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ABSTRAK

UMKM dijadikan sebagai salah satu penggiat perekonomian nasional dimasa depan. Hal
tersebut terlihat dari perkembangan pelaku UMKM yang setiap tahun mengalami peningkatan.
Guna mencapai perkembangan UMKM yang optimal, tentunya hal tersebut tidak terlepas dari
peran strategi pemasaran pada UMKM. Dimana strategi pemasaran UMKM tidak dapat terlepas
dari budaya yang tumbuh dan berkembang pada UMKM itu sendiri. Berlandaskan hal tersebut
nampak pentingnya mengkaji hubungan antara budaya terhadap strategi pemasaran yang
diterapkan pada UMKM. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif
eksplanatori, dengan melakukan survey terhadap 65 pemilik UMKM yang berada di Kabupaten
Tasikmalaya. Data kuantitatif berupa kuesioner yang diperoleh dari penelitian ini diuji
menggunakan partial least square utk mengetahui hubungan yang ada diantara variabel budaya
dan variabel strategi pemasaran. Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan yang positif
antara budaya dan strategi pemasaran. Yang menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran
pada UMKM tergantung dari budaya yang terdapat pada para pelaku UMKM. Hal lain yang
ditemukan dari penelitian ini adalah pada variabel budaya terdapat dua dimensi yang memiliki
nilai yang paling besar dalam membangun variabel budaya yaitu kenyamanan dan kesetaraan
gender. Penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan oleh para pelaku UMKM dalam
penyusunan strategi pemasaran dengan mengacu pada budaya yang tumbuh dan berkembang
pada UMKM.

Kata Kunci: Budaya, Strategi Pemasaran, UMKM

ABSTRACT

SMEs are used as one of the national economic activists in the future. This can be seen from the
development of MSME actors that have increased every year. In order to achieve optimal
development of MSMEs, of course this is inseparable from the role of marketing strategies at
MSMEs. Where the MSME marketing strategy can not be separated from the culture that grows
and develops on the MSME itself. Based on this, it is seen the importance of examining the
relationship between culture and marketing strategies applied to MSMEs. The method used in
this research is descriptive explanatory, by conducting a survey of 65 SME owners in
Tasikmalaya Regency. Quantitative data in the form of a questionnaire obtained from this study
were tested using partial least square to determine the relationship that exists between cultural
variables and marketing strategy variables. The results showed a positive relationship between
culture and marketing strategy. Which shows that the implementation of marketing strategies in
MSMEs depends on the culture found in the MSMEs. Another thing that is found from this
research is that in cultural variables there are two dimensions that have the greatest value in
building cultural variables namely comfort and gender equality. This research is expected to be
used by MSME practitioners in developing marketing strategies by referring to the culture that
grows and develops in MSMEs.
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PENDAHULUAN organisasi ekonomi berskala kecil atau besar
Usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) diberbagai bidang industri (Wang & Yang,
adalah istilah umum yang digunakan untuk 2014). Keberadaan UMKM menjadi bagian
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penting dalam peningkatan perekonomian
nasional khususnya bagi negara berkembang
(Abor & Quartey, 2010). Dikatakan demikian
karena UMKM dapat mempercepat laju
perekonomian negara dengan terciptanya
kemandirian finansial (Sasono & Y, 2014).
Terciptanya kemandirian finansial akan
membantu pemerintah dalam melakukan
pembangunan ekonomi (Sasono & Y, 2014).
Hal tersebut juga menjadi hal yang
ditargetkan oleh Bank Indonesia dimana
UMKM ditargetkan dapat berkontribusi
sebesar 70% untuk PDB. Akan tetapi
perkembangan UMKM menghadapi beberapa
kendala salah satunya adalah faktor budaya
yang ada pada UMKM (Wang & Yang,
2014). Faktor budaya yang ada pada UMKM
tersebut ditengarai menjadi salah faktor yang
menjadi penghambat pertumbuhan UMKM
(Bhasin & Venkataramany, 2010). Budaya
tersebut tercermin dari adat istiadat, tradisi,
keparcayaan, dan agama yang berbeda
(Ahmed, Ullah, & Alam, 2014). Disamping
itu budaya UMKM tersebut sudah bersifat
turun temurun dan mengandung nilai-nilai
tradisional yang dijadikan sebagai identitas
oleh para pelaku UMKM (Lillis & Tian,
2010). Budaya tersebut tanpa sadar berimbas
pada pola pikir pelaku UMKM dalam
mengembangkan Dbisnisnya (Zhao, 2011).
Dimana budaya yang ada pada UMKM
menghambat  kepada  proses  strategi
pemasaran (Campin, Barraket, & Luke, 2013).
Strategi pemasaran pada UMKM dapat
digunakan untuk memperluas pangsa pasar,
melakukan promosi, serta meningkatkan
penjualan (Utaminingsih, 2016). Disamping
itu strategi pemasaran dapat digunakan oleh
pelaku UMKM untuk berkomunisasi dengan
konsumen (Rasouli et al, 2015). Dengan kata
lain strategi pemasaran yang baik dapat
dimanfaatkan = oleh =~ UMKM sebagai
penghubung antara UMKM dengan konsumen
sebagai end user dari produk yang ditawarkan
(Obasan, Ariyo, & Hassan, 2015a). Namun
demikian strategi pemasaran pada UMKM
terbentur dengan adanya budaya pada UMKM
(Smith & Joseph, 2010). Karena budaya yang
ada pada UMKM bersifat statis dan kaku
sehingga sulit untuk menerima adanya
perubahan (Bock, Opsahl, George, & Gann,
2012). Sehingga mayoritas pelaku UMKM
masih menggunakan bentuk pemasaran secara

