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MOTTO 

 

“Sesungguhnya bersama kesulitan pasti ada kemudahan, 

maka apabila engkau telah selesai (dari suatu urusan), 

tetaplah bekerja keras (untuk urusan yang lain), hanya 

kepada Allahlah engkau berharap” 

Al- Insyiroh 6-8 
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ABSTRAK 

Strategi Promosi Usaha Mikro Kecil Menengah Di Masa 

Pandemi Covid-19                                                                   

(Studi Di Kota Bengkulu) 

 

Oleh Rizando Purga, NIM 1711130083 

 

Pandemi Covid-19 menimbulkan dampak bagi sektor 

pereknomian salah satunya UMKM sektor kuliner yang terletak 

di sekitar kampus UINFAS Bengkulu yang mengalami penurunan 

omset penjualan di masa pandemi Covid-19. Untuk menghadapi 

situasi yang sulit ini membuat pelaku UMKM kuliner  ini harus 

menerapkan berbagai strategi pemasaran, salah satunya strategi 

promosi terhadap produk penjualan. Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk mengetahui bagaiamana strategi promosi yang 

diterapkan pemilik Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) 

dimasa Pandemi Covid-19. Jenis penelitian ini yaitu penelitian 

kualitatif  dengan metode pengumpulan data deskriptif yang 

menggunakan wawancara terstruktur serta bertahap. Hasil dari 

penelitian ini yaitu dari tujuh pemilik UMKM di sekitar kampus 

UINFAS Bengkulu, semua pelaku UMKM menerapkan strategi 

promosi dari mulut ke mulut (word of mouth) tiga pelaku usaha 

sudah menerapkan promosi melalui media sossial sedangkan 

empat pelaku usaha hanya menerapkan promosi dari mulut ke 

mulut (word of mouth) di masa pandemi covid-19. 

 

Kata kunci : Covid-19, Strategi Promosi, UMKM 
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ABSTRACK 

Micro Small medium Enterprise Promotion Strategy in the  

Covid-19 Pandemic 

(Study In Bengkulu City) 

 

By Rizando Purga, 1711130083 

  

The Covid-19 pandemic has an impact on the economy 

sector, one of which is the culinary sector MSMEs located 

around the UINFAS Bengkulu campus which experienced a 

decrease in sales turnover during the Covid-19 pandemic. To 

deal with this difficult situation, this culinary MSME must 

implement various marketing strategies, one of which is a 

promotional strategy against sales products. The purpose of this 

study is to find out how the promotional strategies implemented 

by owners of Small and Medium Micro Enterprises (MSMEs) 

during the Covid-19. This type of research is qualitative research 

with descriptive data collection methods that use structured and 

gradual interviews. The results of this study are from seven 

MSME owners around the UINFAS Bengkulu campus, all 

MSMEs implement a word of mouth promotion strategy three 

business actors have implemented promotion through social 

media while four business actors only apply word of mouth 

promotion in the covid-19 pandemic.  

  

Keywords: Covid-19, Promotion Strategy, MSMEs  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

x 

 

KATA PENGANTAR 

 

Puji dan syukur kehadirat Allah SWT atas segala nikmat 

dan karunianya sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi 

yang berjudul  ”Strategi Promosi Usaha Mikro Kecil Menengah 

Di Masa Pandemi Covid-19 (Studi Di Kota Bengkulu)”.  

Shalawat dan salam untuk Nabi besar Muhammad SAW, yang 

telah berjuang untuk menyampaikan ajaran Islam sehingga umat 

Islam mendapatkan petunjuk ke jalan yang lurus baik di dunia 

maupun akhirat. 

Penyusunan skripsi ini bertujuan untuk mengungkap 

masalah Strategi Promosi yang diterapkan para pelaku UMKM 

dalam upaya mempertanhankan usahanya di masa covid 19 dan 

untuk memenuhi salah satu syarat guna memperoleh gelar 

Sarjana Ekonomi (S.E) pada Program  Studi Ekonomi Islam 

Jurusan Ekonomi Syariah pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam  Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Bengkulu. Dalam 

proses penyusunan skripsi ini, penulis mendapat bantuan dari 

berbagai pihak. 

Dengan demikian penulis ingin mengucapkan rasa terima 

kasih kepada: 

1. Dr. KH. Zulkarnain Dali, M.Pd. Selaku Plt. Rektor Institut 

Agama Islam Negeri (IAIN) Bengkulu. 

2. Dr. Asnaini, MA, Selaku Plt. Dekan Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Bengkulu. 



 

xi 

 

3. Dr. Desi Isnaini, MA. Ketua Jurusan Ekonomi Islam Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri (IAIN) 

Bengkulu. 

4. Eka Sri Wahyuni, M.M. Selaku Ketua Prodi Ekonomi Syariah 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam 

Negeri (IAIN) Bengkulu. 

5. Dr. Miti Yarmunida, M.Ag. Selaku dosen pembimbing I yang 

telah memberikan bimbingan, motivasi, semangat, dan arahan 

dengan penuh kesabaran. 

6. Amimah Oktarina, ME. Selaku dosen pembimbing II yang 

telah memberikan bimbingan, motivasi, semangat, dan arahan 

dengan penuh kesabaran  

7. Kedua orang tua Penulis yang selalu mendo’akan kesuksesan 

penulis. 

8. Bapak dan Ibu dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 

Bengkulu yang telah mengajar dan membimbing serta 

memberikan berbagai ilmunya dengan penuh keikhlasan. 

9. Staf dan karyawan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam  Institut 

Agama Islam Negeri (IAIN) Bengkulu yang telah memberikan 

pelayanan dengan baik dalam hal administrasi.  

10.Semua pihak yang telah membantu dalam penulisan skripsi 

ini.  

Dalam penyusunan skripsi ini penulis menyadari masih 

banyak kelemahan dan kekurangan dari berbagai sisi. Oleh 

karena itu, penulis mohon maaf dan mengharapkan kritik dan 



 

xii 

 

saran yang sifatnya membangun demi kesempurnaan Penulis ke 

depan. 

 

 

 

Bengkulu,  27 Agustus 2021 M  

18 Muharam 1442 H 

 

Penulis, 

 

 

 

 

 

Rizando Purga 

NIM 1711130083 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

xiii 

 

DAFTAR ISI 

HALAMAN JUDUL…......……………………………………..i 

HALAMAN PERSETUJUAN PEMBIMBING ....................... ii 

HALAMAN PENGESAHAN ....... Error! Bookmark not defined. 

SURAT PERNYATAAN KEASLIAN ..................................... iii 

MOTTO ....................................................................................... v 

PERSEMBAHAN ....................................................................... vi 

KATA PENGANTAR ................................................................. x 

DAFTAR ISI ............................................................................. xiii 

DAFTAR TABEL .................................................................... xvi 

DAFTAR LAMPIRAN ........................................................... xvii 

BAB I PENDAHULUAN ............................................................ 1 

A. Latar Belakang ...................................................................... 1 

B. Rumusan Masalah ................................................................. 3 

C. Tujuan Penelitian .................................................................. 4 

D. Kegunaan Penelitian ............................................................. 4 

E. Sistematika Penulisan ........................................................... 4 

BAB II KAJIAN TEORI ............................................................ 7 

A. Strategi .................................................................................. 7 

1. Pengertian Strategi ............................................................. 7 



 

xiv 

 

2. Jenis-Jenis Strategi ........................................................... 10 

3. Fungsi Strategi ................................................................. 10 

4. Strategi Dalam Siklus Kehidupan Produk ....................... 11 

B. Promosi ............................................................................... 13 

1. Pengertian Promosi .......................................................... 13 

2. Tujuan Promosi ................................................................ 16 

C. Strategi Promosi .................................................................. 21 

F. Covid-19 .............................................................................. 29 

G. Literatur Review ................................................................. 29 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN ............................... 40 

A. Jenis Penelitian Dan Pendekatan ........................................ 40 

B. Waktu Dan Lokasi Penelitian ............................................. 40 

C. Subjek/Informan Penelitian ................................................ 41 

D. Sumber Data ....................................................................... 41 

E. Teknik Pengumpulan Data .................................................. 42 

F. Teknik Analisis Data ........................................................... 44 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN .................................. 46 

A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian .................................. 46 

B. Hasil Penelitian ................................................................... 47 

C. Pembahasan ........................................................................ 50 

BAB V PENUTUP ..................................................................... 55 



 

xv 

 

    A. kesimpulan .......................................................................... 55 

B. Saran ................................................................................... 56 

DAFTAR PUSTAKA .................................................................. 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

xvi 

 

DAFTAR TABEL 

 

Tabel 4.1  Informan UMKM 

Tabel 4.2  Strategi Promosi UMKM 

Tabel 4.3. Jumlah presentase pendapatan Sebelum dan Sesudah 

Pandemi Covid-19 

 

 



 

xvii 

 

DAFTAR LAMPIRAN 

Lampiran 1 : Form Pengajuan Judul Tugas Akhir 

Lampiran 2 : Surat Penunjukan Pembimbing 

Lampiran 3 : Surat Izin Penelitian  

Lampiran 4 :  Lembar Bimbingan 1 

Lempiran 5 : Lembar Bimbingan 2 

Lampiran 6 : Surat Keterangan Bebas Plagiarisme 

Lampiran 7 : Persetujuan Pembimbing 

Lampiran 8 : Lembar Saran Penguji 1 

Lampiran 9 : Lembar Saran Penguji 2 

Lampiran 10 : Letter Of Acceptance (LOA) 

Lampiran 11 : Jurnal  

Lampiran 12 : Pedoman Wawancara 

Lampiran 13 : Data Informan Wawancara 

Lampiran 14 : dokumentasi 

 



 

1 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang  

Covid-19 merupakan penyakit menular yang disebabkan 

oleh sindrom pernapasan akut coronavirus 2. Covid-19 sendiri 

merupakan coronavirus jenis baru yang ditemukan di Wuhan, 

Hubei, China pada tahun 2019. Di awal tahun 2020 pandemi 

melanda hampir seluruh dunia sampai dengan saat ini. Pandemi 

virus Covid-19 tidak hanya mengancam sektor kesehatan, namun 

juga mengancam krisis ekonomi global yang merupakan efek dari 

social distancing dan PSBB. Pandemi Covid 19 menimbulkan 

dampak diberbagai sektor  terutama pada sektor perekonomian 

baik yang berskala kecil, menengah maupun besar. Salah satunya 

adalah sektor UMKM (Usaha Mikro Kecil dan Menengah).
1
 

Usaha Mikro Kecil dan Menengah UMKM adalah unit 

usaha produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang 

perorangan atau badan usaha disemua sektor ekonomi. UMKM 

juga berperan penting dalam membantu meningkatkan ekonomi 

masyarakat di tingkat kota dan kabupaten, hal ini dikarenakan 

UMKM merupakan entitas produsen sekaligus konsumen yang 

cukup besar sehingga uang yang ada dimasyarakat mengalami 

perputaran dari dan oleh UMKM itu sendiri, selain itu UMKM 

                                                           
1
 Andi Amri, ” Dampak Covid-19 Terhadap Umkm Di Indonesia”, 

Jurnal Brand, Volume 2 No. 1, Juni 2020, Hal.123-130 
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lebih tangguh sehingga lebih tahan terhadap krisis ekonomi dan 

moneter. 
2
 

Pandemi global ini menyebabkan ketidakstabilan 

perekonomian terutama pada pelaku UMKM yang merasakan 

dampak langsung berupa penurunan omset penjualan dikarenakan 

adanya himbauan pemerintah dalam menerapkan Pembatasan 

Sosial Berskala besar (PSBB) yang menghimbau masyarakat 

tetap dirumah. Terbatasnya pergerakan masyarakat pada saat 

pandemi membuat penuruanan penjualan karena menurunya 

permintaan, sehingga pelaku UMKM juga mengalami 

penurunaan omset. 

Salah satu UMKM yang tidak pernah mati adalah usaha 

kuliner karena secara istilah Kuliner adalah hasil olahan yang 

berupa masakan. Masakan tersebut berupa lauk pauk, makanan, 

dan minuman yang diolah sedemikain rupa sehingga menjadi 

makanan atau minuman yang dapat dinikmati sebagai bahan 

pangan yang digunakan sebagai perkembangan tubuh manusia, 

sehingga usaha kuliner ini akan tetap dibutuhkan selama manusia 

membutuhkan makanan, namun usaha kuliner ini juga mengalami 

penurunan. 

Beberapa Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) sektor 

kuliner yang terletak di sekitar kampus UINFAS Bengkulu 

merupakan  salah satu wilayah yang usahanya terdampak akibat 

                                                           
2
Januar Eko Aryansah

1
 , Dwi Mirani

1
 dan Martina

1
, “Strategi Bertahan 

Usaha Mikro Kecil Dan Menengah Sektor Kuliner Di Masa Pandemi Covid -

19”, Seminar Nasional AVoER XII 2020 , hal. 323-329 
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adanya pandemi Covid-19. Kondisi pandemi covid-19 secara 

signifikan mempengaruhi aktifitas pelaku UMKM terutama pada 

sektor kuliner yang harus menghadapi situasi penurunan kuantitas 

penjualan.  

Di masa pandemi ini meningkatkan pemasaran produk lebih 

diutamakan bagi Para pelaku UMKM  ini  untuk mengurangi 

dampak dari pandemi ini. Di samping itu untuk menguatkan daya 

saing produk dengan lainnya. Salah satunya strategi promosi 

produk yang diterapkan para pelaku Usaha Mikro Kecil 

Menengah dalam meningkat penjualan di masa pandemi covid-

19. 

Berdasarkan latar belakang di atas maka penulis tertarik 

untuk mengangkat judul “Strategi Promosi Usaha Mikro Kecil 

Menengah Di Masa Pandemi Covid-19 (Studi Di Kota 

Bengkulu)”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan 

sebelumnya, maka rumusan  masalah dalam penelitian ini adalah 

Bagaimana  Strategi Promosi Yang Diterapkan Pemilik Usaha 

Mikro Kecil Menengah (UMKM) dimasa Pandemi Covid-19? 
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C. Tujuan Penelitian  

Sesuai dengan permasalahan diatas, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk mengetahui Bagaiamana Strategi 

Promosi Yang Diterapkan Pemilik Usaha Mikro Kecil Menengah 

(UMKM) dimasa Pandemi Covid-19. 

D. Kegunaan Penelitian 

1. Kegunaan Teoritis 

a.  Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan dapat 

dijadikan sebagai informasi bagi para akademisi sebagai 

literatur untuk melakukan penelitian yang akan mendatang. 

b. Dapat menjadi penambah wawasan informasi dan 

pengembangan ilmu pengetahuan yang didapatkan dari 

bangku kuliah untuk melatih berfikir secara logis dan 

mengaplikasikan teori dengan keadaan di lapangan 

mengenai promosi dalam meningkatkan penjualan dalam 

melakukan suatu usaha. 

