. Merek adalah istilah, logo, simbol, desain, atau kombinasi keduanya yang dirancang untuk mengidentifikasi produk atau layanan perusahaan, dan digunakan untuk membedakan produk / layanan dari produk lain (terutama produk / layanan pesaing). Branding UMKM merupakan salah satu cara komunikasi atau brand yang dikenal luas. Dengan tidak meninggalkan merek itu sendiri. Proses penafsiran simbol yang diekspresikan dalam bentuk bahasa, bunyi, isyarat dan visualisasi untuk mengkonstruksi makna kemudian menjadi identitas atau ciri dari objek (baik itu seseorang, produk atau lembaga) adalah suatu bentuk branding. Fungsi promosi merek adalah untuk menanamkan citra dan citranya kepada masyarakat bahkan konsumen.Jika perusahaan menjual produk, maka melalui merek (merek dagang atau logo perusahaan) diharapkan merek atau mereknya dapat diingat oleh masyarakat atau konsumennya dalam waktu yang lama.  Ada tiga tujuan dalam membangun merek, yaitu: membangun ide, membangun kepercayaan, dan membangun kecintaan terhadap merek (Neumeier, 2003: 41). 
Brand atau merek adalah nama, lambang, logo, desain, atau kombinasi keduanya, yang digunakan sebagai pengenal untuk membedakan barang atau jasa yang dimiliki oleh individu, organisasi, atau perusahaan dengan produk jasa lainnya. Merek atau merek yang kuat ditandai dengan pengenalan merek sosial, tingkat asosiasi merek yang tinggi dengan produk, pandangan pasar yang positif, dan tingkat loyalitas konsumen yang tinggi terhadap merek tersebut. "Merek adalah nama, simbol, logo, atau desain, yang merupakan kombinasi dari semua produsen atau penjual yang mengidentifikasi produk layanan tertentu." (Kotler, 2003,h.349). 

Dengan munculnya merek, masyarakat ingin dapat saling memproduksi produk, sehingga diharapkan konsumen dapat lebih mudah menentukan produk yang akan dikonsumsi berdasarkan pertimbangan mereka dan membentuk loyalitas merek (brand usage fee). Loyalitas konsumen terhadap suatu merek atau merek adalah pengakuan, pilihan, dan ketekunan merek tersebut.
1.  Nama Brand
Nama brand atau merek adalah hal pertama yang harus dipenuhi atau dimiliki oleh sebuah produk atau  dalam melakukan sebuah branding. Tanpa sebuah nama produk tidak akan memiliki identitas yang akan memudahkan untuk diingat oleh masyarakat. Sebagai contoh layanan ojek online yang sedang marak dipakai oleh masyarat menggunakan nama Gojek yang mudah diingat masyarakat 

2. Logo 
Logo menjadi bagian yang tidak dapat dilepaskan dari sebuah brand, logo harus memiliki faktor keunikan dan mencerminkan sebuah brand. Logo yang baik mudah dikenali dalam ukuran kecil kalipun. Dibutuhkan tenaga ahli dalam pembuatan sebuah logo yang bik dan berkesan. Logo memiliki berbagai jenis jenis logo mulai dari logo type, monogram, amblem, dll. 

3.  Kemasan atau Packing
Packing bukan hanya sebagai tempat produk di kemas begitu saja, namun saat ini perusahaan perusahan besar telah menggunanakan kemasan yang menarik perhatian, praktis dan yang memberikan experience para pengguna produknya. Sebagai contoh kemasan makanan ringan Pringles yang berbentuk tabung berwarna merah menyala, bentuk tabung digunakan tanpa pertimbangan untuk menggunakan kemasan seperti umunya, namun bentuk tabung ini digunakan agar kripik yang tipis dan renyah itu mudah dikeluarkan hanya dengan memiringkan tabungnya kemasan ini bisa digunakan agar kripik tidak mudah hancur saat masuk dalam tas atau tumpukan barang lainnya.
4.  Kualitas Produk

Kualitas produk menjadi unsur paling penting dari sebuah produk. Kualitas menentukan kepuasan di masa depan sebuah produk. Banyaknya produk serupa di pasaran pelaku UMKM dituntut untuk memerhatikan kualitas produk dikarenakan menjadi inti dari sebuah produk itu sendiri. Ketika sebuah produk gagal memenuhi kualitas yang ada dalam pasaran maka produk juga akan tengelam.

 2.3.3.1. Promosi  

“Promotion is a catch-all term that includes all the ways a business can attempt to enhance the visibility of its products, services, or brand. A poster ad at a bus stop is a form of promotion. So is a sale that discounts the price of a product or service for a set amount of time.” (ward, 2002,h.431). 
Menurut definisi Kotler tentang promosi, jelas terlihat bahwa dalam suatu kegiatan komunikasi pemasaran dimana perusahaan menyampaikan berita tentang produk dan jasa yang diberikannya, maka diperlukan suatu promosi. Hal ini menunjukkan bahwa kegiatan utama dalam komunikasi pemasaran adalah promosi. Meski demikian tetap perlu memperhatikan faktor selain kegiatan promosi. 
"Semua organisasi modern, baik organisasi komersial maupun perusahaan nirlaba, menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran untuk mempromosikan layanan yang mereka sediakan dan mencapai tujuan keuangan dan non-keuangan. Bentuk utama komunikasi pemasaran meliputi: periklanan, wiraniaga , Signage toko, display tempat pembelian, pengemasan produk, pengiriman langsung, sampel produk gratis, kupon, publisitas, dan sarana komunikasi lainnya. Secara umum, aktivitas di atas merupakan konten promosi dalam bauran pemasaran. ” (Shrimp, 2018, h.4). Tujuan promosi adalah untuk menginformasikan (menginformasikan), mempengaruhi dan membujuk (meyakinkan) perusahaan dan bauran pemasaran. Promosi sangat erat kaitannya dengan upaya perusahaan untuk memahami produk, kemudian memahami produk, mengubah sikap (seperti produk), percaya pada produk, kemudian membeli produk dan selalu mengingatnya. 
2.3.3.2. Brand Recall    

Salah satu indikator brand awareness adalah brand recall, yang mengukur seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek mana yang perlu diingat. Tujuan dari strategi merek sederhana yaitu penarikan kembali merek. Menurut (Kotler 2008, halaman 424), kesadaran merek mencakup pengenalan merek dan kinerja penarikan kembali merek. Sedangkan brand recall berkaitan dengan kemampuan konsumen untuk mengingat merek, yang dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Pertimbangan pertama (top Of Mind)

Prioritas utama adalah merek yang pertama kali diingat atau disebut konsumen ketika ditanya tentang produk tertentu. Yang terpenting adalah pertanyaan respon, artinya konsumen hanya dapat memberikan satu jawaban untuk pertanyaan ini.Pengingatan kembali terhadap merek (brand recall) 

Brand recall adalah pengingatan kembali merek yang dicerminkan dengan merek lain yang diingat oleh konsumen setelah konsumen menyebutkan merek yang pertama. Brand recall menggunakan multi respond question yang artinya konsumen memberikan jawaban tanpa dibantu.   
2. Kesadaran merek

Pengakuan merek adalah pengenalan merek, di mana karakteristik produk disebutkan untuk memberikan bantuan untuk mengukur pemahaman konsumen terhadap merek.
3. Kesadaran merek

Ketidaktahuan merek merupakan level terendah dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak memahami merek. Strategi penempatan produk yang digunakan dalam jalan cerita dapat diukur dengan melihat tingkat kemampuan audiens dalam mengingat produk atau merek yang terdapat pada sisipan alur cerita atau disebut dengan brand recall (Tandiono dan Rumambi, 2013). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa 38% responden mengingat dengan jelas merek yang muncul di film.