tradisional, dan hal tersebut berdampak pada
terhambatnya kemajuan bisnis UMKM
(Utaminingsih, 2016). Menelaah fenomena
tersebut maka penelitian ini fokus mengkaji
hubungan budaya terhadap strategi marketing
khususnya bagi UMKM. Dengan tujuan
penelitian untuk mengetahui budaya yang
berkembang pada UMKM serta mengetahui
penerapan strategi pemasaran pada UMKM.

KAJIAN PUSTAKA

Budaya

Konsep penelitian tentang budaya sudah lama
dilakukan, salah satunya yang telah dilakukan
oleh Hoftsede pada tahun 2010, dimana
penelitian tersebut mengemukakan bahwa
budaya diartikan sebagai program dari pikiran
manusia yang digunakan sebagai identitas
dalam kehidupan berkelompok dan dijadikan
sebagai pembeda antara kelompok yang satu
dengan kelompok yang lain (Zhao, 2011).
Dalam arti sempit budaya diartikan sebagai
sebuah konsep kontak antarpribadi yang
bergantung pada situasi dan tradisi, sedangkan
dalam arti luas budaya diartikan sebagai
hubungan interpersonal dimana intuisi, situasi
dan juga tradisi menjadi faktor yang
membangun pola komunikasi verbal ditengah
masyarakat tanpa adanya aturan secara tertulis
(Kozak & Smyczek, 2015). Budaya dijadikan
sebagai identitas manusia yang bersifat turun
temurun schingga mudah dipelajari dan
dikomunikasikan dari satu generasi ke
generasi lain (Rasouli et al, 2015), yang
tumbuh dan berkembang menjadi identitas
dari sikap seseorang dalam mengamati,
menafsirkan, merasakan serta  bereaksi
terhadap perubahan yang ada disekeliling
mereka (Smith & Joseph, 2010). Hal tersebut
dikarenakan budaya lahir dari faktor sejarah
biologis, lingkungan, psikologis yang
mengakibatkan terjalinnya antara manusia
dengan seperangkat tradisi yang membentuk
pola budaya (Haghighi & Salarian, 2014).
Dengan kata lain budaya mencerminkan cara
hidup dari sekelompok orang yang berbeda
(Haghighi & Salarian, 2014) Dimana
didalamnya terdapat keyainan serta nilai-nilai
yang membedakan orang yang satu dengan
yang lainnya (Zhao, 2011). Secara sengaja
budaya dibentuk oleh sekelompok orang
untuk menggambarkan identitas mereka
karena budaya memiliki ciri khas tersendiri
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yang menjadi pembeda antar golongan yang
satu dengan yang lain (Haghighi & Salarian,
2014). Hal tersebut tercermin dari adat
isitiadat, tradisi, keyakinan dan agama dari
setiap kelompok orang tertentu (Zimmerman
& Blythe, 2013).