2. Kegunaan Praktis 

Sebagai bahan pemikiran untuk para pengusaha UMKM 

di Kota Bengkulu dan di wilayah lainnya dalam melakukan 

promosi kepada konsumen.  

E. Sistematika Penulisan 

Untuk lebih jelas dan mudah dipahami dalam penelitian ini 

,maka penulis memaparkan sistematikanya sebagai berikut: 
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BAB I Pendahuluan, merupakan bab yang terdiri dari Latar 

belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan 

penelitian dan sistematika penulisan. Latar belakang masalah 

dapat memberikan informasi yang relevan untuk membantu 

menemukan pokok masalah dimulai dari hal yang umum ke hal 

yang khusus. Pokok masalah merupakan pertanyaan tentang suatu 

keadaanyang memerlukan pemecahan dan jawaban. Rumusan 

masalah adalah merupakan suatu pertanyaan  yang dirumuskan 

secara formal atau pertanyaan yang diharapkanakan ditemukan 

jawabannya melalui penelitian yang dilakukan, dan juga 

bermanfaat untuk mempermudah dan melaksanakan penelitian, 

karena rumusan masalah sebagai pendorong atau penyebab suatu 

kegiatan penelitian yang dilakukan. Tujuan penelitian yang berisi 

penjelasan spesifik tentang hal-hal yang ingin dicapai melalui 

penelitian yang dilakukan. Kegunaan penelitian menjelaskan 

secara tegas untuk apa penelitian yang dilakukan dalam 

pengembangan penelitian. Sistematika penulisan skripsi ini 

memaparkan setiap komponen-komponen dalam skripsi secara 

runtun dan singkat. 

BAB II Kajian Teori, Pada bab ini menguraikan teori yang 

berhubungan dengan ojek penelitian melalui teori-teori yang 

mendukung serta relevan dari buku dan literature yang berkaitan 

dengan masalah yang akan diteliti sebagain sumber informasi dan 

referensi. 
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BAB III Metode Penelitian, Pada bab ini dijelaskan 

mengenai jenis dan pendekatan penelitian, waktu dan lokasi 

penelitian, informan penelitian, sumber dan teknik pengumpulan 

data, dan teknik analisis data. 

BAB IV Hasil Pembahasan, Disini merupakan inti dari 

penelitian yang dilakukan yaitu berisi tentang Strategi Promosi 

pada Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) sektor kuliner di 

sekitar UINFAS Bengkulu pada masa pandemi covid-19. 

BAB V Penutup, Pada bab ini menjelaskan kesimpulan 

dan pembahasan serta saran atau anjuran yang berkaitan kepada 

pihak yang berkepentingan terhadap hasil penelitian dan berguna 

bagi penelitian selanjutnya. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI 

 

A. Strategi 

1. Pengertian Strategi 

Dalam konteks bisnis, Tjiptono mengemukakan bahwa 

strategi menggambarkan arah bisnis yang mengikuti 

lingkungan yang dipilih dan merupakan pedoman untuk 

mengalokasikan sumber daya dan usaha suatu organisasi. 

Sedangkan menurut Chandler dalam Rangkuti menyatakan 

bahwa strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan 

perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, 

program tindak lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya.
3
 

Chandler menyebutkan bahwa strategi adalah tujuan 

jangka panjang dari suatu perusahaan, serta pendayagunaan 

dan alokasi semua sumber daya yang penting untuk mencapai 

tujuan tersebut
4
. Sedangkan Menurut Marrus strategi 

didefinisikan sebagai suatu proses penentuan rencana para 

pemimpin puncak yang berfokus pada tujuan jangka panjang 

organisasi, disertai penyusunan suatu cara atau upaya 

bagaimana agar tujuan tersebut dapat dicapai. Selanjutnya 

Quinn mengartikan strategi adalah suatu bentuk atau rencana 

                                                           
3
 Rizka Hayyuna, Ratih Nur Pratiwi, Lely Indah Mindarti, “Strategi 

Manajemen Aset Bumdes Dalam Rangka Meningkatkan Pendapatan Desa 

(Studi pada Bumdes di Desa Sekapuk, Kecamatan Ujungpangkah, Kabupaten 

Gresik)”, Jurnal Administrasi Publik (JAP), Vol. 2, No 1, Hal. 1-5 
4
  Ismail Solihin, Manajemen Strategik, Bandung: Erlangga, 2012, h.4 
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yang mengintegrasikan tujuan-tujuan utama, kebijakan-

kebijakan dan rangkaian tindakan dalam suatu organisasi 

menjadi suatu kesatuan yang utuh.
5
 

Gabriel Amin Silalahi menyatakan bahwa strategi adalah 

rencana yang merupakan satu kesatuan (unified), bersifat luas 

(comprehensive) dan terpadu (integrated) yang mengharapkan 

keunggulan-keunggulan strategis organisasi terhadap 

tantangan-tantangan lingkungan. Sedangkan menurut Suryana 

menyatakan bahwa strategi adalah perencanaan (plan), pola 

(patern), posisi (position), perspektif (perspectif) dan 

permainan atau taktik (play), dan dapat dipaparkan sebagai 

berikut : 

a. Strategi adalah perencanaan (plan) 

Konsep strategi tidak lepas dari aspek perencanaan, 

arahan atau acuan gerak langkah perusahaan untuk 

mencapai suatu tujuan dimasa depan. Strategi juga 

menyangkut segala sesuatu yang telah dilakukan dimasa 

lampau. 

b.  Strategi adalah pola (patern) 

Strategi adalah pola karena belum dilaksanakan dan 

berorientasi kemasa depan atau disebut juga sebagai  karena 

telah dilakukan perusahaan.  

 

                                                           
5
 Crown Dirgantoro, Manajemen Stratejik, (Jakarta: PT Grasindo, 

2001), h. 5. 
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b.  Strategi adalah posisi (position)  

Definisi strategi ketiga yaitu menempatkan produk 

tertentu kepasar yang dituju. kesuatu titik bidik dimana 

produk tertentu bertemu dengan pelanggan dan melihat 

keluar yaitu meninjau berbagai aspek lingkungan eksternal. 

c.  Strategi adalah perspektif (perspectif)  

Definisi perspektif cenderung lebih melihat kedalam 

yaitu kedalam organisasi dan keatas yaitu melihat grand 

visison dari perusahaan. 

d.  Strategi adalah permainan atau taktik (play)  

Strategi adalah suatu manuver tertentu untuk 

memperdaya pesaing. Suatu merk misalnya mengeluarkan 

merk kedua agar posisinya tetap kukuh dan tidak tersentuh, 

karena merk-merk pesaing akan sibuk melawan merk kedua 

tersebut.
6
 

Dari beberapa definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa 

strategi merupakan suatu cara yang dilakukan oleh perusahaan 

dengan proses perencanaan yang disusun dengan matang 

untuk mencapai tujuan perusahaan. Strategi juga merupakan 

bentuk rancangan atau desain kegiatan, dalam wujud 

penentuan dan penempatan semua sumber daya yang 

menunjang keberhasilan suatu pencapaian tujuan yang telah 

ditentukan.  

 

                                                           
6
 Gabriel Amin Silalahi, Strategi Manajemen, (Sidoarjo : Citramedia, 

2003), h. 7 
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2. Jenis-Jenis Strategi 

Menurut Rewoldt jenis-jenis strategi dapat 

dikelompokan sebagai berikut: 

a) Strategi Integrasi yaitu integrasi ke depan, integrasi ke 

belakang, integrasi horizontal, dan integrasi vertikal. 

Integrasi-integrasi ini memungkinkan organisasi dapat 

mengendalikan para distributor, pemasok, dan pesaing.  

b) Strategi Itensif yaitu penetrasi pasar dan pengembangan 

produk. 

c) Strategi Diversifikasi yaitu berkaitan dengan menambah 

produk atau jasa baru. 

d) Strategi Desensif yaitu berkaitan dengan melakukan 

restrukturisasi untuk menghemat biaya dan meningkatkan 

kembali penjualan
7
 

3. Fungsi Strategi 

Fungsi strategi pada dasarnya adalah berupaya agar 

strategi yang disusun dapat diimplementasikan secara efektif. 

Untuk itu, terdapat enam fungsi yang harus dilakukan secara 

simultan, yaitu sebagai berikut : 

1. Mengkomunikasikan suatu maksud (visi) yang ingin 

dicapai kepada orang lain.  

                                                           
7
 Triany Sulistyawati, “Strategi Promosi Hotel Melati Dalam 

Meningkatkan Occupancy”,  Dinamika Kepariwisataan vol. Xi no. 2 oktober 

2012, hal.397-406 
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2. Menghubungkan atau mengaitkan kekuatan atau 

keunggulan organisasi dengan peluang dari 

lingkungannnya.  

3. Memanfaatkan atau mengeksploitasi keberhasilan dan 

kesuksesan yang di dapat sekarang, sekaligus menyelediki 

adanya peluangpeluang baru. 

4. menghasilkan dan membangkitkan sumber sumber daya 

yang lebih banyak dari yang digunakan sekarang.  

5. Mengkoodinasikan dan mengarahkan kegiatan atau 

aktivitas organisasi ke depan. 

6.  Menanggapi serta bereaksi atas keadaan yang baru 

dihadapi sepanjang waktu.
8
 

4. Strategi Dalam Siklus Kehidupan Produk  

Sebuah produk mengalami siklus kehidupan yang 

dimulai dengan masa introduksi atau pengenalan, 

pertumbuhan, kejenuhan dan akhirnya menurun (introduksi, 

growth, maturity, decline). untuk penjabaran strategi dalam 

siklus kehidupan produk yaitu sebagai berikut: 

Pada tahap pengenalan (introduksi), dapat dilakukan 

strategi antara lain : 

 

 

 

                                                           
8
 Nanik Sumarsih, “Strategi Dan Fungsi Tindak Tutur Direktif Dalam 

Poster Pendidikan”,, Widyaparwa, Volume 46, Nomor 1, Juni 2018, hal.49-60 
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1. Berusaha selalu memperbaiki penampilan produknya. 

2. Menyebarkan barang sebanyak banyaknya keseluruh toko 

sehingga semua toko dapat diisi, tentu ini harus sesuai 

dengan sifat barangnya. 

3. Kemudian berusaha mendorong agar barang-barang yang 

sudah masuk kedalam toko (sell-in), dapat terjual dengan 

segera (sell-out), dengan cara memasang iklan dan cara 

promosi lainnya dimana-mana secara gencar. 

Pada tahap pertumbuhan (growth), dimana produk lagi 

disenangi oleh konsumen dan omzet penjualan terus 

meningkat, strategi yang harus dilakukan ialah : 

1. Usahakan terus menerus mencari segmen baru, agar 

penjualan makin meningkat. Ini berarti harus meningkatkan 

jumlah salesman, dan armada pengangkutan kedaerah yang 

lebih jauh. 

2.  Selalu memperbaiki mutu produk, dengan penampilan 

yang tetap menarik, atau kita dapat menciptakan produk 

baru. 

3. Pertimbangkan strategi menurunkan harga terhadap barang-

barang yang harganya tinggi, agar dapat tercapai oleh 

konsumen golongan menengah atau rendah. 

Pada tahap kejenuhan (matury) produk sudah mulai agak 

jenuh, konsumen mulai bosan, mereka menunggu-nunggu 

produk baru atau menunggu rasa lain, dari produk tersebut. 

Dalam hal ini produsen dapat melakukan strategi berikut : 
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1. Berusaha mencari segmen kecil atau marketi niche, atau 

relung-relung pasar, yang belum terisi oleh produknya 

dengan harapan agar dapat ditarik konsumen baru.  

2. Menciptakan produk dengan kemasan besar, sehingga 

jumlah penjualan tetap meningkat. 

3.  Memperbaiki penampilan produk dengan suatu yang baru, 

dengan sedikit perbaikan. 

Pada tahap penurunan (decline), keadaan produk mulai 

menyedihkan, karena permintaan konsumen sangat menurun. 

Strategi yang dapat digunakan ialah : 

1. Jika gejalanya sudah parah, terpaksa anggaran promosi 

dikurangi, agar pengeluaran dapat ditekan.  

2. Pusatkan perhatian pada pasar yang masih ada harapan 

dapat menyerap produk sedangkan pasar lainnya diabaikan 

saja. 

3. Strategi terakhir ialah hentikan pasaran produk dan 

menciptakan produk lain, yang akan mulai diintroduksi 

lagi.
9
 

B. Promosi 

1. Pengertian Promosi 

Menurut Tjiptono promosi adalah media untuk 

mengenalkan suatu produk barang dan jasa yang baru atau 

                                                           
9
 Endang Sih Prapti, “Derivasi Teori Siklus Kehidupan Produk 

(Product Life Cycle Theory”, Jurnal Ekonomi dan Bisnis Indonesia Vol 6 

Tahun 1991,hal. 57-73 



14 

 

  

memperkuat brand image suatu produk yang telah ada 

sebelumnya. Philip Kotler mengungkapkan Promosi dapat 

diartikan sebagai suatu komunikasi dan suatu cara untuk 

melihat keseluruhan proses pemasaran dari sudut pandang 

penerima. Terence A. Shimp mengungkapkan bahwa kegiatan 

promosi terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang mencoba 

terjadinya aksi pembelian suatu produk yang cepat atau 

terjadinya pembelian dalam waktu yang singkat.
10

 

Sedangkan menurut Lupiyoadi dalam Suryadana dan 

Octavia Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran 

pemasaran, yang sangat penting dilakukan oleh perusahaan 

dalam memasarkan produk jasa. Strategi promosi menurut 

Kotler dan Armstrong adalah kreativitas mengkomunikasikan 

keunggulan produk serta membujuk pasar sasaran.
11

 

Swastha & Irawan mengartikan Promosi merupakan 

salah satu variabel didalam marketing mix yang sangat penting 

dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk atau 

jasanya. Menurut  Kotler dan Amstrong mendefinisikan bahwa 

promosi (Promotion) adalah suatu unsur yang digunakan untuk 

memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau 

jasa yang baru pada perusahaan melalui iklan, penjualan 

pribadi, promosi penjualan, maupun publikasi.  