2.3.3.3 Brand Awareness 
Kesadaran merek adalah penerimaan konsumen merek di hati mereka. Tujuannya di sini adalah kemampuan untuk mengingat dan mengenali karakteristik merek dan menghubungkannya ke kategori tertentu. Meningkatkan visibilitas merupakan mekanisme untuk meningkatkan pangsa merek. "Kesadaran merek adalah kemampuan calon pembeli untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu merek termasuk dalam kategori produk tertentu." (Aaker, 1997, .64). “Brand Awareness is the abilty of potential buyer to recognize or recall that a brand is a member of a certain product category”. (Aaker, 2010, h.64). 
Kesadaran merek adalah kemampuan calon pelanggan untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu merek termasuk dalam kategori produk. Merek memiliki keunggulan merek Kesadarannya adalah:

a) Memberikan tempat bagi asosiasi terhadap merek 

b) Memperkenalkan Merek 

c) Merupakan sinyal bagi keberadaan, komitmen, dan substansi merek 

d) Membantu memilih sekelompok merek untuk dipertimbangkan dengan Empat level daya ingat konsumen mengenai merek dari tingkatan rendah sampai tingkat tertinggi yaitu sebagai berikut: 

1. Dalam piramida merek, konsumen tidak tahu bahwa merek yang bebas perangkat lunak adalah merek tingkat rendah.

2. Pengenalan merek (Brand Recognition) adalah tingkat pengenalan merek yang paling rendah, setelah auxiliary recall akan muncul kembali pengenalan merek.

3. Penarikan kembali merek adalah merek yang ditarik kembali tanpa bantuan.

4. Top Of Mind adalah merek yang pertama kali diingat konsumen ketika ditanya tentang kategori produk yang dapat ditarik kembali secara spontan tanpa bantuan. (Aaker, 1997, hlm. 92).
Semakin tinggi tingkatan kesadaran tentang merek, berarti produk tersebut berada dalam pikiran konsumen sebelum merek lain. Selanjutnya kesadaran merek bukan menjadi suatu daya ingat saja, namun merupakan suatu proses pembelajaran bagi konsumen terhadap suatu merek. Membangun kesadaran merek biasanya dilakukan dalam jangka waktu yang lama karena penghafalan bisa berhasil dengan repitisi dan penguatan. Dalam kenyataannya, merek-merek dengan tingkat pengingatan kembali yang tinggi pada umumnya merupakan merek-merek yang sudah berusia lama.
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2.3.3.4  Kegunaan Brand Awareness 

Kegunaan kesadaran ini terlihat dari empat nilai yang diciptakan oleh kesadaran merek. Empat nilai tersebut adalah:

1. Sebuah titik jangkar yang dapat dilampirkan, kesadaran merek akan mengarah pada asosiasi masyarakat, seperti asosiasi antara paman McDonald's dan McDonald's, anak-anak, hiburan, perusahaan besar, bersih dan efisien. Kemudian, pergaulan yang luas tersebut dapat diperkuat dengan menggabungkan satu pergaulan dengan yang lain, seperti Ronald McDonald dengan anak. Dengan memperkuat koneksi, nama McDonald's akan semakin kuat di ingatan Anda.

2. Familiar / like, biasanya seseorang menyukai hal-hal yang lebih familiar. Salah satu penyebabnya adalah produk yang dibeli orang tergolong produk konsumsi rendah seperti kertas tisu, permen, karena sudah mengenal mereknya.Substance / Commitmen; semakin tinggi awareness atas suatu nama produk menunjukan semakin tinggi commitmen dari brand tersebut. Alasan yang dapat ditimbul mengapa seseorang dapat mengenali sebuah brand adalah: 

· Perusahaan telah melakukan promosi secara terus-menerus; 

· Perusahaan telah bergerak untuk waktu pada bidang tersebut; 

· Perusahaan telah melakukan distribusi secara luas; 

· Brand tersebut adalah brand yang sukses, orang lain juga menggunakan brand tersebut. 

3. Untuk merek yang akan dipertimbangkan, langkah pertama dalam proses pembelian adalah memilih alternatif. Dalam proses ini, ketersediaan informasi menjadi sumber pilihan. Proses recall sangat penting, karena biasanya tidak banyak nama brand yang muncul selama proses ini. Dibandingkan dengan merek dengan tingkat recall rendah, merek pertama yang terlintas dalam pikiran akan mendapatkan lebih banyak keuntungan.
2.3.3.5  Meraih Brand Awareness 

Fase pencapaian brand awareness, identifikasi, dan recall semuanya melibatkan dua tugas, yaitu mendapatkan identitas nama merek dan menghubungkannya dengan kategori produk. Dalam merek yang relatif baru, perusahaan perlu melakukan dua tugas ini meskipun nama merek sudah menjelaskan kategori produk dalam beberapa kasus. Kriteria yang dapat digunakan untuk memperoleh dan mempertahankan kesadaran ini adalah:

1. Tidak dapat dilupakan bahwa konsumen menerima pesan komunikasi pemasaran dalam jumlah besar setiap hari, yang menyebabkan kebingungan di otak konsumen. Agar konsumen tetap mengetahui informasi yang disampaikan oleh perusahaan, penyampaian informasi tersebut harus berbeda-beda agar khalayak sasaran dapat mengingat informasi tersebut, seperti metode yang digunakan atau himbauan.Involve a sloganor jingle; penggunaan slogan atau jingle dapat membantu karena dengan menggunakan slogan tersebut dapat menvisualisasikan karakteristik dari produk perusahaan tersebut.

2. Eksposur simbol: Dibandingkan dengan kata atau frasa yang digunakan untuk mengidentifikasi merek, penggunaan simbol memudahkan konsumen untuk mengidentifikasi merek melalui tampilan visual dari simbol tersebut 
3. Propaganda, keuntungan dari propaganda semacam ini tidak hanya lebih murah daripada menggunakan media periklanan, tetapi efektivitas dari media propaganda semacam ini juga sangat tinggi. Melalui pemikiran seperti ini, kita dapat menyadari bahwa masyarakat lebih tertarik pada pemberitaan daripada membaca iklan.
4. Sponsorship acara, dalam proses sponsorship yang sedang berlangsung akan memperkuat hubungan antara acara dan brand.
5. Pertimbangkan perluasan merek, menggunakan nama merek pada produk lain adalah cara untuk meningkatkan ingatan merek
6. Gunakan tip, gunakan tip / panduan / tip untuk membantu menunjuk ke kategori produk atau merek itu sendiri.Recall requires repetition; membangun awareness tidak diserta merta terjadi dalam 1 hari atau 1 kali beriklan, semua membutuhkan pengulangan dan kontinuitas. 
7. The recall bonus; Pada sebuah penelitian ditemukan apabila sebuah Brand telah mencapai tahap Recall yang kuat, maka merek lain yang ia ingat akan menjadi semakin sedikit pula (Aaker, 1991, h.72-76). 

2.3.3.6. Perilaku Konsumen  

Perilaku konsumen adalah proses dimana seseorang menemukan, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan mengambil tindakan setelah mengkonsumsi produk, jasa, atau ide yang diharapkan dapat memenuhi kebutuhannya. Perilaku konsumen mengacu pada proses dan aktivitas ketika seseorang mencari, memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi produk dan layanan untuk memenuhi kebutuhan dan persyaratannya. Perilaku konsumen inilah yang menjadi dasar bagi konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Untuk proyek dengan partisipasi rendah, proses pengambilan keputusan mudah dilaksanakan, sedangkan untuk proyek dengan partisipasi tinggi, proses pengambilan keputusan memerlukan pertimbangan yang matang.