Terdapat beberapa komponen budaya yang
dijelaskan dalam penelitian sebelumnya,
seperti yang dikemukakan oleh Rasouli, et al
(2015) yang menjelaskan tiga komponen yang
terdapat pada budaya diantaranya beliefs,
values dan customs. Disamping itu ada faktor
lain yang menjadi komponen budaya,
diantaranya languages, values and
installations, customs and manners, habits
and tradition, education, aesthetics, dan the
relation till time (Kozak & Smyczek, 2015).
Disamping itu terdapat empat dimensi budaya
yang dikemukakan oleh Hoftsede diantaranya
individualism/collectivism, power distance,

masculinity/feminity, dan uncertainty
avoidance (Ahmed et al., 2014). Komponen
budaya tersebut jika dikaitkan dengan

organisasi memiliki perspektif yang berbeda,
karena untuk sebuah organisasi seperti
UMKM budaya mewakili kepribadian
UMKM (Gallato et al., 2012). Setiap UMKM
memiliki budaya masing-masing, karena
komponen utama dari budaya bagi UMKM
yang efektif adalah adanya misi dan tujuan
UMKM, lingkungan ~ UMKM, gaya
manajemen, kebijakan yang dibuat serta
adanya perhatian pada hak dan kewajiban.
Karena budaya pada UMKM akan berbanding
lurus dengan hasil yang didapatkan contohnya
kinerja keuangan, peningkatan penjualan,
eksistensi dalam persaingan, efektivitas serta
strategi ~ pemasaran =~ UMKM (Tidor,
Gelmereanu, Baru, & Morar, 2012). Budaya
pada UMKM seringkali terbentuk karena
adanya sebuah kebiasan yang dijalankan
dalam kurun waktu yang cukup lama, yang
menyebabkan budaya pada UMKM terbentuk
tanpa disengaja (Gallato et al., 2012). Hal
tersebut membuat UMKM menjadi organisasi
yang memiliki keunikan tersendiri bukan
hanya karena skala organisasi yang cenderung
kecil tapi karena budaya yang muncul
bersumber dari kesepakatan bersama yang
mengacu pada pada sistem kebersamaan yang
dipegang oleh sumber daya manusia yang ada
pada UMKM (Kishore, Majumdar, & Kiran,
2012). Lebih lanjut UMKM memiliki budaya

yang lebih kekeluargaan daripada dengan
organisasi besar, karena jumlah anggiota
organisasi yang relatif sedikit akan lebih
mudah untuk disatukan dengan mengacu pada
kepercayaan umum dan nilai-nilai yang
dianut. Dimana pemilik UMKM memiliki
pengaruh yang besar dalam membentuk
budaya organisasi pada UMKM (Tidor et al.,
2012).

Ciri khas budaya pada UMKM ditunjukkan
dengan adanya keterlibatan langsung dari
pemilik UMKM dalam kegiatan bisnis yang
dilakukan. Peran tersebut menunjukkan
bahwa pemilik UMKM memiliki tujuan
tersendiri yang biasanya mengarah pada
ambisi dan reputasi ditengah masyarakat
(Kishore et al., 2012). Nilai-nilai dasar yang
dianut oleh UMKM adalah kepercayaan,
kesadaran, tingkat pengambilan risiko yang
cukup tinggi, pengambilan keputusan yang
terpusat hanya oleh pemilik UMKM, serta
bisnis dijalankan berdasarkan intuisi (Kishore
et al., 2012). Maka dari itu keberhasilan atau
kegagalan =~ UMKM  tergantung  pada
bagaimana pemilik UMKM menjalankan
bisnisnya, karena motif dari pemilik UMKM
dalam  menjalankan  bisnisnya  bukan
beorientasi pada  pertumbuhan  bisnis
melainkan  menekankan kepada kualitas
hidup, kepuasan kerja dan kepuasan
pelanggan (Singh, Pathak, Shee, Kazmi, &
Parker, 2013).