                                                           
10

 Kotrel Philip, Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran,(Jakarta: 

Erlangga, 2008) h. 172  
11

 Doni Marlius, “Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Minat 

Nasabah Dalam Menabung Pada Bank Nagari Cabang Muaralabuh”, Jurmak, 

Vol.03. No. 01, April 2016: 12-22 
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Menurut Gitosudarmo Promosi merupakan kegiatan 

yang ditujukan untuk mempengaruhi konsumen agar dapat 

lebih mengenal produk perusahaan dan kemudian merasa suka 

lalu bersedia untuk membeli produk yang ditawarkan. 

Sedangkan menurut Alma definisi promosi adalah sejenis 

komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon 

konsumen tentang barang dan jasa. 
12

 

Darmono menyebutkan bahwa Promosi merupakan 

forum pertukaran antar organisasi dengan konsumen dengan 

tama memberi informasi tentang produk atau jasa yang 

ditawarkan dan yang disediakan oleh organisasi, sekaligus 

membujuk konsumen untuk bereaksi terhadap produk atau jasa 

yang ditawarkan. Promosi merupakan kegiatan penting yang 

dilakukan oleh setiap organisasi terutama bagi organisasi yang 

bergerak dalam bidang usaha dan jasa. Sedangkan Mathar 

berpendapat bahwa Promosi merupakan sarana penghubung 

antara sebuah organisasi dengan para konsumennya.
13

 

Dari definisi di atas dapat di simpulkan bahwa promosi 

merupakan sebuah bentuk dari usaha untuk memperkenalkan 

atau mengenalkan produk kita kepada orang lain. Kegiatan 

promosi bertujuan untuk memberikan informasi, membujuk 

                                                           
12

 Garaika , Winda Feriyan, “Promosi Dan Pengaruhnya Terhadap 

Terhadap Animo Calon Mahasiswa Baru Dalam Memilih Perguruan Tinggi 

Swasta”, Jurnal Aktual STIE Trisna Negara, Volume 16 (1) Juni 2018, Hal. 

21-27 
13

 Sangri Al Hadi dan Marlini,” Strategi Promosi Di Perpustakaan 

Balai Bahasa Provinsi Sumatera Barat”, Jurnal Ilmu Informasi Perpustakaan 

dan Kearsipan Vol. 2, No. 1, September 2013, Seri E, hal. 396-403. 
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atau mempengaruhi konsumen tentang produk perusahaan baik 

mengenai keunggulan atau merk produk. suatu bentuk 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh suatu perusahaan 

kepada konsumen untuk mempengaruhi atau mengajak 

konsumen untuk membeli atau menggunakan suatu produk 

atau jasa. 

2. Tujuan Promosi 

Adapun tujuan dari pada perusahaan melakukan promosi 

menurut Tjiptono adalah menginformasikan (informing), 

mempengaruhi dan membujuk (persuading) serta 

mengingatkan (reminding) pelangggan tentang perusahaan dan 

bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan promosi 

tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut: 

a. Menginformasikan (informing), dapat berupa: 

1) Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu 

produk baru 

2) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu 

produk 

3) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar 

4) Menjelaskan cara kerja suatu produk  

5)  Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh 

perusahaan  

6)  Meluruskan kesan yang keliru  

7)  Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli  

8) Membangun citra perusahaan. 
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b. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk: 

1)  Membentuk pilihan merek  

2)  Mengalihkan pilihan ke merek tertentu  

3)  Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk  

4)  Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga 5) 

5) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan 

wiraniaga (salesman). 

c. Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas: 

1) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang 

bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat  

2) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang 

menjual produk perusahaan  

3) Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada 

kampanye iklan  

4)  Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada 

produk perusahaan.
14

 

Rossiter dan Percy mengklasifikasikan tujuan promosi 

sebagai efek dari komunikasi sebagai berikut: 

a) Menumbuhkan persepsi pelanggan terhadap suatu 

kebutuhan (category needs) . 

b)  Memperkenalkan dan memberi pemahaman tentang suatu 

produk kepada konsumen (brand awareness)  

                                                           
14

 Irmayansyah,” Fuzzy Inference System Tsukamoto Untuk 

Optimalisasi Jumlah Media Promosi Brosur di Sekolah Menengah Kejuruan”, 

Jurnal Ilmiah Teknologi dan Informasi Volume 6 No. 2 – November 2016,hal. 

12-24. 
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c)  Mendorong pemilihan terhadap suatu produk (brand 

attitude) 

d) Membujuk pelanggan untuk membeli suatu produk (brand 

purchage intention)  

e) Mengimbangi pelanggan untuk membeli suatu produk lain 

(Brand Fasilitation)  

f)  Menanamkan citra produk dan perusahaan (positioning).
15

 

Secara singkat promosi berkaitan dengan upaya 

bagaimana orang dapat menjual produk perusahaan, lalu 

memahaminya berupa sikap menyukai, yakin kemudian 

akhirnya membeli dan selalu ingat akan produk tersebut. 

3. Bauran Promosi (Promotion Mix) 

Bauran promosi merupakan gabugan dari berbagai jenis 

promosi yang ada untuk suatu produk yang sama agar hasil 

dari kegiatan promo yang dilakukan dapat memberikan hasil 

yang maksimal. Menurut Lupiyoadi bahwa bauran promosi 

jasa terdiri dari enam alat promosi, yaitu periklanan, penjualan 

pribadi, promosi penjualan, hubungan masyarakat, komunikasi 

dari mulut ke mulut, dan pemasaran langsung, diuraikan 

sebagai berikut
16

: 

 

                                                           
15

 Ade Novera,” Pengaruh Biaya Promosi Terhadap Penjualan Sepada 

Motor Honda di CV. Mitra Makmur Samarinda”, eJournal Ilmu Administrasi 

Bisnis, 2014, 2 (4), hal.899-913 
16

 Muhammad Faisal, “Pelaksanaan Bauran Promosi Paket Wisata Di 

Pt. Urbanitas Tour And Travel Pekanbaru Riau”, Jom Fisip Vol. 4 No. 2 

Oktober 2017, hal. 1-11 
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a. Periklanan  

Iklan adalah salah satu bentuk komunikasi impersonal 

yang digunakan oleh perusahaan barang atau jasa. Peranan 

periklanan dalam pemasaran jasa adalah untuk membangun 

kesadaran (awareness) terhadap keberadaan jasa yang 

ditawarkan, untuk menambah pengetahuan konsumen 

tentang jasa yang ditawarkan, untuk membujuk calon 

pelanggan untuk membeli atau menggunakan jasa tersebut, 

dan untuk membedakan diri perusahaan satu dengan 

perusahaan lain yang mendukung positioning jasa. 

b. Penjualan Pribadi  

Penjualan pribadi adalah alat yang paling efektif pada 

tahap lebih lanjut dalam proses pembelian, khususnya 

dalam membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan 

pembeli. Penjualan pribadi mempunyai peranan penting 

dalam peranan jasa, karena: (1) interaksi secara 

interpersonal antara penyedia jasa dan konsumen sangat 

penting, (2) jasa tersebut disediakanoleh orang bukan 

mesin, dan (3) orang merupakan bagian dari produk jasa. 

c. Promosi Penjualan 

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung 

melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur 

untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan 

meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. 
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Promosi penjualan mampu mengundang khalayak untuk 

membeli saat itu juga. 

d. Hubungan masyarakat 

Hubungan masyarakat (humas) didefinisikan sebagai 

fungsi manajemen yang menilai sikap publik, menentukan 

kebijaksanaan seseorang atau organisasi demi kepentingan 

publik, serta merencanakan dan melakukan program 

kegiatan untuk meraih pengertian dan dukungan publik. 

kegiatan humas yang diselaraskan dengan situasi-situasi 

pemasaran, di antaranya adalah membangun citra, 

mendukung aktivitas komunikasi, mengatasi permasalahan 

dan isu yang ada, memperkuat positioning perusahaan, 

mempengaruhi publik yang spesifik, mengadakan 

launching untuk produk atau jasa baru. 

e. Komunikasi dari mulut ke mulut. 

Peranan orang sangat penting dalam mempromosikan 

jasa. Konsumen sangat dekat dengan pengiriman jasa, 

dengan kata lain konsumen tersebut akan berbicara kepada 

konsumen lain yang berpotensial tentang pengalamannya 

dalam menerima jasa tersebut. Sehingga informasi dari 

mulut ke mulut ini sangat besar pengaruhnya dan 

dampaknya terhadap pemasaran jasa dibandingkan dengan 

aktivitas komunikasi lainnya. 
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f. Pemasaran langsung  

Pemasaran langsung adalah sistem pemasaran yang 

bersifat interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa 

media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan 

transaksi di berbagai lokasi. 

C. Strategi Promosi 

Menurut Winardi Strategi adalah keseluruhan tindakan-

tindakan yang ditempuh oleh sebuah organisasi untuk mencapai 

sasarannya. Sedangkan menurut Effendy adalah: “Strategi adalah 

perencanaan (planning) dan manajemen (management) untuk 

mencapai suatu tujuan. Soemanagara menyatakan Strategi 

promosi disusun berdasarkan pencapaian kesadaran atas 

keberadaan sebuah produk atau jasa (awareness), menumbuhkan 

sebuah keinginan untuk memiliki atau mendapatkan produk 

(interest), sampai mempertahankan loyalitas pelanggan (loyalty). 

Dalam kajian komunikasi dikenal dengan rumusan AIDDA 

(Attention, Interest, Desire, Decision, and Action).
17

 

Strategi promosi merupakan upaya memahami karakteristik 

dan perilaku pelanggan. Penyaluran pesan dan informasi adalah 

tujuan utama dalam komunikasi, tetapi interpretasi bagi 

komunikator dengan komunikan  atau orang yang tertuju dalam 

komunikasi merupakan permasalahan dasar dalam kegiatan ini. 

1. Promosi produk dari mulut ke mulut (Word Of Mouth) 
                                                           

17
 Barkah Hadamean Harahap,” Penerapan Strategi Komunikasi 

Dalam Program Corporate Social Responsibility”, Al-Mau’zhah Vol. 5 No. 1 

(2019),hal.54-38 
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Kotler & Keller mengemukakan bahwa Word of Mouth 

Communication (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut 

merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian 

rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap 

suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan 

informasi secara personal. ), saluran komunikasi personal yang 

berupa ucapan atau perkataan dari mulut ke mulut (word of 

mouth) dapat menjadi metode promosi yang efektif karena 

pada umumnya disampaikan dari konsumen oleh konsumen 

dan untuk konsumen, sehingga konsumen atau pelanggan yang 

puas dapat menjadi media iklan bagi perusahaan. 

Menurut Siverman berpendapat bahwa komunikasi word 

of mouth (WOM) merupakan komunikasi interpersonal yang 

terjadi antara individu satu dengan individu yang lain 

berdasarkan pada pengalaman yang dimiliki oleh masing-

masing individu terhadap suatu perusahaan atau produk baik 

yang berupa barang maupun jasa.
18

 

Berdasarkan kutipan di atas dapat diartikan bahwa 

komunikasi word of mouth (WOM) merupakan komunikasi 

antar interpersonal atau antar individu mengenai suatu produk 

atau jasa, dengan status sebagai pihak yang tidak memiliki 

ikatan dengan pihak perusahaan yang memproduksi barang 

atau jasa. 

                                                           
18

 Rahmi yuliana, “Analisis Strategi Word Of Mouth Untuk 

Meningkatkan Keputusan Pembelian Pada Konsumen Di  Kota 

Semarang”,Jurnal Stie Semarang, Vol 5, No 3, Edisi Oktober 2013, hal.15-27 
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Kelebihan Word of Mouth cukup banyak seperti telah 

dikatakan dalam hasil penelitian Walker dan juga dikutip oleh 

Sutisna mengatakan bahwa komunikasi Word of Mouth itu 

ternyata tujuh kali lebih efektif dari pada iklan melaui media 

surat kabar dan majalah, empat kali lebih efektif daripada 

dengan penjualan pribadi, dan dua kali lebih efektif daripada 

iklan di radio.
19

 

Kotler  berpendapat bahwa ada dua manfaat yang 

diperoleh dari komunikasi dari Word of Mouth (mulut ke 

mulut), yaitu : 

1) Komunikasi dari mulut ke mulut bersifat lebih meyakinkan. 

Katakata yang keluar dari mulut merupakan satu-satunya 

promosi yang berasal dari konsumen oleh konsumen dan 

untuk konsumen. 

2) Komunikasi dari mulut ke mulut tidak memerlukan biaya 

yang mahal. Selain manfaat juga Word of Mouth 

merupakan strategi marketing yang dapat digunakan dalam 

memasarkan produk.
20

 

Hughes mengatakan bahwa jenis-jenis komunikasi word 

of mouth dapat di kelompokkan menjadi dua jenis, yaitu:  

                                                           
19

 Genny Gustina Sari, Genny Ervina Gusti, “Penerapan Strategi Word 

To Mouth Dalam Sistem Jual Beli Di Kelompok Pengajian Salafi Kota 

Pekanbaru”, Jurnal LONTAR Vol 5 No 1 Januari-Juni 2017,  hal.17-26 
20

 Syifa Zakia Nurlatifah
1
, R.Masykur

2
, “Pengaruh Strategi Pemasaran 

Word Of Mouth (Wom) Dan Produk Pembiayaan Syariah Terhadap Minat Dan 

Keputusan Menjadi Anggota (Nasabah) Pada Baitul Tamwil Muhammadiyah 

(Btm) Kota Bandar Lampung”, Jurnal Manajemen Indonesia Vol.17 No.3 

Desember 2017, Hal.163- 184 
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1. Word Of Mouth positif, merupakan proses penyampaian 

informasi dari mulut ke mulut yang dilakukan oleh individu 

yang satu ke individu lain berdasarkan pengalaman yang 

bersifat positif terhadap suatu produk, jasa, maupun 

perusahaan yang dilakukan sehari-hari tanpa kita sadari. 

2. Word Of Mouth negatif, merupakan proses interaksi dari 

mulut ke mulut yang didasarkan pada pengalaman negatif 

yang diperoleh dari individu yang satu ke individu yang 

lain terhadap suatu produk, jasa, atau perusahaan.
21

 

Adapun tingkatan word of mouth marketing menurut 

Sumardy, dkk sebagai berikut: 

1) Level 1, Pelanggan yang berbicara  

Maksudnya adalah berhasil membuat orang-orang 

membicarakan produk kita 

2) Level  2, Pelanggan melakukan promosi 

Pada level ini harus dapat memberdayakan profitable 

talkers agar membicarakan produk secara positif. Para 

talkers harus memperkuat sikap positif orang lain terhadap 

produk. 