2.3.3.7.  Sikap Konsumen  

Sikap terhadap merek tertentu biasanya mempengaruhi apakah konsumen akan membeli di kemudian hari. Sikap positif terhadap merek tertentu akan memungkinkan konsumen melakukan pembelian terhadap merek tersebut. Beberapa variabel yang dibahas meliputi:

1. Preferensi (berdasarkan (Gouldet et al., 2000)), perilaku konsumen saat menerima iklan berupa penempatan produk dipengaruhi oleh perbedaan dan selera individu. Semakin banyak lokasi untuk menonton produk, semakin menguntungkan kondisi untuk menonton film dan biaya untuk produk etis. Gould dan yang lainnya juga percaya bahwa hal ini dapat menentukan dampak menonton film. Hal tersebut dapat diukur dari fungsi produk, harga produk, desain produk hingga kinerja produk, yang dapat menimbulkan preferensi konsumen.Intentions to purchase, merupakan minat membeli dari ketertarikan dari para penonton untuk membeli produk yang menjadi product placement dalam drama korea termasuk yang dipakai oleh tokoh dalam drama. Dapat dilihat pula dari adanya suatu keinginan untuk membeli produk yang konsumen terhadap suatu produk. Suatu contoh kasus misalnya, BMW mempromosikan produk baru mereka, Z3 Roadster, di Golden Eye dengan melakukan promosi dari agen perusahaan sebelum dan sesudah film tersebut diliris. Sikap terdiri dari tiga komponen utama, yaitu:   

2. Komponen Kognitif  
Pengetahuan dan persepsi didasarkan pada kombinasi objek pengalaman dan sikap langsung dan informasi yang relevan dari berbagai sumber. Pengetahuan dan persepsi yang dihasilkan tersebut biasanya berupa kepercayaan, yaitu konsumen yakin bahwa objek sikap memiliki karakteristik yang beragam, dan perilaku tertentu akan membuahkan hasil tertentu;
3. Komponen emosional
Emosi adalah emosi atau perasaan konsumen terhadap suatu produk atau merek tertentu. Peneliti konsumen biasanya menganggap emosi dan perasaan ini memiliki karakteristik yang sangat dihargai, termasuk evaluasi langsung dan menyeluruh seseorang terhadap objek sikap, atau penilaian seseorang tentang apakah objek sikap itu menyenangkan atau tidak menyenangkan dan baik atau buruk.Komponen Konatif   Konasi berhubungan dengan kemungkinan atau kecenderungan bahwa individu akan melakukan tindakan khusus atau berperilaku dengan cara tertentu terhadap obyek sikap tertentu. Komponen konatif sering dianggap sebagai pernyataan maksud konsumen untuk membeli.
2.3.3.8  Media Sosial 

Dengan munculnya merek, masyarakat berharap dapat saling memproduksi produk, sehingga diharapkan konsumen dapat lebih mudah menentukan produk yang akan dikonsumsi sesuai dengan pertimbangannya sendiri dan membentuk royalti merek. Loyalitas konsumen terhadap suatu merek atau merek adalah pengakuan, pilihan, dan ketekunan merek tersebut. Andreas Kaplan dan Michael Haenlein mendefinisikan media sosial sebagai "sekumpulan aplikasi berbasis web yang didasarkan pada ideologi dan teknologi Web 2.0 dan memungkinkan pembuatan dan pertukaran konten yang dibuat pengguna." Jejaring sosial adalah situs di mana setiap orang dapat membuat halaman web pribadi dan kemudian terhubung dengan teman untuk berbagi informasi dan berkomunikasi. Jejaring sosial terbesar termasuk Facebook, Myspace dan Twitter. Jika media tradisional menggunakan media cetak dan media penyiaran, maka media sosial akan menggunakan internet. Media sosial mengundang siapa saja yang tertarik untuk berpartisipasi melalui kontribusi dan umpan balik terbuka, memposting komentar, dan berbagi informasi untuk waktu yang tidak terbatas. Dengan berkembangnya teknologi internet dan ponsel, media sosial juga berkembang pesat. Sekarang, misalnya, untuk mengakses Facebook atau Twitter, Anda dapat menggunakan ponsel untuk melakukannya kapan pun, di mana pun. Cepatnya orang mengakses media sosial telah menyebabkan fenomena besar arus informasi tidak hanya di negara maju tetapi juga di Indonesia. Karena cepatnya media sosial mulai bermunculan, maka mulai menggantikan peran media massa tradisional dalam menyebarkan berita. Pesatnya perkembangan media sosial saat ini karena sepertinya setiap orang bisa memiliki medianya sendiri. Jika memiliki media tradisional seperti TV, radio atau koran membutuhkan banyak modal dan tenaga kerja, lain halnya dengan media. Pengguna media sosial dapat menggunakan media sosial dengan jaringan Internet untuk mengaksesnya, meskipun kecepatan aksesnya lambat, biayanya tidak tinggi, dan tidak ada alat yang mahal serta tidak ada karyawan. Sebagai pengguna media sosial, kita dapat dengan bebas mengedit, menambah, memodifikasi teks, gambar, video, grafik dan berbagai model konten lainnya. 

Media sosial mempunyai ciri-ciri, yaitu sebagai berikut : 

· Pesan yang di sampaikan tidak hanya untuk satu orang saja namun bisa keberbagai banyak orang contohnya pesan melalui SMS ataupun internet 

· Pesan yang di sampaikan bebas, tanpa harus melalui suatu Gatekeeper 

· Pesan yang di sampaikan cenderung lebih cepat di banding media lainnya 

· Penerima pesan yang menentukan waktu interaksi 

2.3.3.9 Instagram 

Instagram adalah bagian dari media sosial dan secara sederhana dapat didefinisikan sebagai aplikasi seluler berbasis iOS, Android dan Windows Phone, di mana pengguna dapat mengambil foto atau video, mengedit dan memposting ke beranda Instagram dan jejaring sosial lainnya. Foto dan video yang dibagikan nanti akan muncul di feed pengguna lain dari pengikut Anda. Sistem pertemanan Instagram menggunakan pengikut dan pengikut. Ikuti berarti Anda mengikuti pengguna, dan pengikut berarti pengguna lain yang mengikuti Anda. Selain itu, setiap pengguna dapat berinteraksi dengan memberikan komentar dan memberikan tanggapan serupa untuk foto yang dibagikan. Fitur Instagram: 

1. Kamera 

Instagram memiliki banyak fitur luar biasa yang membuatnya populer dengan jutaan pengguna. Yang pertama adalah fungsi kamera, melalui Instagram pengguna tidak hanya dapat mengunggah foto dari galeri, tetapi juga langsung mengambil atau merekam momen dari aplikasi, kemudian mengeditnya dan memberikan judul baru untuk dibagikan.

2. Editor 

Editor alat, di mana pengguna dapat mengedit foto yang diambil dengan kamera perangkat. Di sini, Anda akan menemukan 10 alat editor lanjutan untuk menyesuaikan eksposur, kontras, dan saturasi untuk menyempurnakan foto untuk dibagikan nanti.

3. Tag dan #tag

Hashtag atau hashtag atau hashtag Seperti jejaring sosial pada umumnya, Instagram juga memiliki fungsi hashtag dan hashtag, yang digunakan untuk menandai teman atau foto grup dalam sebuah tag.

4. Integrasi ke dalam jejaring sosial

Instagram juga memungkinkan pengguna untuk berbagi foto dan video ke jejaring sosial lain, seperti Facebook, Twitter, Tumblr, dan Flicrk.