Strategi Pemasaran

Eksplorasi kegiatan yang dilakukan oleh
pemilik usaha yang berhubungan dengan
produk atau jasa yang dikelola dikenal dengan
istilah strategi pemasaran (Cronin-Gilmore,
2012). Konsep pemasaran menggambarkan
hubungan antara manusia dan organisasi yang
didalamnya terdapat konsumen dan produsen
(Haghighi & Salarian, 2014). Kegiatan
pemasaran  telah  banyak  mengalami
perubahan dari waktu ke waktu yang semula
hanya berupa fungsi penjualan sederhana kini
berkembang menjadi suatu kegiatan yang
kompleks (Obasan, Ariyo, & Hassan, 2015b).
Pada dasarnya didalam strategi pemasaran
terdapat proses sosial-manajerial sebagai
penyedia kebutuhan dan keinginan individu
atau kelompok tertentu bukan hanya proses
menjual barang dan jasa atau serangkaian
kegiatan produksi, distribusi dan perdagangan
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kepada konsumen akhir (Haghighi & Salarian,
2014). Dalam strategi pemasaran terdapat
kegiatan pemasaran yang berfungsi untuk
mengumpulkan  informasi  baik  yang
bersumber dari pelanggan maupun informasi
dari produk kompetitif guna mengembangkan
produk yang dimiliki (Keszey & Biemans,
2015). Pemasaran diartikan sebagai kumpulan
proses penyediaan barang dan jasa secara
komersil dari produsen ke konsumen (Rasouli
et al.,, 2015). Disamping itu pemasaran
berkontribusi besar dalam proses strategis
melalui  interaksi dan koordinasi yang
kompleks dalam sebuah perusahaan baik skala
kecil maupun besar (Keszey & Biemans,
2015). Pemasaran memiliki dua aspek
penting, pertama pemasaran digunakan
sebagai jenis pendekatan yang dilakukan
manajemen yang berfokus pada kepuasan
pelanggan, dan yang kedua pemasaran terdiri
dari serangkain kegiatan untuk
mengimplementasikan  filosofi pemasaran
(Haghighi & Salarian, 2014). Pemasaran
sudah menjadi hal yang wajib dilakukan oleh
para pelaku usaha karena pemasaran menjadi
kebutuhan tersendiri yang dapat digunakan
untuk mempeluas mangsa pasar (Obasan et
al., 2015b). Terdapat dua jenis marketing
yang dijalankan oleh para pelaku usaha yaitu
pemasaran secara tradisional dan pemasaran
secara modern (Eid & El-Gohary, 2013).
Penerapan strategi pemasaran tradisional dan
modern tergantung pada jenis usaha yang
dijalankan, semakin besar suatu bisnis yang
dijalankan maka strategi pemasaran yang
diterapkan juga berbeda (Roy, 2014).

Pemasaran secara tradisional biasanya
dijalankan oleh UMKM yang tergolong jenis
bisnis kecil, hal tersebut ditandai dengan ciri
pemasaran UMKM  yang  cenderung
sembarang, informal, tidak terstruktu,
spontan, serta berlandaskan atas norma-norma
yang dianut oleh pemilik UMKM (Reijonen,
2010). Selain itu pemasaran yang digunakan
oleh UMKM hanya dibuat untuk kebutuhan
yang mendesak saja, jarang pelaku UMKM
menyusun pemasaran yang mengacu pada
rencana, strategi atau analisa (Reijonen,
2010). Namun seiring dengan persaingan yang
ada kini UMKM mulai membenahi pemasaran
dengan membuat strategi pemasaran yang
lebih terstruktur, dimana biasanya
menggunakan konsep pemasaran 4P (Tapp &