3) Level 3, Pelanggan melakukan penjualan 

 Di level ini, para talkersi yang kita miliki tidak hanya 

harus mempromosikan produk kita. Mereka harus 
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mengusahakan terjadinya perubahan perilaku pada orang 

yang mereka ajak bicaranya.
22

 

Menurut Lupiyoadi dalam Rahayu dan Edward word of 

mouth dapat diukur dengan menggunakan indikator sebagai 

berikut : 

a. Membicarakan hal-hal positif  

Kemauan konsumen dalam membicarakan hal-hal positif 

suatu produk atau jasa kepada orang lain dapat memberikan 

kesan yang baik sesuai pengalamannya terhadap produk 

atau perusahaan. 

b. Merekomendasikan kepada orang lain 

 Rekomendasi konsumen kepada orang lain dapat 

meningkatkan kepercayaan dan keinginan orang lain dalam 

memilih suatu produk atau jasa. 

c. Memberikan dorongan  

Dorongan berupa ajakan dari konsumen kepada orang lain 

untuk melakukan pembelian produk atau jasa. 

Menurut Sutisna beberapa faktor dapat dijadikan dasar 

motivasi bagi konsumen untuk membicarakan mengenai suatu 

produk atau jasa:  

a) Adanya keterlibatan seseorang dengan suatu produk 

tertentu atau aktivitas tertentu dan bermaksud 
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membicarakan mengenai hal tersebut dengan orang lain, 

sehingga terjadi proses komunikasi word of mouth. 

b) Pengetahuan seseorang mengenai produk atau jasa dan 

menggunakan percakapan sebagai cara untuk 

menginformasikan kepada orang lain. 

c) Word of Mouth merupakan satu cara untuk mengurangi 

ketidakpastian, karena dengan bertanya kepada teman, 

tetangga atau keluarga, informasinya lebih dapat dipercaya, 

sehingga juga akan mengurangi waktu penelusuran dan 

evaluasi merek.
23

 

2. Promosi Melalui Media Sosial 

Media sosial menurut Kotler adalah media yang 

digunakan oleh konsumen untuk berbagi teks, gambar, suara, 

dan video informasi baik dengan orang lain maupun 

perusahaan dan sebaliknya. 

Menurut Henry Simamora  promosi adalah usaha 

perusahaan untuk mempengaruhi dengan merayu calon 

pembeli melalui segala unsur acuan atau bauran pemasaran. 

Media sosial adalah sebuah media online. Dimana pun 

para penggunanya berada, mereka dapat dengan mudah 

berpartisipasi. Berpartisipasi dalam arti seseorang dapat 

dengan mudah berbagi informasi, menciptakan konten atau isi 

yang ingin disampaikan kepada orang lain, memberi komentar 
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terhadap masukan yang diterimanya dan seterusnya. Semua 

dapat dilakukan dengan cepat dan tak terbatas.
24

 

Kegiatan promosi merupakan akses komunikasi kepada 

masyarakat luas yang dapat dilakukan secara langsung 

maupun melalui media sosial. Seperti pemberian informasi 

dari mulut ke mulut, melalui instagram, youtube, facebook, 

Tweeter, dan lain-lain. 

D. UMKM 

UMKM adalah usaha ekonomi produktif tanpa ada campur 

tangan dengan lembaga lain yang dilakukan oleh perseorangan 

atau pelaku usaha, dimana pelaku usaha ini bukan bagian dari 

anak peusahaan atau anak cabang yang sudah dimiliki, atau 

menjadi bagian langsung daru usaha kecil atau besar. 

Kriteria Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) 

menurut UU No. 20 tahun 2008 ini digolongkan berdasarkan 

jumlah aset dan omset yang dimiliki oleh sebuah usaha seperti 

yang diuraikan sebagai berikut: 

1. Usaha Mikro  

a. Memiliki kekayaan bersih paling banyak Rp. 50.000.000,00 

(lima puluh juta rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan 

tempat usaha.  

b. Memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak Rp. 

300.000.000,00 (tiga ratus juta rupiah). 
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2. Usaha Kecil  

a. Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp. 50.000.000,00 

(lima puluh juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp. 

500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah) tidak termasuk 

tanah dan bangunan tempat usaha; atau 16  

b. Memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp. 

300.000.000,00 (tiga ratus juta rupiah) sampai dengan 

paling banyak Rp. 2.500.000.000,00 (dua milyar lima ratus 

juta rupiah). 

3. Usaha Menengah  

a. Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp. 500.000.000,00 

(lima ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp. 

10.000.000.000,00 (sepuluh milyar rupiah); atau 

b. Memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp. 

2.500.000.000,00 (dua milyar lima ratus juta rupiah) sampai 

dengan paling banyak Rp. 50.000.000.000,00 (lima puluh 

milyar rupiah). 

Selain menggunakan nilai moneter sebagai kriteria, 

sejumlah lembaga pemerintah seperti Departemen Perindustrian 

dan Badan Pusat Statistik (BPS), selama ini menggunakan jumlah 

pekerja sebagai ukuran untuk mendefinisikan kriteria skala 

usaha.
25
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F. Covid-19 

Covid-19 merupakan wabah baru yang muncul di 

penghujung tahun 2019. Wabah ini pertama kali berasal dari 

Wuhan, China. Wabah ini merupakan virus yang sangat 

berbahaya karena tidak terlihat dengan mata telanjang dan dapat 

membunuh banyak orang. Karena wabah virus ini, tidak hanya 

akan mempengaruhi kesehatan manusia, tetapi juga 

mempengaruhi banyak sektor di seluruh dunia. Berdasarkan pada 

undang-undang Nomor 6 Tahun 2018 tentang karantina 

kesehatan. Pada UU Nomor 6 Tahun 2018 tentang karantina 

kesehatan pasal 59 ayat (1) menyeburtkan; PSBB merupakan 

respon dari sistem darurat kesehatan masyarakat, dan ayat (2) 

berbunyi; PSBB bertujuan untuk mencegah perluasan penyebaran 

penyakit kedaruratan kesehatan penduduk yang terjadi antar 

orang pada wilayah tertentu. Dengan diberlakukannya PSBB 

tersebut diharapkan dapat memutus rantai penyebaran virus 

corona, sehingga masyarakat dapat beraktifitas seperti sedia kala 

dan perekonomian negara juga pulih kembali.
26

  

G. Literatur Review  

Dalam penulisan skripsi ini peneliti menggali informasi dari 

penelitian penelitian sebelumnya dalam rangka mendapatkan 
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suatu informasi yang ada sebelumnya tentang teori yang 

berkaitan dengan judul yang digunakan. 

1. Penelitian Isnurrini Hidayat Susilowati dengan Jurnal 

Pemasaran Kompetitif pada Tahun 2021 yang berjudul: 

“Bauran Pemasaran UMKM Sektor Kuliner Kota Bogor Di 

MasaPandemi Covid 19”. Penelitian ini menggunakan metode 

Deskriptif kualitatif, studi dokumentasi. Pengumpulan data 

dilakukan dengan studi dokumentasi. Data yang digunakan 

adalah data sekunder. Hasil penelitian ini  dengan 

menggunakan strategi bauran pemasaran dimana strategi 

produk dengan inovasi sesuai dengan kebutuhan masyarakat 

dimasa pandemi, harga ditentukan dengan inovasi grosir dan 

pembayaran nontunai bekerja sama dengan mitra usaha. 

Strategi promosi dilakukan melalui media sosial seperti 

facebook, whatsapp dan Instagram dan strategi tempat dengan 

bekerja sama antara pemerintah kota Bogor dengan mitra 

usaha misalnya go-Food, grab dan pemilik perusahaan besar 

seperti hotel dan mall.
27

 

2. Penelitian E Silaningsih dan P Utami dengan, Jurnal Sosial 

Humaniora pada tahun 2018 yang berjudul: “Pengaruh 

Marketing Mix Terhadap Minat Beli Konsumen pada Usaha 

Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) Produk Olahan 

Makanan Ringan”. Penelitian ini menggunakan  metode 
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survey, bentuk penelitian yang digunakan dalam penelitian 

verifikatif dan deskriptif. Pengumpulan data dilakukan melalui 

interview dan penyebaran angket pada responden. Kuesioner 

tersebut di uji menggunakan uji validitas, uji reliabilitas serta 

uji asumsi klasik. Hasil penelitian menunjukkan produk, harga, 

tempat dan promosi berpengaruh secara simultan pada minat 

beli konsumen. Secara parsial harga dan produk berpengaruh 

pada minat beli konsumen, sedangkan promosi dan tempat 

tidak memiliki pengaruh pada minat beli konsumen. Variabel 

produk menjadi yang paling kuat memiliki pengaruh pada 

minat beli konsumen.
28

 

3. Penelitian Dewi Santika mahasiswi Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Widya Dharma Pontianak pada Tahun 

2021dengan judul: “Strategi Keunggulan Layanan, Kapabilitas 

Inovasi dan Daya Tarik Promosi dalam Meningkatkan Kinerja 

Usaha Sektor Kuliner Selama Pandemi di Kota Pontianak 

(Studi Kasus pada Usaha Café dan Restoran di Kota 

Pontianak)”. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif  

dengan Teknik pengumpulan data melalui wawancara dan 

penyebaran angket. Sampel ditetapkan sebanyak 62 responden 

yang merupakan pelaku usaha café dan restoran di Kota 

Pontianak.  Hasil penelitian ini Penelitian ini menunjukkan 

bahwa keunggulan layanan tidak berpengaruh dalam 
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meningkatkan kinerja usaha selama masa pandemi 

dikarenakan sistem interaksi tidak langsung yang terjadi antara 

konsumen dengan gerai. Di sisi lain, kapabilitas inovasi dan 

daya tarik promosi berpengaruh dalam meningkatkan kinerja 

usaha selama masa pandemi.
29

 

4. Penelitian Mohamad Emir Wibowo , Arief Daryanto , dan 

Amzul Rifin mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Manajemen, 

Institut Pertanian Bogor pada tahun 2018 dengan judu: 

“Strategi Pemasaran Produk Sosis Siap Makan (Studi Kasus: 

Pt Primafood Internasional)”. Menggunakan metode penelitian 

kualitatif dengan Sumber data yang digunakan dalam 

penelitian ini berupa data primer dan data sekunder. Data 

primer diperoleh dengan melakukan survei menggunakan 

kuesioner, wawancara mendalam dengan berbagai narasumber 

dari pihak PT Primafood Internasional dan observasi. Hasil 

penelitian ini menunjukan  Rumusan alternatif strategi 

pemasaran yang didapatkan berdasarkan faktor-faktor 

eksternal dan internal adalah bekerjasama dengan partner, 

diferensiasi produk, promosi gabungan dengan grup Charoen 

Pokphand, serta promosi edukatif. Berdasarkan hasil SWOT-
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ANP didapatkan bahwa promosi edukasi merupakan prioritas 

strategi utama yang direkomendasikan.
30

 

5. Penelitian Annisa Nurul Fildzah dan Ira Dwi Mayangsari, 

Jurnal komunikasi pada tahun 2018 dengan judul: “Analisis 

Strategi Promosi pada UMKM Social Enterprise (Studi Kasus 

Pascorner Cafe and Gallery)” . Penelitian ini menggunakan 

metode penelitian kualitati,dengan pendekatan studi kasus. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa Pascorner dalam 

menjalankan kegiatan strategi promosi menggunakan tools 

advertising, sales promotion serta public relation. 

Selanjutnya, alternatif strategi promosi yang disusun 

menggunakan IMC Model Dwi Sapta karena dapat 

menggambarkan secara jelas dan detil bagaimana lingkungan 

eksternal, internal serta sudut pandang Pascorner kacamata 

konsumen.
31

 

6. penelitian Siti Khairani dan  Raisa Pratiwi Jurnal Pengabdian 

Kepada Masyarakat pada tahun 2018 dengan judul 

“Peningkatan Omset Penjualan Melalui Diversifikasi Produk 

dan Strategi Promosi Pada UMKM Kerajinan Souvenir Khas 

Palembang”. Penelitian ini menggunakan metode pendekatan 

partisipatif (partisipative approach) dimana responden terlibat 

langsung baik dalam FGD (focus group discussion), 
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wawancara, berkonsultasi, dan menentukan keputusan 

tindakan. Hasil dari kegiatan pengabdian masyarakat ini terjadi 

peningkatan kapasitas produksi hingga mencapai 100%, 

peningkatan jenis dan kualitas souvenir yang dihasilkan serta 

meningkatnya omset penjualan sebesar 80%. Hal ini dapat 

dilihat dari data wawancara awal dan akhir yang telah 

dilakukan oleh tim pelaksana kegiatan pengabdian.
32

 

7. Penelitian Taat Kuspriyono Jurnal Akrab Juara pada tahun 

2021 dengan judul: ” Strategi Promosi Swalayan Depok 

(Swadep) Di Masa Pandemi Covid 19”. Penelitian ini 

menggunakan metode deskriptif kualitatif. Hasil penelitian ini 

Dalam menjalankan strategi promosi, Aplikasi Swadep 

(Swalayan Depok) telah melakukan tiga tools utama dari 

baurah promosi yaitu periklanan (advertising), sales promotion 

(promosi penjualan), serta public relations. Personal selling 

(penjualan persorangan) dan direct marketing (penjualan 

langsung).
33

 

8. Penelitian Zulia Khairani, Efrita Soviyant, Aznuriyandi Jurnal 

Benefita pada tahun 2018 dengan judul: “Efektivitas Promosi 

Melalui Instagram Pada Umkm Sektor Makanan Dan 

Minuman Di Kota Pekanbaru”. Penelitian ini menggunakan 

metode analisis data menggunakan uji validitas dan reliabilitas 
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data, dan uji t satu sampel. Hasil Penelitian mengungkapkan 

bahwa efektivitas promosi UMKM makanan dan minuman 

kota Pekanbaru di media Instagram pada kategori tinggi. Hal 

ini mengindikasikan bahwa promosi melalui media instagram 

bermanfaat untuk menarik minat konsumen membeli produk 

UMKM sektor makanan dan minuman.
34 

Dalam penelitian ini terdapat beberapa persamaan dan 

perbedaan antara penelitian terdahulu dengan penelitian yang 

akan dilakukan oleh peneliti ialah: 

Persamaan dari penelitian yang dilakukan oleh Isnurrini 

Hidayat Susilowati dengan peneliti adalah, ada beberapa strategi 

pemasaran yang sama yaitu melakukan sistem promosi dengan 

menggunakan media sosial seperti media Facebook. Sedangkan 

perbedaan kedua penelitian ini adalah Penelitian oleh oleh 

Isnurrini Hidayat Susilowati menggunakan metode deskriptif 

kualitatif, studi dokumentasi data yang digunakan adalah data 

sekunder sedangkan disini peneliti menggunakan metode 

penelitian kualitatif deskriptif dengan data primer. Penelitian oleh 

Isnurrini Hidayat Susilowati  ingin mengetahui tentang 

bagaimana cara melakukan pemasaran melalui media sosial agar 

tetap dapat menjalankan usahanya pada masa pandemic covid 19, 

sedangkan peneliti ingin mengetahui bagaimana strategi promosi 

usaha mikro kecil menengah (UMKM) di masa pandemi ini. 
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Persamaan dari penelitian  oleh E Silaningsih dan P Utami 

dengan peneliti adalah terdapat kesamaan dalam melakukan sitem 

permasaran yaitu melakukan Promosi produk kulinernya. 