5. Judul

 Fungsi subtitle mirip dengan deskripsi, yaitu fungsi pengguna biasa memasukkan satu atau dua kata untuk mendeskripsikan foto yang diunggah. Tentu saja, tambahkan label.
2.3.4 Produk UMKM Surabaya 
Produk juga dapat diartikan sebagai segala sesuatu yang dapat menjadi sebuah solusi dari sebuah permasalahan yang ada, terutama masalah sosial. Dengan solusi tersebut,diharapkan banyak pengguna yang akan menggunakan produk tersebut Sebuah Produk haruslah relevan dengan kebutuhan pengguna, dimana pengguna dapat menggunakan produk tersebut dan merasa puas. Oleh karena itu, sebuah produk harus dapat berfungsi seperti seharusnya produk itu di desain dan mempunyai kualitas yang bagus.Terdapat beberapa hal yang harus diperhatikan dalam membuat sebuah produk, yaitu : Produk haruslah dikomunikasikan dengan pengguna. Pengguna dan calon pengguna harus diberi tahu mengapa mereka membutuhkan atau menggunakan produk tersebut, Keuntungan-keuntungan apa saja yang didapatkan dari produk tersebut, dan apa kelebihan produk ini dibandingkan produk-produk sejenis yang sudah ada sebelumnya. Produk harus mempunyai nama. Hal ini diperlukan agar pengguna dapat mengingat produk tersebut dan menghubungkannya dengan hal-hal yang lain. Hal ini dapat membantu pengguna dari “kekusutan” produk-produk lainnya. Produk harus dapat beradapatasi terhadap jaman. Dengan adanya tren-tren baru dan perubahan-perubahan segmentasi pasar, maka sebuah produk seharusnya juga dapat menyesuaikan diri (beradaptasi) dengan perubahan-perubahan yang ada. Mengikuti teori Darwin, bahwa makhluk yang dapat bertahan bukanlah makhluk yang terkuat, tetapi makhluk yang dapat beradaptasi dengan lingkungannya.
Di Indonesia, Definisi UMKM diatur dalam Undang Undang Republik Indonesia No. 20 Tahun 2008 Tentang UMKM. Di dalam Undang Undang tersebut kriteria yang digunakan untuk mendefinisikan UMKM seperti yang tercantum dalam pasal 6 adalah nilai kekayaan bersih atau nilai aset tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha atau hasil penjualan tahunan. Dengan kriteria sebagai berikut: 

a. Usaha mikro adalah unit usaha yang dimiliki aset paling banyak Rp. 50 juta tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha dengan hasil penjualan tahunan paling besar Rp 300 juta. 
b. Usaha kecil dengan nilai aset lebih dari Rp 50 juta sampai dengan dpaling banyak Rp 500 juta tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp 300 juta hingga maksimum Rp 2.500.000 dan
c. Usaha menengah adalah perusahaan dengan nilai kekayaan bersih dari Rp 500 juta hingga paling banyak Rp 100 milyar hasil penjualan tahunan di atas Rp 2,5 milyar sampai paling tinggi Rp 50 milyat. 
Mengacu pada Undang Undang No 20 tahun 2008, bisa di artikan UMKM Surabaya adalah unit unit usaha yang berada dalam wilayah Surabaya. 

2.3.5. Pandemi covid 19

Pandemi COVID-19 adalah peristiwa menyebarnya Penyakit koronavirus 2019 (Bahasa Inggris: Coronavirus disease 2019, disingkat COVID-19) di seluruh dunia untuk semua Negara. Penyakit ini disebabkan oleh koronavirus jenis baru yang diberi nama SARS-CoV-2. Wabah COVID-19 pertama kali dideteksi di Kota Wuhan, Provinsi Hubei, Tiongkok pada tanggal 1 Desember 2019, dan ditetapkan sebagai pandemi oleh Organisasi Kesehatan Dunia (WHO) pada tanggal 11 Maret 2020. Hingga 14 November 2020, lebih dari 53.281.350 orang kasus telah dilaporkan lebih dari 219 negara dan wilayah seluruh dunia, mengakibatkan lebih dari 1.301.021 orang meninggal dunia dan lebih dari 34.394.214 orang sembuh.

Virus SARS-CoV-2 diduga menyebar di antara orang-orang terutama melalui percikan pernapasan (droplet) yang dihasilkan selama batuk. Percikan ini juga dapat dihasilkan dari bersin dan pernapasan normal. Selain itu, virus dapat menyebar akibat menyentuh permukaan benda yang terkontaminasi dan kemudian menyentuh wajah seseorang. Penyakit COVID-19 paling menular saat orang yang menderitanya memiliki gejala, meskipun penyebaran mungkin saja terjadi sebelum gejala muncul. Periode waktu antara paparan virus dan munculnya gejala biasanya sekitar lima hari, tetapi dapat berkisar dari dua hingga empat belas hari. Gejala umum di antaranya demam, batuk, dan sesak napas. Komplikasi dapat berupa pneumonia dan penyakit pernapasan akut berat. Tidak ada vaksin atau pengobatan antivirus khusus untuk penyakit ini. Pengobatan primer yang diberikan berupa terapi simtomatik dan suportif. Langkah-langkah pencegahan yang direkomendasikan di antaranya mencuci tangan, menutup mulut saat batuk, menjaga jarak dari orang lain, serta pemantauan dan isolasi diri untuk orang yang mencurigai bahwa mereka terinfeksi. 

Upaya untuk mencegah penyebaran virus corona termasuk pembatasan perjalanan, karantina, pemberlakuan jam malam, penundaan dan pembatalan acara, serta penutupan fasilitas. Upaya ini termasuk karantina Hubei, karantina nasional di Italia dan di tempat lain di Eropa, serta pemberlakuan jam malam di Tiongkok dan Korea Selatan, berbagai penutupan perbatasan negara atau pembatasan penumpang yang masuk, penapisan di bandara dan stasiun kereta, serta informasi perjalanan mengenai daerah dengan transmisi lokal. Sekolah dan universitas telah ditutup baik secara nasional atau lokal di lebih dari 124 negara dan memengaruhi lebih dari 1,2 miliar siswa. 

Pandemi ini telah menyebabkan gangguan sosioekonomi global, penundaan atau pembatalan acara olahraga dan budaya,  dan kekhawatiran luas tentang kekurangan persediaan barang yang mendorong pembelian panik. Misinformasi dan teori konspirasi tentang virus telah menyebar secara daring,  dan telah terjadi insiden xenophobia dan rasisme terhadap orang Tiongkok dan orang-orang Asia Timur atau Asia Tenggara lainnya. 

Pandemi adalah suatu wabah penyakit yang menyebar, World Health Organization pandemi di nyatakan ketika penyakit baru menyebar di seluruh dunia melampaui batas. Sedangkan KBBI mengartikan pandemi adalah wabah yang terjangkit serempak dimana mana, meliputi daerah geografis yang luas. Corona virus merupakan virus yang menyebabkan penyakit pada manusia dan hewan. Pada manusia biasanya menyebabkan penyakit infeksi saluran pernapasan, mulai flu biasa hingga penyakit yang serius seperti Middle East Respiratory Syndrome (MERS) dan Sindrom Pernafasan Akut Berat/ Severe Acute Respiratory Syndrome (SARS). Corona virus jenis baru yang ditemukan pada manusia sejak kejadian di Wuhan Cina, pada Desember 2019, kemudian diberi nama Severe Acute Respiratory Syndrome Corona virus 2 (SARS-COV2), dan menyebabkan penyakit Corona virus Disease-2019 

BAB III

DINAS KOPERASI DAN UKM PROVINSI JAWA TIMUR 

3.1 Sejarah dan Geografis 

Krisis Ekonomi pada tahun 1997 diawali dari gejolak nilai tukar rupiah terhadap US dollar telah berdampak luas pada seluruh sendi sendi perekonomian Indonesia. Dalam kondisi perekonomian terpuruk tersebut justru Koperasi, Usaha Mikro Kecil dan Menengah bertahan, hingga mempunyai peranan yang sangat strategis dalam struktur perekonomian nasional. Ketahanan tersebut disebabkan UMKM dalam produksinya tidak bergantung pada bahan baku impor, UMKM terus melakukan produksi dengan harga yang stabil, karena sebagian besar UMKM dalam produksinya menggunakan bahan baku lokal dalam negeri yang terdepresiasi dengan dollar. Disamping itu beberapa studi mengenai UMKM menunjukkan pada masa krisi ekonomi UMKM mempunyai ketahanan lebih baik dibandingkan dengan usaha besar. 