Spotswood, 2013). Konsep 4P biasanya
diterapkan pada kegiatan bisnis UMKM,
dimana konsep 4P ini terdiri dari price,
promotion, product, dan place yang digunakan
untuk mengimplementasikan strategi
pemasaran yang telah disusun (Roy, 2014).
Konsep pemasaran tersebut digunakan oleh
UMKM untuk menetapkan posisi mereka
dalam bisnis dan persaingan yang ada (Tapp
& Spotswood, 2013). Konsep 4P digunakan
unutk memberikan gambaran yang jelas dan
terperinci terkait apa yang harus dilakukan
oleh UMKM untuk dapat memnafaatkan
keseptana  serta  peluang yang ada
(Yudhiantoro & Pujiastuti, 2015). Untuk
menyususn strategi pemasaran dengan konsep
4P tentunya dibutuhkan kreativitas dalam
menyusun strategi pemasaran bagi UMKM
mengingat semakin berkembangnya pola
konsumsi konsumen (Utaminingsih, 2016).
Penerapan strategi pemasaran yang tepat akan
berdampak pada proses pemasaran dan pola
penjualan pada UMKM, karena keuntungan
dari strategi pemasaran bagi suatu perusahaan
akan terlihat dari positioning UMKM di pasar
(Obasan et al., 2015b). Selain itu setiap
pemilik UMKM dirasa perlu memahami
konsep strategi pemasaran, karena hal tersebut
akan mempermudah pemilik UMKM dalam
membuat keputusan, melakukan penawaran
produk pada pasar meskipun adanya
keterbatasan dari sumber daya, keahlian, serta
ukuran bisnis yang kecil (Gilmore, 2011).
Untuk menyusun strategi marketing yang
terarah pada konsep 4P, terdapat beberapa
dimensi yang perlu diperhatikan diantaranya
aggressiveness,  futurity, innovativeness,
proactiveness, risk aversion, analysis, dan
defensiveness (Hooper, Huff, & Thirkell,
2010).

Berdasarkan landasan teori yang dikemukakan
sebelumnya maka dapat dinyatakan hipotesis
penelitian bahwa budaya memiliki hubungan
yang kuat dan positif terhadap strategi
pemasaran.

METODOLOGI PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian ini
adalah metode deskriptif eksplanatori.
Adapun populasi dari penelitian ini adalah
pelaku UMKM gulampo yang berada di
Kabupaten tasikmalaya yang tersebar di 13
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desa yang berbeda. Data penelitian diperoleh
dengan membagikan kuesioner melalui survei
kepada 65 pemilik UMKM yang merupakan
sampel penelitian. Untuk menguji kedua
variabel tersebut digunakan regresi linier
sederhana dengan menggunakan alat bantu
Partial Least Square. Kuesioner yang
diberikan berisikan sejauh mana penilaian
pelaku  UMKM terhadap setiap butir
pertanyaan yang diberikan dengan skala 1
(sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju).
Berdasarkan  data  penelitian, hipotesis
penelitian difokuskan pada hubungan antara
budaya terhadap strategi pemasaran. Berikut
paradigma penelitian:

Strategi marketing

e needs, wants and
demands

o target markets

® positioning and
segmentation

o offering and brands

® value and
satisfaction

o marketing channels

o supply chain

o Competition

o marketing

Budaya

® power distance

o uncertainty avoidance

o individualism versus
collectivism

o masculinity versus
Sfeminity

o Jong term versus short
term

o indulgence versus
restraint

A 4

environment.

Gambar 1. Paradigma Penelitian
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Hasil penelitian ini  diperoleh dengan
membagikan kuesioner kepada 65 pemilik
UMKM yang Dberada di Kabupaten
Tasikmalaya yang dijadikan sebagai sample
penelitian.  Berdasarkan data  penelitian
diketahui bahwa dari 65 responden, 45 orang
merupakan laki-laki dan 20 orang merupakan
perempuan. Disamping itu responden juga
diklasifikasikan berdasarkan usia, diantaranya
25-35 tahun sebesar 15.9%, usia 36-45 tahun
sebesar 36.4%, usia 46-55% tahun sebesar
28.4% dan usia >55 tahun sebesar 19.3%.
Lebih lanjut demografi responden juga
dibedakan berdasarkan lama berdiri UMKM,
diantaranya: 1-5 tahun sebesar 16%, 6-10
tahun sebesar 43.2%, 11-15 tahun 22.1% dan
>15 tahun sebesar 22.1%. Mengacu pada hasil
penelitian setiap instrumen dinyatakan valid
dan reliabel, dimana untuk variabel budaya
diwakili oleh 16 pertanyaan dan variabel
strategi pemasaran  diwakili oleh 32
pertanyaan, yang selanjutnya data tersebut
diolah dan memperoleh hasil penelitian yang
ditunjukkan pada Gambar 2.
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Gambar 2. Hasil Penelitian