Sedangkan perbedaan kedua penelitian ini adalah penelitian oleh 

Penelitian E Silaningsih dan P Utami menggunakan metode 

penelitian Metode survey, penelitian verifikatif dan deskriptif 

sedangkan  peneliti menggunakan metode penelitian kualitatif 

deskriptif. Penelitian Penelitian E Silaningsih dan P Utami 

melakukan penelitian sebelum pandemi covid-19 bertujuan untuk 

menentukan pengaruh marketing mix terhadap minat beli 

konsumen pada Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) 

produk olahan makanan ringan di Kota Bogor. sedangkan peneliti 

ingin mengaetahui bagaimana strategi  promosi  usaha mikro 

kecil menengah (UMKM) kota bengkulu di masa pandemi ini. 

Persamaan dari penelitian oleh Dewi Santika dengan 

peneliti adalah menggunakan metode penelitian yang sama yaitu 

penelitian kualitatif dengan teknik pengumpulan data dengan cara 

wawancara. Periode pengamatan yang dilakukan kedua peneliti 

pada tahun 2021 dan juga terdapat kesamaan variabel promosi 

anatara kedeua penelitian. sedangkan perbedaan penelitian oleh 

Dewi Santika Tujuan penelitian ini untuk meneliti hubungan 

strategi keunggulan layanan, kapabilitas inovasi dan daya tarik 

promosi dalam meningkatkan kinerja usaha sektor kuliner 

melalui studi kasus terhadap usaha café dan restoran di Kota 

Pontianak, peneliti ingin mengaetahui bagaimana strategi  
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promosi  usaha mikro kecil menengah (UMKM) kota bengkulu di 

masa pandemi ini. 

Persamaan dari penelitian oleh Mohamad Emir Wibowo, 

Arief Daryanto dan Amzul Rifin dengan peneliti adalah sumber 

data primer dengan teknik wawancara. Adanya kesamaan 

pembahasan kedua penelitian tentang strategi pemasaran yang 

menyangkut promosi. Sedangkan perbedaan penelitian oleh 

Mohamad Emir Wibowo , Arief Daryanto , dan Amzul Rifin 

dilakukan pada tahun 2018 dengan objek penelitian  PT 

Primafood Internasional . peneliti melakukan penelitian pada 

tahun 2021 dengan objek penelitian pelaku UMKM sektor kuliner 

kota Bengkulu.menambahkan sumber data sekunder yang 

diperoleh dari dokumen perusahaan. 

Persamaan dari penelitian oleh Annisa Nurul Fildzah dan 

Ira Dwi Mayangsari dengan peneliti yaitu jenis penelitian 

kualitatif. Dengan tujuan untuk mengetahui strategi promosi  

yang telah diterapkan. Sedangkan perbedaan penelitian oleh 

Annisa Nurul Fildzah dan Ira Dwi Mayangsari dilakukan pada 

tahun 2018 dengan objek penelitian Pascorner Cafe and Gallery. 

Peneliti melakukan penelitian pada tahun 2021 dengan objek 

penelitian UMKM yang terdampak pandemi covid-19. Penelitian 

terdahulu juga merumuskan alternatif strategi promosi dalam 

penelitiannya. 

Persamaan penelitian oleh Siti Khairani dan  Raisa Pratiwi 

dengan peneliiti yaitu objek penelitian pada UMKM . 
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perbedaannya, penelitian oleh Siti Khairani dan  Raisa Pratiwi 

yang di lakukan pada tahun 2018 bertujuan untuk untuk 

membantu UMKM Kerajinan Souvenir Khas Palembang dalam 

meningkatkan penjualan melalui diversifikasi produk dan 

promosi. Sedangkan penelitian peneliti yang di alakukan pada 

tahun 2021 untuk mengetahui atrategi yang di terapkan umkm di 

masa pandemi covid-19. Penelitian oleh Siti Khairani dan  Raisa 

Pratiwi menggunakan metode pendekatan partisipatif, peneliti 

menggunakan metode deskriftif. 

Persamaan penelitian oleh Taat Kuspriyono dengan peneliti 

yaitu bertujuan untuk mengetahui strategi promosi yang 

diterapkan objek penelitian di masa pandemi covid-19. Metode 

yang digunakan yaitu deskriptif kualitatif .penelitian dilakukan 

pada tahun 2021. Sedangkan perbedaan penelitian oleh Taat 

Kuspriyono yaitu objek penelitian pada aplikasi Swadep 

(Swalayan Depok), peneliti melakukan penelitian pada UMKM 

dikota Bengkulu. 

Persamaan penelitian oleh Zulia Khairani, Efrita Soviyant, 

Aznuriyandi dengan peneliti yaitu objek penelitian pada UMKM 

kuliner. Perbedaannya penelitian oleh Zulia Khairani, Efrita 

Soviyant, Aznuriyandi bertujuan untuk menganilisis efektivitas 

promosi produk UMKM di media Instagram. Sedangkan peneliti 

bertujuan untuk mengetahui strategi promosi yang diterapkan 

pelaku UMKM di masa pandemi covid-19. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian Dan Pendekatan  

Jenis penelitian ini merupakan penelitian kualitatif, data 

kualitatif adalah pengumpulan data, menyusun, menganalisa dan 

menginterpretasikan data yang didapat kemudian mengadakan 

penelitian sehingga menghasilkan kesimpulan.
35

 Dengan 

menggunakan metode diskriptif, artinya melalui pendekatan ini 

dapat memperoleh data diskriptif yang berupa data tertulis 

maupun lisan dari informan yang diamati. Tujuan penelitian 

deskriptif kualitatif ini untuk memberikan gambaran, 

mendeskripsikan, dan mengungkapkan gambaran dengan melihat 

Strategi Promosi usaha mikro kecil menengah di masa pandemi 

covid-19. 

B. Waktu Dan Lokasi Penelitian  

Adapun waktu penelitian yang dilakukan oleh penulis yaitu 

dari bulan Februari hingga bulan Mei 2021. 

Lokasi penelitian yang dilakukan penulis pada usaha Mikro 

Kecil Menengah (UMKM) sektor kuliner di Kampus Universitas 

Islam Negeri Fatmawati Soekarno Bengkulu yang terletak di Jl. 

Raden Fatah Pagar Dewa Kecamatan Selebar Kota Bengkulu. 
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 Burhan bungin, Penelitian Kualitatif (Jakarta: Kencana, 2011), hal. 

68. 
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C. Subjek/Informan Penelitian 

Subjek penelitian ini adalah pelaku usaha kecil, menengah 

dan mikro (UMKM) seperti: Ayam Geprek, Rumah Makan 

Bunda, Mie Ayam, Rumah Makan MN, Gorengan Padang Guci, 

Warung Makan Gilang, Dan Lesehan Pelangi yang berada di 

sekitar kampus UINFAS Bengkulu. 

D. Sumber Data 

a. Sumber Data 

1) Data Primer 

Data primer adalah data yang diambil dari sumber 

data primer atau sumber pertama di lapangan.
36

 Dalam 

penelitian ini penulis mendapatkan data primer yang 

diperoleh berasal dari hasil wawancara terhadap subjek 

penelitian yaitu dengan pemilik usaha UMKM di sekitar 

kampus UINFAS Bengkulu. Bentuk data yang diambil 

yaitu data utama hanya bisa didapatkan dari Interview 

sistematis. Metode wawancara ini dilakukan kepada 

narasumber yang berbeda, terutama usaha kecil dan 

menengah, untuk mendapatkan informasi dan data yang 

dibutuhkan. 
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 Burhan Bungin, Metode Penelitian Sosial Dan Ekonomi, (Jakarta: 

Kencana, 2015). H, 128 
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2) Data Sekunder  

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari 

sumber kedua atau sumber sekunder.37
 Dalam penelitian ini 

penulis mendapatkan data sekunder dari buku, karya ilmiah 

maupun  data pendukung lainnya. 

E. Teknik Pengumpulan Data 

1. Observasi 

Observasi atau pengamatan adalah kegiatan keseharian 

manusia dengan menggunakan pancaindra mata sebagai alat 

bantu utamanya selain pancaindra lainnya seperti telinga, 

penciuman, mulut dan kulit. Oleh karena itu, observasi adalah 

kemampuan seseorang untuk menggunakan pengamatannya 

melalui hasil kerja pancaindra mata serta dibantu dengan 

pancaindra lainnya.
38

 Teknik observasi dilakukan untuk 

memperoleh data di lokasi penelitian yaitu melakukan 

pengamatan dengan pancaindra yang dilakukan secara sengaja 

mengenai tentang gambaran keadaan UMKM yang terdampak 

pandemi covid-19 yang berada di sekitar kampus UINFAS 

Bengkulu. 

2. Wawancara  

                                                           
37

 Burhan Bungin, Metode Penelitian Sosial Dan Ekonomi, (Jakarta: 

Kencana, 2015). H, 128 
38

 Burhan Bungin, Metode Penelitian Sosial Dan Ekonomi, (Jakarta: 

Kencana, 2015). H, 124 
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Wawancara merupakan salah satu teknik pengumpulan 

data dalam metode survey melalui daftar pertanyaan yang 

diajukan secara lisan terhadap responden. Wawancara atau 

interview merupakan metode pengumpulan data untuk 

mendapatkan keterangan lisan melalui tanya jawab dan 

berhadapan langsung kepada orang yang dapat memberikan 

keterangan.
39

 

Teknik wawancara yang di gunakan oleh peneliti adalah 

teknik wawancara terstruktur dengan cara memberikan 

beberapa pertanyaan lisan kepada pemilik usaha mikro kecil 

menegah dengan bahasa yang mudah mereka pahami yaitu 

memakai bahasa yang mereka gunakan sehari-hari. . 

wawancara dilakukan secara langsung face to face antara 

peneliti dengan responden. Metode wawancara ini dilakukan 

kepada narasumber yang berbeda, terutama usaha kecil dan 

menengah, untuk mendapatkan informasi dan data yang 

dibutuhkan. 

3. Dokumentasi 

 Dokumentasi dapat digunakan untuk melengkapi 

penelitian, dalam penelitian ini dokumentasi berupa gambar 

(foto), yang di dapat saat penelitian dan yang memberikan 

informasi bagi proses penelitian.  

                                                           
39

 Rosady Ruslan, Metode Penelitian Public Relations dan 

Komunikasi,(Cet-4; Jakarta: PT Raja Grafindo,2008), hal. 23. 
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F. Teknik Analisis Data 

Menurut Pathhon, analisis data adalah proses mengatur 

urutan data, mengorganisasikan kedalam suatu pola, kategori, dan 

satuan uraian dasar. Analisis data adalah proses mencari dan 

menyusun secara sistematis data yang diperoleh dari hasil 

wawancara, catatan lapangan, dan bahan-bahan lain, sehingga 

dapat mudah dipahami dan temuannya dapat diinformasikan 

kepada orang lain. 
40

  

Adapun teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah teknik analisis data model Miles dan Huberman. 

Aktivitas dalam analisis data yaitu data reduction, display data, 

conclusion drawing/ verification.
41

 Langkah-langkah analisis data 

lapangan yang akan dilakukan, yaitu: 

a. Data Reduction (Reduksi data) 

Mereduksi data adalah merangkum, serta memilih hal-

hal yang pokok dan penting, untuk mempermudah peneliti 

melakukan pengumpulan data selanjutnya karena data menjadi 

lebih terfokus. 

b. Data Display (Penyajian data)  

Setelah melakukan reduksi data maka penulis men 

display kan data. Penyajian data akan disajikan dalam bentuk 

uraian singkat secara sistematik dan mudah dipahami. 

 

                                                           
40

 Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantitatif, 

Kualitatif dan r&b, (Bandung: Alfabetha, 2015) cet 21, h. 334 
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 Sugiyono, Memahami Penelitian Kualitatif, (Bandung: Alfabeta, 
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c. Conclusion Drawing/Verification  

Penarikan kesimpulan dan verifikasi dilakukan dengan 

menelaah kembali hasil pengumpulan data dan melakukan 

pengecekan ulang sehingga dapat menarik kesimpulan yang 

kredibel. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian  

 Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) yang berada di 

sekitar Kampus Universitas Islam Negeri Fatmawati Soekarno 

Bengkulu yang terletak di Jl. Raden Fatah Pagar Dewa 

Kecamatan Selebar Kota Bengkulu merupakan salah satu wilayah 

yang usahanya terdampak akibat adanya pandemi Covid-19. Usia  

UMKM berkisar 6 tahun sampai 20 tahun. UMKM sektor kuliner 

ini menjual berbagai macam produk makanan seperti lauk pauk, 

nasi, mie dan juga gorengan. Dalam penelitian ini terdapat 7 

UMKM yang diteliti yang bisa dilihat ditabel berikut ini : 

Tabel 4.1  Informan UMKM 

No. Nama UMKM Usia Usaha 

1. Madia Tembang Gorengan Padang Guci 20 Tahun 

2. Ngadinem Mie Ayam 17 Tahun 

3. Robet Lesehan Pelangi 12 Tahun 

4. Samsul Bahri Rumah Makan Bunda 10 Tahun 

5. Niparlena Warung Makan Gilang 9 Tahun 

6. Roni Ayam geprek Fadilah 6 Tahun 

7. Yani Warung Makan NM 6 Tahun 

Sumber: Data hasil wawancara, 2021 
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B. Hasil Penelitian  

Untuk melihat bagaimana strategi promosi yang diterpakan 

pemilik UMKM di masa pandemi covid-19. peneliti melakukan 

wawancara kepada pemilik UMKM. Berikut hasil wawancara 

dengan pemilik UMKM di sekitar Kampus Universitas Islam 

Negeri Fatmawati Soekarno Bengkulu yang terletak di Jl. Raden 

Fatah Pagar Dewa Kecamatan Selebar Kota Bengkulu bisa dilihat 

dalam tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.2 Strategi Promosi UMKM 

No. Nama UMKM Strategi Promosi  

1. 
Madia 

Tembang 

Gorengan 

Padang Guci 

Promosi dari mulut ke 

mulut 

2. Ngadinem Mie Ayam 

Promosi dari mulut ke 

mulut dan Melalui 

Media sosial  

3. Robet 
Lesehan 

Pelangi 

Promosi dari Mulut ke 

mulut dan Melalui 

Media sosial 

4. 
Samsul 

Bahri 

Rumah 

Makan Bunda 

Promosi dari mulut ke 

mulut   

5. Niparlena 
Warung 

Makan Gilang 

Promosi dari mulut ke 

mulut   

6. Roni 
Ayam geprek 

Fadilah 

Promosi dari mulut ke 

mulut dan  melalui 

media sosial  

7. Yani 
Warung 

Makan NM 

Promosi dari mulut ke 

mulut 

 Sumber: Data hasil wawancara, 2021 
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Dari hasil data wawancara dengan 7 pelaku Usaha Mikro 

Kecil Mengah, semua pemilik UMKM menerapkan strategi 

Promosi penjualan produk dimasa pandemi covid-19 dengan cara 

promosi dari mulut ke mulut, ada beberapa pemilik UMKM 

melakukan promosi melalui media sosial (Facebook Dan 

Whatsap). 