Koperasi, Usaha Mikro, Kecil dan Menegah memiliki peran besar dalam perekonomian rakyat Jawa Timur, keberadaan Koperasi dan UMKM selama ini mampu menyerap banyak tenaga kerja meskipun memiliki kontribusi nilai tambah relatif lebih kecil dari pada usaha berskala besar. Jumlah pelaku ekonimi UMKM tersebar di seluruh pelosok wilayah perkotaan hingga pedesaan. Lapangan usaha UMKM meliputi beberapa sektor yaitu : pertanian, pertambangan dan penggalian, industri pengelolaan, listrik gas dan air bersih, kontruksi, perdagangan, hotel, restoran, pengangkutan, komunikasi, keuangan, persewaan, dan jasa perusahaan serta jasa jasa lainnya. Letak geografis Dinas Koperasi dan Usaha Kecil Menengah Provinsi Jawa Timur di Jl Raya Bandara Juanda No. 22, Sidoarjo, Jawa Timur, telp. (031) 8676645.

3.2 Visi Misi 

VISI
"Terdepan dalam pemberdayaan Koperasi, Usaha Kecil dan Menengah (KUKM) yang mandiri dan berdaya saing diJawaTimur"

MISI :

· Meningkatkan profesionalisme aparatur dalam mewujudkan pelayanan publik dalam pemberdayaan KUKM.

· Melaksanakan pemberdayaan organisasi dan tata laksana koperasi seara profesional didukung dengan penyuluhan, advokasi, hukum dan pengawasan yang baik menuju koperasi yang berakuntabilitas.

· Meningkatkan pangsa usaha koperasi yang mandiri dan berdaya saing.

· Meningkatkan kinerja KSP/USP – koperasi yang sehat dalam upaya meningkatkan kesejahteraan anggota.

· Mewujudkan UKM yang mandiri dan berdaya saing.

· Meningkatkan profesionalisme SDM dalam merancang dan mengembangkan model pendidikan dan pelatihan.

3.3 Tugas Pokok dan Fungsi 

Dinas Koperasi, Usaha Kecil dan Menegah Provinsi Jawa Timur mempunyai tugas melaksanakan urusan pemerintah daerah berdasarkan asas otonomi dan tugas pembantuan di bidang Dinas Koperasi, Usaha Kecil dan Menegah Dalam melaksanakan tugas, Dinas Koperasi, Usaha Kecil dan Menegah menyelenggarakan fungsi sebagai berikut : Perumusan kebijaksanaan teknis di bidang Dinas Koperasi, Usaha Kecil dan Menegah Penyelenggaraan urusan pemerintahan dan pelayanan umum di bidang Dinas Koperasi, Usaha Kecil dan Menegah Pembinaan dan pelaksanaan tugas sesuai dengan lingkup tugasnya. Pelaksanaan tugas lain yang diberikan oleh Gubernur.

3.4 Struktur Organisasi 
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BAB IV 

PRNYAJIAN DATA DAN ANALISI
4.1 Upaya Cooperative Trading House (CTH) Dinas Koperasi & UKM Provinsi Jawa Timur Melalui Komunikasi Branding Dalam Meningkatkan Penjualan Produk UMKM Di Masa Pandemi Covid 19 

Setelah penulis melakukan penelitian selama kurang lebih 2 bulan melalui Observasi secara langsung dan wawancara dengan berbagai informasi serta melakukan Studi Pustaka dari beberapa literatur yang berhubungan dengan komunikasi branding produk usaha mikro kecil menengah (UMKM), maka penulis berhasil memperoleh data yang berhubungan dengan masalah yang tersebut.Maka dalam bab ini penulis akan memaparkan sejumlah Hasil Penelitian seperti yang diuraikan dibawah ini.

4.1.1 UMKM Sebelum pandemi covid -19

Aktivitas usaha mikro kecil menengah UMKM sebelum pandemi covid – 19 adalah mengikuti bazar yang diadakan oleh Dinas koperasi dan UKM, bapak Helmi menyatakan “bahwa urat nadi UMKM adalah bazzar atau keramaian”. Untuk satu tahun dinas koperasi dapat melakukan bazzar dengan jumlah paling sedikit 20 bazzar dengan durasi 1 minggu hingga 2 minggu. Acara terbesar Dinas koperasi dan UKM yang setiap tahun dilakukan bekerja sama dengan pemerintah kota surabaya adalah Jaatim Fair. Namun tidak hanya dalam lingkup provinsi Dinas koperasi selalu mengirim UMKM terpilih dengan seleksi untuk ikut serta dalam bazzar bazzar diluar provinsi Jawa Timur. Dinas koperasi juga menyediakan tempat untuk memamerkan produk produk UMKM dan dapat melakukan transaksi yaitu adalah Cooporative Trading House yang terletak di sebelah kantor Dinas koperasi dan UKM yang terletak di jalan raya juanda, Sidoarjo. 

4.1.2 UMKM saat pandemi covid – 19

Pandemi mengakibatkan banyak sektor perekonomian seluruh dunia hancur, seperti sektor pariwisata dan sektor perdagangan tidak terkecuali indonesia. Sejak kasus pertama covid – 19 di indonesia di umumkan tepatnya 2 maret 2020 dan ditetapkan peraturan pembatasan berskala besar di beberapa kota besar di indonesia membuat perekonomian menurun. Para pelaku usaha banyak melakukan pengurangan karyawan atau merumahkan karyawanya. Tidak adanya pendapatan pada saat pandemi, hal ini juga dirasakan oleh para pelaku UMKM. Banyak pelaku UMKM menghentikan produksi dikarenakan pendapatan UMKM tidak dapat lagi menutup biaya produksi produk mereka. Hal ini akan sanyak mengawatirkan mengingat UMKM adalah penopang perkonomian. 

Bapak helmi Bapak Helmi Penanggung jawab Cooperative Trading House (CTH) Dinas Koperasi dan UKM provinsi Jawa timur, menjelaskan “UMKM selama ini menjadi salah satu penopang ekonomi nasional. Setidaknya terdapat lebih dari 64 juta unit UMKM yang berkontribusi 97 persen terhadap total tenaga kerja dan 60 persen PDB nasional. Jumlah ini menunjukan peran UMKM yang sangat besar bagi perekonomian nasional. Oleh sebab itu jika separuh UMKM gulung tikar maka dikhawatirkan akan berdampak besar bagi perekonomian.
Dampak pandemi covid 19 merambah ke seluruh roda perekonomian masyarakat. Termasuk bagi pelaku UMKM (Usaha Mikro Kecil Menengah). Dilarangnya kegiatan yang dapat menimbulkan massa menjadi faktor yang mempengaruhi perekonomian UMKM (Usaha Mikro Kecil Menengah), tidak adamya kegiatan bazar hingga pameran membuat para pelaku UMKM (Usaha Mikro Kecil Menengah) kehilangan sebagian besar pendapatan dan tempat untuk memperkenalkan produknya. 
“Selama ini UMKM identiknya jualanya laris melalui bazar pameran dan semua itu offline, jadi situasi dan kondisi yang mengumpulkan masa itulah pasarnya umkm, jika itu dibatasi hilang sudah pasar UMKM””Bapak Helmi Penanggung jawab Cooperative Trading House (CTH) Dinas Koperasi dan UKM provinsi Jawa timur”

Dalam setahun kegiatan offline yang dilakukan oleh dinas koperasi dan UKM minimal 20 kali bazar atau pameran, mulai dari event besar seperti Jatim Fair yang rutin dilakukan setiap tahun dan kegiatan kegiatan bazar dengan skala sedang dan kecil yang dilakukan didepan showroom Cooperative Trading House (CTH) atau di dalam gedung. Namun saat pandemi pasar para UMKM untuk pendapatkan pendapat berkurang bahkan hilang. 