ISSN: 2655-965X

0773 A




Keterkaitan Budaya Dan Strategi Pemasaran Pada UMKM... ..... Dwinta Mulyanti et al.

Penelitian ini menemukan adanya hubungan
yang positif dan kuat antara budaya dan
strategi pemasaran, dengan kuat hubungan
sebesar 0.689. Selain itu juga terlihat
kontribusi setiap dimensi kepada setiap
variabel penelitian. Untuk varibel budaya
yang dibangun oleh empat dimensi
diantaranya individualism/collectivism (X1)
sebesar 0.747, power distance (X2) sebesar
0.706, masculinity/feminity (X3) sebesar
0.792, dan uncertainty avoidance (X4) sebesar
0.814. Sedangkan untuk variabel strategi
pemasaran yang dibangun oleh tujuh dimensi

diantaranya aggressiveness (Y1) sebesar
0.778, futurity (Y2) sebesar 0.657,
innovativeness (Y3) sebesar  0.765,
proactiveness (Y4) sebesar 0.746, risk

aversion (Y5) sebesar 0.641, analysis (Y6)
sebesar 0.609, dan defensiveness (Y7) sebesar
0.773.

Hubungan Antara Budaya dan Strategi
Pemasaran

Fokus penelitian ini adalah mengkaji
hubungan antara budaya dan strategi
pemasaran pada UMKM Gulampo yang
berada di Kabupaten Tasikmalaya. Budaya
pada UMKM terbentuk secara tidak sengaja
yang mengacu pada nilai-nilai yang dianut
oleh pemilik UMKM (Gallato et al., 2012).
Budaya tersebut terlihat pada orientasi bisnis
serta penerapan strategi pemasaran yang
digunakan (Singh et al., 2013). Hal tersebut
sesuai dengan hasil penelitian yang
dihasilkan, yang menunjukkan adanya
hubungan yang positif dan kuat antara budaya
dan strategi marketing dengan besar hubungan
0.689, dan hasil tersebut dapat menjawab
hipotesis  penelitian. Temuan tersebut
mendukung hasil penelitian sebelumnya yang
juga menunjukkan bahwa terdapat hubungan
langsung antara budaya dan strategi
pemasaran (Haghighi & Salarian, 2014).
Penelitian lain yang juga menghasilkan hal
serupa dimana nilai budaya memiliki
hubungan dengan strategi pemasaran (Rasouli
et al., 2015). Hal tersebut menunjukkan
bahawa hasil penelitian yang diperoleh
mendukung dan memperkuat penelitian
sebelumnya yang telah dilakukan. Pada
UMKM  gulampo  strategi  pemasaran
berdasarkan konsep 4P lebih condong kepada

lokasi penjualan produk atau place. Hal
tersebut dikarenakan produk yang dijual
merupakan produk makanan khas daerah yang
masih bersifat home industri. Schingga
pemilik UMKM lebih mementingkan lokasi
penjualan yang strategis dan dapat dengan
mudah dijangkau oleh calon pembeli. Dimana
pemilihan lokasi yang baik merupakan kunci
dalam pengembangan dan pertumbuhan
strategi pemasaran yang terintegrasi bagi
UMKM (Coca-Stefaniak, Parker, & Rees,
2010).