Dari data yang peroleh beberapa pelaku UMKM hanya  

melakukan promosi dari mulut ke mulut dengan alasan yang 

berbeda- beda.  Menurut informan 1 produknya kurang cocok 

dilakukan pemasaran maupun promosi secara onlin
42

. Sedangkan 

informan 5 dan 7 menyebutkan kurangnya pengetahuan 

mengelolah dan menggunakan  media sosial
43

. Berbeda dengan 

informan 4 alasannya promosi dari mulut ke mulut dapat 

meyakinkan konsumen terhadap produk secara positif karena di 

lakukan secara langsung dari satu individu ke individu lainnya.
44

 

Alasan utama pemilik UMKM menerapkan promosi dari 

mulut ke mulut menurutnya karena lebih mudah dijalankan dan 

tanpa harus mengeluarkan biaya untuk melakukan promosinya. 

Namun dimasa pandemi ini promosi dari mulut ke mulut masih 

kurang begitu efektif, di karenakan banyaknya mahasiswa belajar 

online (daring) dan memilih untuk pulang kampung. Karena 

                                                           
42

 Wawancara Dengan Media Tembang, Tanggal 21 April 2021 Di 

Lokasi Tempat Usaha 
43

 Wawancara Dengan Niparlena Dan Yani, Tanggal 22 Dan 12 April 

2021 Di Lokasi Tempat Usaha 
44

 Wawancara Dengan Samsul Bahri, Tanggal 24 April 2021 Di 

Lokasi Tempat Usaha 
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kebanyakan  pasar yang dituju yaitu konsumen yang berada di 

sekitar kampus.
45

 

Dari data yang di peroleh ada juga pemilik UMKM yang 

menerapkan strategi promosi media sosial. Dengan  melakukan 

promosi melalui forum jual beli makanan di facebook dan 

aplikasi whatsapp 
46

. Promosi melalaui media sosial sangat 

membantu dalam penjualan produk dimasa pandemi ini. 

Konsumen lebih mudah dalam pembelian produk dengan 

disediakan jasa pelayan grab dan maxim, konsumen juga lebih 

mudah dalam melakukan pemesanan produk dari rumah di masa 

pandemi ini. 
47

 

Berbagai upaya telah dilakukan pelaku UMKM dalam 

mempertahankan  usahanya salah satunya menerapkan strategi 

promosi untuk dengan tujuan untuk meningkatkan volume  

penjualan dan  menambah jaringan pelanggan secara luas.  Tidak  

hanya menunggu dan menyerah tetapi juga mencoba berdoa dan 

berikhtiar.
48

 Namun, beberapa pelaku usaha informal offline 

dengan latar belakang akademis yang relatif tua mengaku merasa 

kesulitan dengan bisnis online. 
49
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 Wawancara Dengan Roni, Tanggal 21 April 2021 Di Lokasi Tempat 

Usaha 
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 Wawancara Dengan Ngadinem , Tanggal 21 April 2021 Di Lokasi 

Tempat Usaha 
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 Wawancara Dengan Robet, Tanggal  21 April 2021 Di Lokasi 

Tempat Usaha 
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 Wawancara Dengan  Niparlena , Tanggal 22 April 2021 Di Lokasi 
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Jadi, tentunya dalam  meningkatkan atau bangkit dari 

penurunan penjualan produk, diperlukan inovasi yang tepat. 

Ditengah pandemi sekarang ini pelaku UMKM dapat menerapkan 

strategi pemasaran secara online atau melalui media sosial baik 

pemasarannya maupun promosi dan juga menyediakan pelayanan 

jasa seperti grabfood, maxim yang dianggap efektif untuk 

memperluas jaringan pelanggan. 

C. Pembahasan 

Di tengah pandemi covid-19 ini banyak sekali sektor 

perekonomian yang terdampak. Salah satunya pada sektor 

UMKM yang merasakan dampak adanya pandemi ini. 

Berdasarkan data dari penelitian yang telah dilakukan terdapat 7  

pelaku UMKM yang terdampak ketika pandemi ini. Apabila hal 

tersebut terus terjadi maka akan terjadi krisis ekonomi bagi 

pelakunya. Hal ini tentunya sangat mengkhawatirkan pasalnya 

sektor UMKM ini merupakan salah satu penggerak 

perekonomian bagi mereka. Bahkan menjadi penggerak utama 

untuk kelangsungan hidup para pelakunya.
50

 Berikut ini 

merupakan data pendapatan sebelum pandemi dan sesudah 

pandemi Covid-19 yag di uraikan pada tabel sebagai berikut: 
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No Nama UMKM 
Pendapatan 

Penurunan 
Sebelum Sesudah 

1. 
Media 

Tembang 

Gorengan 

Padang 

Guci 

1juta/hari 700ribu/hari 30 % 

2. Ngadinem 
Mie 

Ayam 
600ribu/hari 300ribu/hari 50% 

3. Robet 
Lesehan 

Pelangi 
1,5juta/hari 750ribu/hari 50% 

4. 
Samsul 

Bahri 

Rumah 

Makan 

Bunda 

7juta/hari 4,9juta/hari 30% 

5. Niparlena 

Warung 

Makan 

Gilang 

1juta/hari 400ribu/hari 60 % 

6. Roni 

Ayam 

geprek 

Fadilah 

3juta/hari 1,5juta/hari 50% 

7. Yani 

Warung 

Makan 

NM 

1juta/hari 500ribu/hari 50% 

Sumber: data wawancara, 2021 

Dari data wawancara yang diperoleh secara keseluruhan 

para pelaku UMKM mengalami penurunan omset penjualan pada 

masa pandemi covid-19. Para pelaku UMKM rata-rata sudah 

Tabel 4.3. Jumlah presentase pendapatan 

Sebelum dan Sesudah Pandemi Covid-19 

 



52 

 

  

mempunyai pengalaman berjualan selama 6-20 tahun dengan 

jumlah pendapatan berkisar antara 600.000,-7.000.000, 

perharinya. Para pelaku UMKM merasakan penurunan omset 

penjualan pendapatan selama adanya pandemi covid 19. Hal ini 

dikarenakan perbatasan kegiatan masyarakat yang harus 

diterapkan sehingga konsumen tidak dapat melakukan pembelian 

secara langsung kepada para produsen.
51

 Meskipun mengalami 

dampak penurunan pendapatan yang cukup besar, pemilik 

UMKM mampu mempertahan usahanya agar terus berjualan. 

Dalam upaya memasarkan produk pemilik UMKM menerapkan 

strategi promosi di masa pandemi covid-19.  

Menurut Lupiyoadi bahwa bauran promosi jasa terdiri dari 

enam alat promosi, yaitu periklanan, penjualan pribadi, promosi 

penjualan, hubungan masyarakat, komunikasi dari mulut ke 

mulut, dan pemasaran langsung
52

. Sedangkan menurut Kotler  

dan  Keller terdapat 8  model  bauran  promosi yaitu Acara   dan   

Pengalaman/Eventand Experiences, Pemasaran   Langsung/Direct 

Marketing, Promosi Penjualan/SalesPromotion, Pemasaran 

Interaktif/Interactive Online Marketing, dan Pemasaran dari 

mulut ke mulut/Word of Mouth Marketing. Penjualan Personal/ 
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 Wan laura Hardilawati, “Strategi Bertahan UMKM Di Tengah 
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Oktober 2017, hal. 1-11 
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PersonalSelling, Hubungan Masyarakat Public Relations dan  

Iklan/Advertising .
53

 

Dari data wawancara yang di peroleh, peneliti hanya 

menemukan 2 strategi promosi yang diterapkan pemilik usaha 

mikro kecil menengah yaitu strategi promosi dari Mulut Ke mulut 

(Word Of Mouth marketing) dan strategi promosi melalui media 

sosial (facebook dan whatsapp). strategi Penjualan 

Personal/Personal Selling, Hubungan Masyarakat, Pemasaran 

Langsung/Direct Marketing  belum diterapkan para pelaku 

UMKM dikarenakan masih kurangnnya pemahaman dan 

pengetahuan dari para pemilik UMKM terhadap bauran promosi 

ini.
54

 untuk bauran promosi dan  Iklan/Advertising, Acara dan  

Pengalaman/Eventand Experiences tidak dipilih sebagai fokus 

strategi promosi dalam rangka untuk meningkatkan penjualan  

karena  tidak  relevan  dengan  kebutuhan promosi  usaha mikro 

kecil menengah sektor kuliner ini, bersifat tidak efektif dan tidak 

efisien karena dilihat dari segi biaya apabila menggunakan 2 

bauran promosi tersebut untuk ukuran UMKM kuliner pada masa 

pandemi covid-19 ini.  
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 Wawancara Dengan Yani, Tanggal 12 April 2021 Di Lokasi 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. kesimpulan  

Berdasarkan hasil pembahasan dapat disimpulkan bahwa 

para pelaku usaha mikro kecil menengah  menerapakan 2 strategi 

promosi sebagai berikut: 

1) Promosi dari mulut ke mulut (word of mouth)  

2) Promosi melalui media sosial (facebook dan whatsapp)  

Dari  7 UMKM yang diteliti semua pemilik Usaha Mikro 

Kecil Menengah Menerapkan strategi promosi dari mulut ke 

mulut (word of mouth) dan 3 UMKM telah menerapkan 

pemasaran melalui media sosial (facebook dan whatsapp). 

sedangkan 4 UMKM tidak menerapkan promosi melalui media 

sosial dikarenakan kurangnya pemahaman dan pengetahuan 

dalam mengelolah media sosial. Begitu juga untuk strategi 

promosi lainnya tidak diterapkan dalam pemasaran produk 

UMKM dikarenakan kurangnya pengetahuan para pemilik Usaha 

Mikro Kecil Menengah terhadap promosi-promosi tersebut. 

Promosi melalui media sosial lebih efektif diterapkan 

dibandingkan promosi dari mulut ke mulut di masa pandemi 

covi-19. 
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B. Saran 

 Berdasarkan penjelasan dan kesimpulan di atas, adapun 

saran dari penulis sebagai berikut:  

a. Bagi Pelaku UMKM  

 Pentingnya pengetahuan dan  pemahaman  bagi pelaku 

UMKM terhadap digital marketing baik pemasaran maupun 

promosinya. Diharapkan juga bagi pelaku UMKM untuk 

mempelajari penggunaan media sosial dengan tujuan untuk 

meningkatkan volume penjualan dan memperluaskan jaringan 

pelanggan ditengah masa pandemi covid-19. 

b. Bagi peneliti selanjutnya 

Di harapkan bagi peneliti selanjutnya untuk 

memberikan arahan atau  bimbingan dan pengetahuan 

terhadap para pelaku UMKM, tentang bagaimana melakukan 

pemasaran secara online seperti penggunaan media sosial bagi 

pelaku UMKM yang belum mengerti penggunaanya dan 

bauran promosi lainnya yang dibutuhkan. 
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PENDAHULUAN 

Usaha Mikro kecil dan menengah (UMKM) saat ini menghadapi kondisi 

perdagangan yang mengalami turunnya penjualan, kesulitan mendapatkan bahan 

baku, terbatasnya produksi dan distribusi, kesulitan keuangan, kurangnya 

pengetahuan tentang teknologi dan informasi, dan terbatasnya jaringan usaha. Di sisi 

lain, sebelum pandemi COVID-19, usaha mikro kecil dan menengah juga 

menghadapi banyak kendala, yaitu modal kerja yang terbatas, sumber daya manusia 
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ABSTRAK 

Selama pandemi Covid-19, usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) Indonesia 
lumpuh. Hal ini dikarenakan kebijakan pengendalian Covid-19 yang mengganggu 

operasional UMKM. Akibatnya, pendapatan usaha kecil menengah dan mikro 

mengalami penurunan. Usaha mikro kecil dan menengah mengalami penurunan. harus 
mengatasi situasi ini jika ingin bertahan. Tujuan dari penelitian ini adalah agar dapat 

mengetahui bagaimana strategi usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) bisa bertahan 

dari pandemi Covid-19. Penelitian ini dilaksanakan dengan penelitian kualitatif. Jenis 
penelitian ini adalah metode pengumpulan data deskriptif yang menggunakan 

wawancara terstruktur serta bertahap. Hasil dari pengamatan langsung menunjukkan 

bahwa selama masa pandemi covid-19, para pelaku UMKM menerapkan berbagai 

strategi untuk menjaga kelangsungan usaha yaitu, strategi peningkatan kualitas 

pelayanan, strategi produk, strategi harga, dan juga strategi promosi. Pelaku UMKM 

juga harus memberikan pelayanan yang ramah kepada konsumen dan memperhatikan 
kualitas produk, sehingga konsumen dapat mempercayai dan memilih kualitas produk 

yang baik. 

 

ABSTRACT  

Usaha micro small and medium (MSMEs)  Indonesia paralyzed  duringthe  Covid-19 
pandemic. This is due to government policies in  controlling Covid-19 that interfere with 

MSME activities.  As a result, the income of small and medium-sized and micro 

businesses decreased. Small and medium-sized micro-businesses are in decline. You 
have to deal with this situation if you want to survive. The purpose of this study is to find 

out how micro small and medium enterprises (MSMEs) strategies can survive the Covid-

19 pandemic. This research is carried out with qualitative research. This type of 
research is a descriptive data collection method that uses structured and gradual 

interviews. The results of direct observations showed that during the covid-19 pandemic, 

MSMEs implemented various strategies to maintain business continuity, namely,  
product and service quality improvement strategies, product strategies, price strategies, 

and also promotional strategies. MSME actors must also provide friendly service to  
customers  and quality products, so that consumers  can  trust  or choose good product 

quality. 
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yang tidak mencukupi, dan penguasaan teknologi yang minim. Keadaan tersebut telah 

menambah permasalahan UMKM dalam keadaan pandemi COVID-19. Tentunya 

diperlukan sistem perbaikan supaya semua permasalahan bisa dilakukan dengan 

sebaik-baiknya, sehingga dibutuhkan strategi yang baik dan dapat dipertahankan 

selama hingga sesudah COVID- Pandemi UMKM-19(W. Adda et al., 2020).   