“gimana mbak gak ada pendapatan, buat modal produksi saja tidak ada” “Bu sisin pemilik usaha sambal tabur merk ulala

Tidak adanya pendapatan menjadi permasalahan UMKM, saat pendapatan tidak lagi memenuhi biaya produksi pada akhirnya mereka tidak melakukan produksi, namun beberapa diantaranya bertahan dengan memproduksi pada saat akan dilakukan transaksi, namun tidak semua UMKM dapat melakukan produksi hanya dalam jumlah yang sedikit dikarenakan bahan baku yang harus di beli dalam jumlah banyak untuk menurunkan harga jual, ini yang pada akhirnya membuat para UMKM gulung tikar.

Jumlah UMKM (Usaha Mikro Kecil Menengah) yang akhirnya gulung tikar atas dampak pandemi covid – 19 mencapai 90%, para pelaku UMKM (Usaha Mikro Kecil Menengah) memilih berhenti memproduksi produknnya. Namun 10% diantaranya dapat bertahan namun dengan pendapatan yang tidak mencapai setengah  saat sebelum pandemi. Adapun UMKM yang akhirnya bertahan adalah produk produk kesehatan dan tekstil yang sebelunya memproduksi batik akhirnya menjual masker. 

4.1.3 Upaya Dinas Koperasi dan UKM Jawa Timur 

Upaya yang dilakukan Dinas koperasi dan UKM Jawa Timur khususnya CTH (Cooperative Trading House) dengan melakukan kegiatan online, yang pada awalmya seluruh kegiatan dilakukan secara offline menjadi online secara keseluruhan. 

“tidak ada cara lain, yang sebelumya offline semua harus online, yang sebelumya kita mengumpulkan dan mengundang secara offline sekarang ganti mengundangnya di ruangan virtual. Mulai dari pelatihan, webinar, bazar hingga penjualan melalui market place dan sosial media.” Bapak Helmi Penanggung jawab Cooperative Trading House (CTH) Dinas Koperasi dan UKM provinsi Jawa timur”

Kegiatan bazar yang seharusnya dilakukan secara offline juga beralih ke online namun memindahkan kegiatan bazar tidak efektif dikarenakan masyarakat ingin melihat dan merasakan secara nyata. Pada akhirnya kegiatan yang terus berjalan hanya pelatihan atau webinar untuk membantu para UMKM tetap mendapatkan pendapatan.

Namun semua tidak semudah membalik telapak tangan, prosesnya jauh lebih susah. Pada saat semua proses dilakukan secara virtual, banyak melibatkan faktor faktor yang pada saat offline tidak perlu dilakukan. Kualitas produk menjadi nilai kesekian untuk masyarakat melakukan pembelian. Seluruh kegiatan secara virtual yang paling utama adalah visual dalam hal ini  brand image. Brnad image sendiri meliputi :

a. Kemasan Packing

Kemasan atau packing yang menarik mampu menarik perhatian calon pembeli. Perbedaan memajang produk di etalase sebuah showroom offline dengan memasukkan ke market place adalah waktu calon pembeli melihat produk. Waktu jauh lebih lama calon pembeli melihat produk saat offline, namun saat di market place sebisa mungkin kemasan produk menarik perhatian calon pembeli dalam waktu kurang dari setengah menit atau bahkan lebih cepat. Banyak unsur yang harus diperhatikan dalam membuat sebuah kemasayan yang sesuai dan menarik 

· Warna

Penggunaan warna pada sebuah kemasan punya peran penting untuk menarik perhatian pelanggan, untuk kemasan makanan di saran kan menggunakan warna merah dan kuning dikarenakan warna merah dan kuning mempunyai arti psikologi menimbulkan napsu makan. 

· Kemasan dapat mewakili isi didalamnya.

Kemasan yang bagus adalah pembeli tidak perlu lagi untuk melihat kedalam kemasan untuk mengetahui produk apa yang dijual atau yang ditawarkan. Sering kali kita melihat makanan yang di bungkus dengan wadah yang terbuat dari ayaman bambu tanpa tahu produk apa yang ditawarkan. Jika produk ini dilihat dari jauh, masyarakat akan berfikir produk yang dijual adalah tape. Karena tape identik dengan wadah yang terbuat dari anyaman bambu. 

· Informasi yang jelas 

Kemasan harus memuat informasi yang jelas akan produk diantaranya : Merek, rasa, komposisi, tanggal kadaluarsa, hingga nomor ijin dll. Hal ini diperlukan untuk membangun kepercayaan pembeli terhadap produk yang ditawarkan. 

Dinas koperasi dan UKM Jawa Timur telah memiliki pelatihan dalam pengemasan produk UMKM, sebelum pandemi penerapan kemasan yang menarik telah diterapkan di semua produk UMKM (Usaha Mikro Kecil Menengah) yang terdapat di Showroom CTH ( cooporative Trading House). 

b. Foto Produk

“kadang UMKM itu sembarangan mem foto produknya, ngasal jadi fotonya tidak menarik. Pernah ada foto ditempat yang kotor, itu membuat calon pembeli jijik. Kemasan sudah bagus harus di imbangi dengan foto yang bagus juga dalam artian tidak kotor dan jelas produknya.” Bapak Helmi Penanggung jawab Cooperative Trading House (CTH) Dinas Koperasi dan UKM provinsi Jawa timur”
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Foto produk adalah nilai yang tidak bisa di kesampingkan, produk merek merek besar atau brand brand besar sangat diperhatikan hingga membayar seorang fotografer profesional, namum untuk UMKM membayar seorang fotografer hanya akan menambah biaya. Untuk mendapatkan foto produk yang baik UMKM hanya membutuhkan cahaya yang cukup. Pada gambar a terlihat tidak mendapatkan cahaya yang cukup hingga membutuhkan flash, namun pada gambar b cahaya yang cukup akan membuat gambar atau foto terlihat lebih bersih dan lebih jelas. 

Pengambilan gambar atau foto yang baik ikut menjadi faktor penting calon pembeli melihat produk yang ada di market place atau di sosial media. 

Pelatihan pelatihan untuk membantu UMKM (Usaha Mikro Kecil Menengah) bertahan di saat pandemi covid -  19 dengan tetap melakukan aktivitas secara online dalam hal ini transaksi jual beli di market place atau sosial media. Dinas koperasi dan UKM Jawa Timur memiliki layanan Business Development Center (BDC) K-UKM Jatim untuk membantu para pelaku UMKM mengembangkan usahanya. 
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BDC K-UKM Jatim memiliki beberapa layanan  

a. Layanan pelatihan singkat pengembangan usaha

b. Layanan informasi bisnis 

c. Layanan konsultasi bisnis 

d. Layanan advokasi usaha / mentoring usaha 

e. Layanan akses pembiayaan 

f. Layanan akses pemasaran produk 

g. Layanan perkoperasian 

h. Layanan pustaka entrepreneurship 

i. Layanan IT entrepreneur 

j. Layanan BDC Mobile 

k. Layanan informasi perijinan usaha 

l. Layanan standarisasi produk 

m. Layanan informasi uk 

n. Layanan temu bisnis 

o. Layanan konsultasi syariah 

Business Developmen Center (BDC) atau Klinik UKM sudah banyak mengadakan pelatihan online terhitung sejak maret, sebanyak 94 pelatihan dilakukan untuk membantu para pelaku UMKM menghadapi pandemi covid – 19 


4.2 Kendala Kendala Komunikasi Branding Produk Usaha Mikro Kecil Menengah UMKM dimasa pandemi Covid -19

Kendala yang dihadapi oleh produk para pelaku UMKM adalah masih minimnya pengetahuna terhadap dunia branding dan sosial media. Namun kendala yang paling utama adalah mindset. Pelaku UMKM sering kali tidak ingin  belajar,  pada saat seperti ini pandemi covid – 19 pelaku UMKM harus dituntuk inovatif, dan terus belajar. 