Kenyamanan dan Persamaan Gender
Menjadi Indikator Penting Budaya

Budaya UMKM diketahui berasal dari nilai-
nilai yang dianut oleh pemilik UMKM yang
mengacu pada kepercayaan, kesadaran,
tingkat pengambilan risiko yang cukup tinggi,
dan pengambilan keputusan yang terpusat
oleh pemilik UMKM, serta bisnis dijalankan
berdasarkan intuisi (Kishore et al., 2012).
Namun terdapat temuan yang menarik dari
hasil penelitian ini adalah adanya dua dimensi
utama yang membangun variabel budaya
yaitu masculinity/feminity dan uncertainty
avoidance. Kedua dimensi tersebut diwakili
oleh comfortablesness dan equality gender,
dimana masing-masing dimensi tersebut
memberikan hubungan yang kuat dalam
membentuk variabel budaya yaitu sebesar
0.792 dan 0.814. Comfortablesness dapat
dijelaskan sebagai adanya kenyamanan yang
dirasakan oleh pemilik UMKM dalam
menjalankan bisnisnya, sedangkan equality
gender menjelaskan adanya penyetaraan
gender dalam melakukan kegiatan usaha pada
UMKM. Mengingat tidak ada batasan baik
dari segi pendidikan, usia dan jenis kelamin
untuk memiliki UMKM. Dibandingkan
dengan penelittian terdahulu bahwa budaya
yang terbentuk mengacu pada keyakinan serta
kebiasaan yang dianut yang menimbulkan
adanya perilaku gotong royong dalam UMKM
(Haghighi & Salarian, 2014). Hal ini
menandakan adanya temuan baru dari hasil
penelitian yang telah dilakukan yaitu budaya
yang  kuat  terbentuk  dari  adanya
comfortablesness dan equality gender,
khususnya pada UMKM. Sehingga temuan
tersebut dapat memeberikan model terbaru
terkait penelitian tentang budaya dan strategi
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pemasaran. Disamping itu, temuan penelitian
ini juga dapat dijadikan sebagai sumber
informasi yang dapat digunakan oleh pemillik
UMKM  dalam  penyusunan  strategi
pemasaran.

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Mengacu pada hasil penelitian, ditemukan
bahwa budaya memiliki hubungan yang kuat
dan positif terhadap strategi pemasaran
khususnya bagi UMKM. Hal tersebut
menggambarkan bahwa strategi pemasaran
pada UMKM tergantung pada budaya
UMKM. Karena budaya UMKM berasal dari
nilai-nilai yang dipercaya oleh pemilik
UMKM. Mengacu hal tersebut nampak jelas
bagaimana budaya memiliki peranan besar
dalam  menentukan penerapan strategi
pemasaran pada UMKM. Untuk dapat
menyusun strategi pemasaran yang dapat
diimplementasikan pada UMKM, tentunya
harus diperhatikan dimensi budaya yang
diwakili oleh comfortablesness dan equality
gender, karena berdasarkan temuan penelitian
kedua dimensi tersebut memiliki dampak
yang cukup kuat pada budaya UMKM.
Penelitian ini bermanfaat untuk UMKM
dengan skala kecil dan terletak didaerah
Kabupaten, dimana masih mengedepankan
faktor budaya yang dianut dalam penyusunan
strategi pemasaran. Melalui hasil penelitian
dan temuan penelitian maka disarankan para
pemilik UMKM untuk mampu beradptasi
dengan perubahan dan perkembangan zaman
sehingga hal tersebut dirasa akan memberikan
kemajuan pada UMKM yang dimiliki. Salah
satunya adalah terbuka pada penggunaan
sosial media sebagai ssalah satu cara di
strategi pemasaran yang dapat memperluas
pangsa pasar dan dapat mempermudah dalam

melakukan  kegiatan  pemasaran  pada
bisnisnya mengingat sosial media dapat
menjangkau calon konsumen lebih luas.

Disamping itu inovasi produk juga diperlukan,
dimana dengan variasi produk yang
ditawarkan diharapkan dapat menarik lebih
banyak calon konsumen. Dengan demikian
dapat dikatakan bahwa budaya yang terbuka
terhadap perubahan akan membantu para
pelaku  UMKM dalam mengembangkan
usahanya. Namun hal tersebut perlu diuji lagi,
mengingat hal tersebut menjadi keterbatasan
penelitian saat ini.
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