4.2.1 Sosial Media 

Kendala pada sosial media adalah kurangnya pemahaman tentang sosial media bagi pelaku UMKM, banyak faktor yang bisa terjadi salah satunya kurangnya pengetahuna atas branding yang harus di lakukan di sosial media. 

· Konten 

Pembuatan konten di sosial media tidak bisa dianggap mudah, merek merek besar habkan mempekerjakan seorang konten kreator untuk dapat bersaing di pasar media sosial. Para pelaku UMKM sering kali hanya memposting foto produknya saja. Namun yang dibutuhkan oleh seorang calon pembeli atau pembeli adalah informasi dan sebuah hubungan yang lebih. Menurut Scott stratten dalam bukunya yang berjudul unmarketing “sosial media bukan hanya sebuah galeri digital atau katalok sebuah produk, namun sosial media adalah tempat untuk melakukan komunikasi dengan audien kita” pandji pragiwaksono dalam bukunya Indieprenuer juga mengatakan “ semakin terbagun kedekatan seseorang dengan suatu produk maka produk yang ditawarkan mudah diterima oleh orang tersebut” ini sangat menjelaskan bagaimana pentingnya sebuah konten sosial media seharusnya dikelola dengan baik tidak hanya dijadikan sebagai katalok.

· Algoritma 

Sosial media pada umumnya memiliki algoritma. penggunaan tanda pagar dan waktu upload sebuah postingan mempengaruhi seberapa banyak audiens yang akan melihat 

· Foro Produk 

Foto produk mempunyai peran vital dalam sebuah promusi, kurang pengetahuan pelaku UMKM dalam mengambil gambar dan membuat produknya terlihat menarik menjadi salah satu kendala banyaknya UMKM akhirmya gulung tikar saat pandemi. 
4.2.1.1 Contoh UMKM : Casha Indonesia 

Casha Adalah Sebuah brand bean bag berlokasi di Surabaya Casha pada awal berdiri adalah sebuah brand pakaian, namun harus gulung tikar saat pandemi. Casha akhirnya melakukan inovasi dan mulai menjual sebuah perlengkapan rumah berupa Bean Bag atau kursi santai terbuat dari kain yang diisi styrofoam. Inovasi ini sukses besar, saat semua kegiatan dilakukan di dalam rumah dan kebutuhan akan kenyaman saat Work From Home. Sosial Media berperan penting atas keberhasilan Casha. Berikut sosial media Casha pada saat awal isi dari sosial media hanya foto produk hingga berubah menjadi konten yang lebih baik. 




4.2.2 Market Place

Market place adalah situs jual beli secara online, penjualan di saat pandemi meningkat tajam. Mudahnya membeli suatu barang di market place menarik perhatian masyarakat. Fitur rekening bersama, gratis ongkir hingga promo, benar benar memikat masyarakat. Di indonesia sendiri terdapat dua market place terkenal seperti Shopee dan Tokopedia. Namun kesempatan tidak dimanfaatkan oleh pelaku UMKM, faktor utamanya kurangnya pengetahuna. Kesulitan menggunakan dan ketidak percayaan atas transaksi yang harus mengirim barang terlebih dahulu menjadi faktor faktor lainya.

Seharusnya market place menjadi salah satu solusi bagi UMKM mendapatkan pendapatan saat pandemi. Tetapi keterlambatan UMKM beradaptasi dengan situasi yang tidak terduga ini membuat UMKM harus memulai dari nol kembali

“kita harus belajar dari nol lagi, gimana memasukkan barang ke market place, gimana kalau ada transaksi, gimana kalau ada yang tanya tanya, masukin no resi dll” Bapak Helmi Penanggung jawab Cooperative Trading House (CTH) Dinas Koperasi dan UKM provinsi Jawa timur”

4.2.3. Bazzar Online 

Dalam menghadapi pandemi Dinas Koperasi dan UKM Provinsi Jawa Timur sempat mengadakan bazar yang dilakukan secara virtual atau online, sebagi bentuk upaya untuk para pelaku UMKM tetap mendapatkan penghasilan atau dapet mengenalkan produk produk yang di unggulkan, namun usaha ini kurang berhasil. Faktor utama terhambatnya inovasi yang dilakukan oleh Dinas Koperasi dan UKM Provinsi Jawa Timur adalah masyarakat masih enggan untuk membeli tanpa merasakan secara langsung atau dapat mencoba terlebih dahulu. Beberapa diantaranya ingin membeli namun menjanikan pada saat keadaan sudah tidak lagi pandemi. Upaya ini akhirnya tidak dilanjutkan kembali.

Kepekaan UMKM terhadap keaadaan yang sedang terjadi dan mudah beradaptasi dibutukan saat pandemi seperti saat ini. Tidak hanya keunikan sebuah produk yang menjadi nilai saat semua kegiatan menjadi online namun komunikasi branding yang baik akan menciptakan sebuah produk tidak hanya bernilai secara ekonimis dan mudah diterima oleh masyarakat. Komunikasi branding yang baik bukan hanya untuk menghasilkan atau pendapatan yang besar namun juga akan menciptakan pasar yang loyal terhadap produk yang kita tawarkan. 

BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian diatas maka dapat disimpulan bahwa aktivitas UMKM sebelum pandemi dengan mengadakan bazar dan pameran yang dilakukan Dinas koperasi dan UKM provinsi Jawa timur tidak dapat dilakukan kembali pada saat pandemi, yang dimana semua kegiatan yang mengundang banyak massa tidak diperbolehkan atau dilarang untuk mengurangi penyebaran virus covid – 19. Dengan ditiadakannya kegiatan yang dapat mengundang banyak massa membuat pasar UMKM yang selama ini menjadi sumper pendapatan terbesar hilang. Dalam keadaan ini Dinas koperasi dan UKM provinsi Jawa Timur terus berusaha membantu pelaku UMKM dengan diadakannya pelatihan dan webinar terkait pengenalan branding hingga mengembangkan branding yang sudah ada. 

Kurangnya pengetahuan pelaku UMKM dengan kondisi pasar yang baru membuat produk UMKM kalah bersaing. Adapun yang menjadi fokus untuk membantu produk UMKM dapat bersaing dengan produk produk yang sudah ada sebagai berikut :

a. Sosial media 

Komunikasi branding melalui sosial media yang di optimalkan dengan baik dapat meningkatkan brand awarrness terhadap produk UMKM. Pengoptimalan sosial media ini meliputi 

1 konten yang terkonsep sesuai dengan brand yang ingin di tampilan, 2 foto produk, foto produk adalah wajah awal sebuah produk dilihat pertama kali buat semenarik mungkin namun tetap jelas, 3 sosial media adalah tempat berkomunikasi dengan para calon pembeli tidak hanya tempat untuk menampilkan produk UMKM, membangun hubungan dengan para calon pembeli dapat meningkatkan brand awarrnes suatu produk. 

b. Kemasan atau packing 
Kemasan yang baik, bukan hanya bagus namun baik yaitu kemasan yang dapat mewakilkan isi yang terdapat didalamnya dan memuat informasi yang dibutuhkan calon pembeli. Psikologi warna ikut berperan dalam pemilihan sebuah warna pada kemasan. 

c. Market place

Market place seharusnya menjadi pasar yang potensial untuk produk UMKM dipasarkan dikarenakan luasnya pasar market place seluruh wilayah indonesia yang memiliki jaringan internet. Namun kurangnya pengetahuan pelaku UMKM akhirnya membuat produk UMKM kalah bersaing. 


Pada saar pandemi seperti saat ini para pelaku UMKM diharuskan untuk terus belajar dan tidak gampang puas atas pencapaiannya saat sebelum pandemi. “Produk yang laku bukan lagi yang memiliki kualitas baik atau unik namun produk dengan komunikasi branding yang baik pun akan mendapatkan pasarnya” Natali ardianto founder Tiket.com 

5.2 Saran

Dari kesimpulan di atas yang sudah penulis paparkan, saran ini ditulis untuk menjadi evalwasi bagi Dinas koperasi dan UKM provinsi Jawa Timur dan pelaku UMKM yang akhirnya berhenti produksi selama pandemi dan gulung tikar 

a. Dinas Koperasi dan UKM Jawa timur 

Dengan masih berlangsungnya pandemi covid – 19 Dinas koperasi dan UKM provinsi Jawa Timur untuk tetap melakukan pelatihan terkait pranding yang lebih dalam, bukan hanya pengemasan produk dan pengadaan pelatihan menyiapkan set foto produk sederhana dengan bahan bahan yang mudah di dapat tanpa budget yang besar. 

b. Pelaku UMKM 

Pada masa pandemi seperti saat ini pelaku UMKM harus melakukan inovasi produk yang kreatif, terbuka dengan perkembangan sosial media dan market place, dan tidakcepat puas untuk terus berkembang.  

DAFTAR PUSTAKA 
Arianto, B. 2019. “Buzzer Media Sosial Dan Branding Produk UMKM Daerah Istimewa Yogyakarta.” Jurnal UMKM Dewantara 2(1): 27–46. https://www.researchgate.net/profile/Bambang_Arianto2/publication/338113639_Buzzer_Media_Sosial_dan_Branding_Produk_UMKM_Daerah_Istimewa_Yogyakarta/links/5dfff6de92851c836493b6ac/Buzzer-Media-Sosial-dan-Branding-Produk-UMKM-Daerah-Istimewa-Yogyakarta.pdf.

Jepara, D I Kabupaten. 2017. “Penerapan Branding Pada Ukm Makanan Ringan Di Kabupaten Jepara.” Jurnal Administrasi Bisnis 6(1): 16–23.

Kesejahteraan, Yayasan et al. 2013. “STRATEGI BRAND COMMUNICATION DALAM MEMBANGUN BRAND AWARENESS ( Studi Kualitatif Strategi Brand Communication Dalam Membangun Brand SKRIPSI Oleh : Puspita Angga Kusumawardani UNIVERSITAS PEMBANGUNAN NASIONAL ‘ VETERAN ’ JAWA TIMUR.”
Muntazori, Ahmad Faiz, Ariefika Listya, and Muhammad Iqbal Qeis. 2019. “Branding Produk UMKM Pempek Gersang.” Jurnal Desain 6(03): 177.

Negara, S Administrasi et al. 2015. “IMPLEMENTASI SURAT KEPUTUSAN KEPALA DINAS KOPERASI DAN UMKM PROVINSI JAWA TIMUR NO . 903 / 16029 / 108 . 3 / 2015 TENTANG PENDIRIAN LEMBAGA COOPERATIVE TRADING HOUSE ( CTH ) Endah Widaningsih Abstrak.” (903).

Nurhadi, Zikri Fachrul. 2015. “Brand Dalam Komunikasi Pemasaran.” 1(1): 44–61.

Philip, Kotler, and kevin lane Keller. 2009. “Managemen Pemasaran.” In Managemen Pemasaran,.

Primadewi, Ardhin et al. 2020. “Penguatan Pemasaran Produk Umkm Ashfa Madu Borobudur Melalui Strategi Product Branding.” Jurnal Pengabdian Kepada Masyarakat 26(3): 154.

Rahmi, Purwati Ayu, and Mas Ula. “Sebagai Upaya Penguatan Branding Produk-Produk Umkm Dalam Menghadapi Masyarakat Ekonomi Asean.” : 13–18.

Rosilawati, Yeni. 2014. “Employee Branding Sebagai Strategi Komunikasi Untuk Mengkomunikasikan Citra Merek (Brand-Image).” Jurnal Ilmu Komunikasi 6(3): 153–61.

Rowley, Jennifer. 2004. “Online Branding.” Online Information Review.
Landa, Robin. 2013. Journal of Chemical Information and Modeling Graphic Design Solutions.

———. 2008. “Understanding Digital Content Marketing.” Journal of Marketing Management.

Setiawati, Sri Dewi, Diny Fitriawati, and Maya Retnasari. 2019. “Penerapan Digital Branding Bagi Pelaku Usaha Mikro Kecil Menengah.” Jurnal Sosial & Abdimas 1(1): 11–18.

Setiawati, Sri Dewi, Maya Retnasari, and Diny Fitriawati. 2019. “Strategi Membangun Branding Bagi Pelaku Usaha Mikro Kecil Menengah.” JURNAL ABDIMAS BSI Jurnal Pengabdian Kepada Masyarakat Vol. 2(1): 125–36.

Stratten, Scott, and Alison Kramer. 2014. “Funnel Vision.” Sales and Marketing Management
Sugiyono, Prof.Dr. 2016. Alfabeta, cv. Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif,Dan R&D.

Sukendro, Gregorius Genep, and Nigar Pandrianto. 2019. “Diagnosa Komunikas Brand Activation Dan Media Digital Atas Eksistensi Brand Studio Rekaman Lokananta.” Jurnal Komunikasi 11(1): 92.

Susanti, Erna, Dimas Perdana Oskar, Universitas Putra, and Indonesia Yptk. 2018. “Strategi Branding Dalam Membangun Ekuitas Merek UMKM (Studi Kasus: Pusat Oleh - Oleh Kota Padang).” Ikraith Ekonomika 1(2): 116–30.

Susanto, and Himawan Wijanarko. 2004. “Power Branding: Membangun Merek Unggul Dan Organisasi Pendukungnya.” In Strategi Mengembangkan Identitas Merek,.

Wijanarko, Aris, and Ihwan Susila. 2016. “Faktor Kunci Keberhasilan Umkm Kreatif.” Prosiding Seminar Nasional Ekonomi dan Bisnis & Call For Paper FEB UMSIDA 2016: 67–81.



Surabaya, 11 Januari 2021


Yang menyatakan








Halimatus Sadiyah 


NIM :1613211083





Gambar  � SEQ Gambar_ \* ARABIC �2� Struktur Organisasi





Gambar  � SEQ Gambar_ \* ARABIC �3� Contoh Foto Produk





Gambar  � SEQ Gambar_ \* ARABIC �4� Contoh Foto Produk yang lebih baik





Gambar  � SEQ Gambar_ \* ARABIC �5� Instagram BDC K-UKM





Gambar  � SEQ Gambar_ \* ARABIC �6� Pelatihan Online





Gambar  � SEQ Gambar_ \* ARABIC �7� Pelatihan Online 





Gambar  � SEQ Gambar_ \* ARABIC �8� Instagram Casha Bean Bag atau Casha Indonesia 





Gambar  � SEQ Gambar_ \* ARABIC �9� Konten awal instagram Casha 





Gambar  � SEQ Gambar_ \* ARABIC �10� Konten instagram Casha mengalami perubahan








vii