Pada masa pendemi ini sangat mempengaruhi ekonomi pada sector penawaran 

hingga permintaan. Pada penawaran, perusahaan telah membatasi persediaan bahan 

baku juga para pekerja yang dalam keadaan lagi sakit, dan masalah dalam rantai 

pasokan. Tingkat permintaan yang tidak mencukupi di sisi permintaan, kepercayaan 

konsumen terhadap produk menurun (Avriyanti, 2021). 

Implementasi kebijakan karantina wilayah oleh pemerintah sebagai upaya 

menekan penyebaran Covid-19 merupakan salah satu penyebab pelemah kinerja 

ekonomi nasional. Apalagi bagi mereka yang masih mengandalkan penghasilan 

sehari-hari meski dengan berbagai risiko, penurunan drastis jumlah konsumen 

tersebut terjadi karena pembatasan aktivitas masyarakat(Mas’adah, Asngadi, 2021) 

Studi sebelumnya tentang peluang dan tantangan usaha kecil, menengah dan 

mikro untuk memperkuat perekonomian nasional ditahun 2020. Karena masa 

pandemic COVID-19, hasil penelitiannya ini menunjukkan bahwa UMKM akan 

bertahan pada saat pandemi tidak hanya berkat UMKM tersebut, tetapi juga ada 

dorongan dari pemerintah agar UMKM ini tetap bertahan bahkan mengembangkan 

usahanya(Marlinah, 2020).  

Penelitian selanjutnya  tentang strategi manajemen bisnis pasca COVID19. 

Hasil dari penelitiannya ini merupakan bahwa usaha mikro kecil dan menengah telah 

mengembangkan cara pemasaran yang baik dan tepat agar tercapainya tujuan 

penjualan dan kinerja yang lebih baik. Perencanaan dan pengembangan produk 

komersial yang terjangkau harus menarik konsumen. Menentukan saluran distribusi 

produk yang tepat untuk mengungguli persaingan. Didorong oleh kemajuan teknologi 

dan batasan sosial, UMKM dapat memperkuat bidang pemasaran dengan menjangkau 

media digital konsumen (seperti Facebook, Instagram dan WhatsApp) tanpa harus 

bertemu dan menampilkan video yang unik dan menarik kepada pelanggan (Fitriyani, 

2020).  

Dalam kondisi pandemi Covid-19, para pemilik bisnis harus terus memutar 

otak untuk memastikan keuangan bisnisnya tetap sehat dan dapat bertahan di masa-

masa sulit. Oleh karena itu, pada masa pandemi ini, dibutuhkan pelaku usaha untuk 

melakukan internet marketing dan digital marketing sebagai alat berkomunikasi 

kepada target konsumen. Pemasaran digital yang efektif terkait erat dengan strategi 

pemasaran Anda. 

Strategi pemasaran adalah suatu cara untuk mewujudkan tujuan yang 

digunakan di bidang pemasaran. Agar dapat mencapai hasil yang optimal, strategi 

pada pemasaran ini memiliki cakupan yang banyak dalam bidang pemasaran, antara 

lain strategi peningkatan kualitas pelayanan, strategi produk, harga dan promosi 

(Fandy Tjiptono, 2015) Pengaruh teknologi pada saat ini adalah hal yang cukup 

penting untuk kelanjutan UMKM yang dijalankan, dimulai dari sistem pemasaran 

sampai proses produksi  diperlukan teknologi yang cukup lengkap. Terutama dimasa 

pandemi yang sedang berlangsung saat ini sistem pemasaran melalui media online 

menjadi alternatif yang sangat tepat.(Putri, 2020). 

Meski pelaku usahanya sudah menerapkan cara pemasaran yang melalui 

media sosial dalam masa pandemi COVID-19, daya beli oleh konsumen juga perlu 

dicermati(Rosmadi, 2021).Namun masih terdapat pelaku usaha kecil, menengah dan 

mikro yang belum memahami tujuan dari media sosial agar dapat menjalankan 
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usahanya, tetap melakukan penjual secara manual yaitu menjualkan produknya secara 

tatap muka dengan pembelinya dalam skala ruang lingkup yang kecil. Sebagian besar 

pedagang adalah orang-orang yang tidak paham internet marketing.(Abidin Achmad 

et al., 2020). 

Pelaku usaha yang merintis usahanya dari 5-20 tahun ini mengalami 

Penurunan omset sebesar 30 ℅, bahkan ada beberapa UMKM penurunan omsetnya 

sampai 60 ℅  akibat dari pandemi covid-19 ini . Penurunan omset ini menyebabkan 

beberapa pelaku UMKM melakukan pemberhentian karyawan sementara.(Widiastuti 

et al., 2020) Pelaku UMKM penjual mie ayam  menjelaskan bahwa pendapatan 

selama pandemi menurun 50%  dikarenakan berkurangnya  pembeli(Ngadinem, 

wawancara, 21 April 2021) . Sedangkan pelaku UMKM lainnya Pak Madia Tembang 

yang berjualan gorengan juga menjelaskan pendapatannya menurun 30% semenjak 

pandemi ini dikarenakan berkurang nya pembeli, dampak lain mengalami kenaikan 

harga kebutuhan pokok penjualan(Madia Tembang, wawancara, 21 April 2021).Dan 

ternyata tidak semua UMKM perlu tutup usahanya, namun beberapa UMKM tetap 

bertahan meski mengalami penurunan penjualan. Kami juga menyesuaikan produk 

kami untuk kelangsungan hidup dan menerapkan berbagai strategi pemasaran. 

Salah satu UMKM yang akan kami teliti yaitu UMKM Kuliner. Yang 

berlokasi di lingkup wilayah perguruan tinggi Bengkulu. Usaha kuliner mengalami 

kerugian, hal tersebut salah satunya diakibatkan dengan adanya pandemi.(Aryansah, 

2020)Dampak pandemi adalah berkurangnya omset, tingkat pembelian yang lebih 

rendah, dan berkurangnya tenaga kerja. 

Dari penjelasan diatas penulis akan meneliti Strategi Bertahan Usaha Mikro 

Kecil Menengah pada kondisi Pandemi Covid-19 . Yang bertujuan untuk 

mendeskripsikan strategi bertahan yang harus dilakukan pelaku UMKM agar dapat 

bertahan dan pemanfaatan media sosial bagi UMKM dalam menjalankan kegiatan 

usahanya karena masih minimnya pemanfaatan media sosial oleh para pelaku usaha 

untuk kegiatan promosi dan pemasaran dari usaha mereka supaya bisa bertahan 

terhadap perubahan lingkungan bisnis, terutama saat Covid-19 muncul. 

 

LANDASAN TEORI 

 

Covid-19 

Covid-19 merupakan wabah baru yang muncul di penghujung tahun 2019. 

Wabah ini pertama kali berasal dari Wuhan, China. Wabah ini merupakan virus yang 

sangat berbahaya karena tidak terlihat dengan mata telanjang dan dapat membunuh 

banyak orang. Karena wabah virus ini, tidak hanya akan mempengaruhi kesehatan 

manusia, tetapi juga mempengaruhi banyak sektor di seluruh dunia (Ihza, 2020). 

Berdasarkan pada undang-undang Nomor 6 Tahun 2018 tentang karantina kesehatan. 

Pada UU Nomor 6 Tahun 2018 tentang karantina kesehatan pasal 59 ayat (1) 

menyeburtkan; PSBB merupakan respon dari sistem darurat kesehatan masyarakat, 

dan ayat (2) berbunyi; PSBB bertujuan untuk mencegah perluasan penyebaran 

penyakit kedaruratan kesehatan penduduk yang terjadi antar orang pada wilayah 

tertentu. Dengan diberlakukannya PSBB tersebut diharapkan dapat memutus rantai 

penyebaran virus corona, sehingga masyarakat dapat beraktifitas seperti sedia kala 

dan perekonomian negara juga pulih kembali. 

 

UMKM 

Undang-undang No. 20 Tahun 2008, menjelaskan UMKM yaitu usaha 

produktif untuk perorangan dan bahkan badan usaha sendiri yang telah mencapai 
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standar usaha mikro, serta mempunyai modal awal sebanyak Rp. 50.000.000 (lima 

puluh juta rupiah) belum termasuk tanah serta tempat usahanya atau mempunyai 

penghasilan penjualan tahunan sebanyak Rp. 300.000.000 (tiga ratus juta) adapun 

manfaat dari UMKM yaitu dalam rangka meningkatkan dan memajukan 

perekonomian nasional bagi para pelaku usahanya. 

Dalam ekonomi Islam, usaha kecil, menengah, dan mikro adalah ikhtiar 

manusia yang menjalankan kehidupan serta ibadah dan mengejar kesejahteraan 

sosial. Aturan itu berlaku pada semua orang tanpa dikriminasi. Yaitu pada ekonomi 

Islam aktivitas bisnis diperbolehkan oleh Allah SWT. Ingatlah bahwa zaman dahulu, 

Nabi Muhammad SAW juga mengadakan transaksi hingga menjadi pengusaha yang 

sukse. Cara-cara menjalankan bisnis sesuai dengan hukum Syariah meliputi (Putri, 

2020) : 

1. Itikad baik. Dalam memulai suatu usaha dituntut untuk selalu bertujuan 

mencari ridha Allah SWT. 

2. Hubungan melalui akhlak. Pada ekonomi Islam, akhlak beradadiposisi 

tertinggi. Akhlak yang harus dimiliki pengusaha muslim adalah toleransi, 

amanah dan jujur 

3. Percaya pada takdir serta keridhaan Allah . Wirausahawan harus percaya 

pada takdir dan keridhaan Allah, sehingga pada saat mendapat untung, 

mereka selalu bersyukur bukannya sombong. 

4. Bekerja sebagai ibadah. Dalam Islam, pekerjaan menempati urutan kedua 

setelah sholat 

5. Selama tidak ada batasan, mematuhi hukum Syariah Allah dapat 

memungkinkan umat Islam memperoleh kebebasan dalam berwirausaha, 

berdagang, atau bisnis apa pun. 

 

Strategi Bertahan 

Menghadapi situasi baru era pandemi Covid-19, perlu dilakukan strategi 

bertahan. Adapun apa yang dimaksud dengan strategi bertahan adalah suatu upaya 

terencana yang dilaksanakan oleh individu atau kelompok agar bisa tercapainya 

tujuan yang diinginkan dan memecahkan masalah yang dihadapinya. Dalam hal ini 

adalah perbuatan atau perbuatan. Strategi bertahan disini yaitu strategi pemasaran 

yang diantaranya yaitu (Putri, 2020) : 

1. Strategi perbaikan kualitas produk dan pelayanan 
Selain meningkatkan kualitas produk, UMKM juga perlu meningkatkan 

pelayanan kepada pelanggan. Anda dapat menyediakan layanan pembelian dan 

pengiriman secara online untuk meningkatkan layanan pelanggan. Hal ini 

dilakukan untuk membangun kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

2. Strategi produk   

Seorang pedagang pasti ingin memiliki keuntungan yang tinggi. 

Pedagang dapat memperoleh keuntungan ini ketika mereka dapat menjual 

sejumlah besar produk. Memulai bisnis tepat waktu merupakan suatu faktor agar 

dapat mempengaruhi pemasaran. Ketika pelaku usaha tidak berkonsisten saat 

melakukan bisnis, seringkali mengecewakan pembeli dan beralih ke pedagang 

lain. Kerugian yang disebabkan oleh ketidakstabilan bisnis disebabkan oleh 

perilakunya. 

3. Strategi  Harga 

Harga adalah suatu nilai yang ditentukan oleh penjual dan pembeli 

untuk ditukarkan dengan manfaat yang diperoleh konsumen dengan 

menegosiasikan produk tertentu. Harga merupakan rangkaian nilai yang harus 
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diberikan konsumen agar dapat menerima produk (Sutojo, 2009) .selain dari itu, 

Islam juga tidak menganjurkan penjualan dengan harga dibawah pasaran, 

tindakan tersebut bisa mempengaruhi stabilitas harga pasar hingga merugikan 

penjual lain. Kebalikannya juga benar, dan tidak disarankan untuk memberikan 

harga dan keuntungan yang lebih besar dari pedagang lain, karena ini akan 

membuat pembeli merasa dirugikan atau tertipu oleh harga pasar.   

4. Strategi Promosi 

Dalam melakukan usaha, memperbanyak relasi merupakan suatu faktor 

yang bisa mempromosikan usaha Anda. Pembinaan silaturrahmi dalam Islam 

disebut dengan silaturrahmi. Dengan menjaga kontak maka keakraban dan 

kepercayaan antara pedagang dan pembeli akan semakin kuat dan kokoh. Jika 

kepercayaan dan komitmen dibangun antara dua peserta pertukaran, hasil yang 

didapatkan menjadi lebih efisien, efektif dan bermanfaat. 

 

METODE PENELITIAN 
 

Penelitian akan dilakukan pada usaha kecil, menengah dan mikro di bidang 

kuliner di sekitar Kota Bengkulu lebih tepatnya di lingkup sekitaran UINFAS 

Bengkulu seperti: ayam geprek, rumah makan bunda, mie ayam, rumah makan mn, 

gorengan padang guci, warung makan gilang, dan lesehan pelangi. Penelitian 

dilakukan pada bulan April hingga Mei 2021. Peneliti menggunakan metode 

penelitian kualitatif deskriptif (Moleong Lexy J, 2005). Bentuk data yang diambil 

yaitu data utama hanya bisa didapatkan dari Interviewsistematis. Metode wawancara 

ini dilakukan kepada narasumber yang berbeda, terutama usaha kecil dan menengah, 

untuk mendapatkan informasi dan data yang dibutuhkan. Sedangkan data sekunder 

diambil dari buku, karya ilmiah maupun  data pendukung lainnya. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Hasil dan Pembahasan  
Populasi penduduk yang saat ini terpapar Covid 19 di Indonesia semakin 

meningkat, dan pada awal tahun 2021 pemerintah mulai mengambil kebijakan untuk 

membatasi kegiatan sosial dan kemasyarakatan secara besar-besaran. Akibat 

kebijakan tersebut, penjualan di sektor kuliner menurun. Pelaku usaha perlu 

menemukan strategi yang tepat untuk kelangsungan usaha. 

Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) sektor kuliner di Kota Bengkulu ini 

tepatnya di sekitaran Kampus UINFAS Bengkulu yang terletak di Jl. Raden Fatah 

Pagar Dewa Kecamatan Selebar Kota Bengkulu merupakan salah satu wilayah yang 

usahanya terdampak akibat adanya pandemi Covid-19 . Penelitian ini telah dilakukan 

secara langsung kepada pelaku usaha makanan yang berada di Jl. Raden Fatah Pagar 

Dewa Kota Bengkulu. Salah satu pelaku UMKM kuliner  di Kota Bengkulu yaitu 

bapak Madia Tembang. Terdapat beberapa pelaku UMKM kuliner yang tetap 

menjalankan usahanya dengan berjualan kuliner/makanan pada masa pandemi Covid 

19 dikarenakan itu sudah menjadi mata pencarian bagi mereka. Berikut ini informasi 

7 UMKM yang bisa dilihat ditabel berikut ini : 

Tabel 1 : Informasi UMKM di sekitaran Kampus UINFAS Bengulu 

No. Nama UMKM Usia Usaha 

1. Madia Tembang Gorengan Padang Guci 20 Tahun 

2. Ngadinem Mie Ayam 17 Tahun 
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3. Robet Lesehan Pelangi 12 Tahun 

4. Samsul Bahri Rumah Makan Bunda 10 Tahun 

5. Niparlena Warung Makan Gilang 9 Tahun 

6. Roni Ayam geprek Fadilah 6 Tahun 

7. Yani Warung Makan NM 6 Tahun 
Sumber: Data hasil wawancara, 2021 

 

Berdasarkan dari hasil penelitian, penulis mengambil 7 pelaku UMKM yang 

sudah diteliti, dari data yang telah di dapat, secara keseluruhan para pelaku UMKM 

mengalami penurunan omset penjualan, tetapi ada juga UMKM yang mampu 

bertahan dan stabil Karena mampu menyesuaikan produk dan menjalankan berbagai 

strategisupaya mampu bertahan di kondisi pandemik sekarang ini. Upaya yang 

dilakukan pelaku UMKM salah satunya  memperbaharui sistem penjualan produk 

makanan mereka untuk mampu bertahan terhadap perubahan lingkungan. Para pelaku 

UMKM rata-rata sudah mempunyai pengalaman berjualan selama 6-20 tahun dengan 

jumlah pendapatan berkisar antara 600.000,- hingga 7.000.000, perharinya.Dampak 

dari pndemi ini cukup dirasakan pelaku usaha salah satunya turunya jumlah omset 

penjualan pendapatan mereka, yang dikarenakan perbatasan kegiatan masyarakat 

yang harus diterapkan sehingga konsumen tidak dapat melakukan pembelian secara 

langsung kepada para produsen (Hardilawati, 2020).  Berikut ini merupakan data 

pendapatan sebelum dan sesudah pandemi Covid-19 : 

Tabel 2. Jumlah presentase pendapatan Sebelum dan Sesudah Pandemmi Covid-19 

No Nama UMKM 
Pendapatan 

Penurunan 
Sebelum Sesudah 

1. Media Tembang Gorengan Padang Guci 1juta/hari 700ribu/hari 30 % 

2. Ngadinem Mie Ayam 600ribu/hari 300ribu/hari 50% 

3. Robet Lesehan Pelangi 1,5juta/hari 750ribu/hari 50% 

4. Samsul Bahri Rumah Makan Bunda 7juta/hari 4,9juta/hari 30% 

5. Niparlena Warung Makan Gilang 1juta/hari 400ribu/hari 60 % 

6. Roni Ayam geprek Fadilah 3juta/hari 1,5juta/hari 50% 

7. Yani Warung Makan NM 1juta/hari 500ribu/hari 50% 
Sumber: data wawancara, 2021 

 

Strategi bertahan ( Survival Strategy) perlu dilakukan dalam menghadapi 

kondisi baru di era pandemi Covid-19 ini. Adapun yang dimaksud dengan strategi 

bertahan merupakan tindakan yang diterapkan dengan rencanapelaku usaha UMKM 

supaya memperoleh hasil sesuai yang diinginkanya serta untuk memecahkan 

permasalahan yang sedang dihadapi. Dalam hal ini berupa perbuatan atau 

tindakan.(Alfin, 2021) 

Hasil data wawancara peneliti dengan pelaku UMKM, terdapatempat 

carayang dilakukan pelaku UMKM dalam mempertahankanbisnis kulinernya sebagai 

berikut: 

Yang pertama, Strategi Perbaikan kualitas produk dan Pelayanan. Selama 

masa pandemik sekarang ini, meningkatkan kepercayaan konsumen dapat dilakukan 

dengan cara perbaikan kualitas  produk makanan dan juga pelayanan yang baik 

diterapkan kepada pembelilebih di utamakan. Batasan pembelian konsumen secara 

langsung juga mempengaruhi penurunan pembelian konsumen(Ihza, 2020). Untuk 

itu, pelaku UMKM harus meningkatkan kualitas produk dan layanan yang mereka 



 

 

Journal of Indonesian Management,  Vol. 1 No. 3 September 2021 page:  –  | 7  

jual agar dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan berkomunikasi secara 

berkala tentang kualitas produknya dan juga kecepatan dalam  melayani pemebeli 

(Madia Tembang, wawancara, 21 April 2021). Pelayanan yang baik dapat 

meninggkat loyalitas pelanggan dan  konsumen merasa puas setiap membeli produk 

yang dijualkan. Jika UMKM ingin lebih unggul dari pesainggnya, hal yang di 

lakukan pelaku UMKM yaitu meninggkatkan kualitas  dalam segi kualitas produk 

dan kualitas pelayanan.(Kuntari et al., 2016)Selain meningkatkan kualitas dari produk 

yang dijual, pelaku usaha harus memberikanpelayanan yang baik dan menyediakan 

jasa pelayanan seperti grabfood atau delivery order,bisa juga melakukan 

penjualanmelalui media sosial untuk meningkatkan penjualan terhadap 

konsumen(Wibowo et al., 2018).Strategi meningkatkan kualitas produk yang 

dilakukan pelaku UMKM diantaranya menjaga cita rasa masakan, menjaga 

kebersihan makanan, penampilan makanan lebih menarik dan menambah menu 

makanan(Yani, wawancara, 12 April 2021). Selain kualitas produk hal lain yang 

harus diperhatikan pelaku UMKM yaitu kualitas pelayan kepada konsumen dengan 

memberikan layanan yang baik dan juga ramah kepada setiap pembeli(Rober, 

wawancara, 21 April 2021).Memberikan kualitas layanan yang baik kepada 

konsumen supaya kepuasan dapat terpenuhi merupakan salah satu tolak ukur 

keberhasilan usaha, seperti pelayanan melalui produk dan jasa(Santika, 2021) .Semua 

berjalan sesuai yang diharapkan jika produk yang dibuat berkualitas dengan 

mempersiapkan segala detail operasional bisnis dengan matang.Bahan pokok yang 

digunakan memiliki kualitas bagus, tidak mengandung bahan berbahaya. Maka 

keseimbangannya sama dengan pelayanan yang sama baiknya.(Hendrawan et al., 

2020) 

Yang kedua, Strategi produk. Strategi produk yang dilakukan pelaku 

UMKM yaitu memanfaatkan waktu semaksimal mungkin dengan memperhatikan dua 

hal, yaitu ketepatan memulai usaha. Menurut(Media Tembang, wawancara, 21 April 

2021) ketepatan waktu memulai berdagang dapat meningkatkan jumlah pelanggan 

sebagai pembeli produk makanan yang dijual. Strategi produklainnya yang dilakukan 

pelaku umkm untuk mengurangi dampak covid 19 yaitu dengan cara mengurangi 

jumlah suplay makanan(Yani, wawancara, 2 April 2021), yang sebelum pandemi 

covid-19 menyuplay makanan yang lebih banyak, pada masa pandemi sekarang ini 

para pelaku UMKM mampu beradaptasi dengan mengurangi jumlah suplay 

makanan.hal ini untuk mengurangi resiko kerugian dan juga modal yang cukup 

terbatas.(Barisa, 2021) 

Yang ketiga, Strategi harga. Harga produk olahan UMKM bisa dibilang jauh 

lebih murah dan terjangkau dibandingkan perusahaan sejenis,pada masa pandemi ini 

yang membuat harga produk UMKM lebih mahal adalah bahan pokok yang 

digunakan mengalami kenaikan. Dengan sistem pemasaran yang dijalankan produsen 

ketika menjual produknya, mereka menjual produknya dengan harga yang berbeda-

beda mulai harga 5.000 sampai 20.000 tergantung dari jenis makanan yang mereka 

jual(Samsul Bahri, wawancara, 24 April 2021). Harga yang di tawarkan cukup 

terjangkau bagi semua kalangan baik, Hal ini dikarnakan bahan baku dari 

produknyamudah untuk didapatkan sehingga harga produk  menjadi murah dan 

terjangkau untuk semua kalangan. Dimasa pandemi covid 19 ini penentuan harga 

yang tepat dengan menawarkan produk yang lebih terjangkau kepada sasaran yang 

dituju, supaya mampu bersaing dengan pesaing(Niparlena, wawancara, 22 April 

2021). Hal ini juga bertujuan agar harga dapat diterima oleh semua kalangan 

masyrakat dengan baik. Berbagai faktor tentunya dapat mempengaruhi penetapan 
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harga seperti harga bahan pokok, sasaran pasar yang dituju dan lain 

sebagainya.(Erdiana & Farida, 2021) 

Dan yang keempat, Strategi promosi.(Robet, wawancara, 21 April 2021) 

strategi yang  dijalankannya yaitudirect person-to-person promotion. Sedangkan ada 

juga melalui media sosial seperti menggunakanWhatsapp dan Facebook. Tetapi 

Promosi melalui media sosial masih kurang efektif dikarenakan kurangnya 

pengetahuan dalam mengelola media sosial(Niparlena, wawancara, 22 April 

2021).Berbagai upaya telah dilakukan oleh para pelaku usaha khususnya pelaku 

usaha informal offline untuk mengatasi wabah tersebut. Tidak  hanya menunggu dan 

menyerah tetapi juga mencoba berdoa dan berikhtiar(Ngadinem, wawancara, 21 April 

2021). Namun, pelaku usaha informal offline dengan latar belakang akademis yang 

relatif tua mengaku merasa kesulitan dengan bisnis online(Robet, wawancara, 21 

April 2021), Jadi, tentunya dalam  meningkatkan atau bangkit dari penurunan 

penjualan produk, diperlukan inovasi yang tepat. Ditengah pandemi sekarang ini 

pelaku UMKM dapat menerapkan strategi pemasaran secara online atau melalui 

media sosial baik pemasaran nya maupun promosi dan juga menyediakan pelayanan 

jasa seperti grabfood, maxim yang dianggap efektif untuk memperluas jaringan 

pelanggan .(Armansyah & Taufik, 2020) 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Hasil pembahasan, kami menyimpulkan bahwa, selama pandemi COVID-

19, usaha kecil menengah dan mikro telah menggunakan beberapa strategi untuk 

menjaga kelangsungan usahanya, yaitu, strategi peningkatan kualitas dan layanan, 

strategi produk, strategi harga, dan strategi promosi. Pelaku UMKM juga harus 

memberikan pelayanan yang ramah konsumen dan memperhatikan kualitas produk 

agar konsumen dapat percaya dalam memilih produk yang berkualitas. 

Adapun rekomendasi dari penulis yaitu Pentingnya pengetahuan dan  

pemahaman  bagi pelaku UMKM terhadap digital marketing untuk meningkatkan 

volume penjualan ditengah pandemi COVID-19 ini. Pemasaran dengan digital 

marketing adalah salah satu bentuk upaya yang dilakukan dalam memaksimalkan 

pendapatan untuk bisnis Anda selama pandemi COVID-19. 

DAFTAR PUSTAKA 

 

Abidin Achmad, Z., Zendo Azhari, T., Naufal Esfandiar, W., Nuryaningrum, N., 

Farah Dhilah Syifana, A., & Cahyaningrum, I. (2020). Pemanfaatan Media 

Sosial dalam Pemasaran Produk UMKM di Kelurahan Sidokumpul, 

Kabupaten Gresik. Jurnal Ilmu Komunikasi, 10(1), 17–31. 

https://doi.org/10.15642/jik.2020.10.1.17-31 

Alfin, A. (2021). Analisis Strategi Umkm Dalam Menghadapi Krisis Di Era Pandemi 

Covid-19. Jurnal Inovasi, 1(10), 1–208. 

Armansyah, & Taufik, M. (2020). Strategi Pelaku Usaha Informal Offline dan Online 

Menghadapi Pandemi Covid-19 di Kota Palembang. Publikauma: Jurnal Ilmu 

Administrasi Publik UMA, 8(1), 137–145. 

https://doi.org/10.31289/publika.v8i2.4484 

Aryansah, J. E. (2020). Strategi bertahan usaha mikro kecil dan menengah sektor 

kuliner di masa pandemi covid-19. Seminar Nasional AVoER XII, November, 

323–329. 

http://ejournal.ft.unsri.ac.id/index.php/AVoer/article/download/687/493 



 

 

Journal of Indonesian Management,  Vol. 1 No. 3 September 2021 page:  –  | 9  

Avriyanti, S. (2021). Strategi Bertahan Bisnis Di Tengah Pandemi Covid-19 Dengan 

Memanfaatkan Bisnis Digital Usaha Kecil Dan Menengah Kabupaten 

Tabalong ) Shinta Avriyanti Kata Kunci : Bisnis digital , E-commerce , 

UMKM digital , Teknologi Informasi ., Covid-19 Analyze The Bus. 5(1), 60–

74. https://doi.org/10.35722/pubbis.v5i1.380 

Barisa, W. (2021). Adaptasi Usaha Mikro Kecil Menegah (Umkm) Dimasa Pademi 

Covid-19. Publicio: Jurnal Ilmiah Politik, Kebijakan Dan Sosial, 3(1), 40–44. 

https://doi.org/10.51747/publicio.v3i1.660 

Erdiana, A. E., & Farida, S. N. (2021). Analisis Strategi Pemasaran Di Tengah 

Pandemi Covid-19 Untuk Meningkatkan Omzet Penjualan Pada Restu Bakery 

Bojonegoro. Journal Publicuho, 4(1), 146. 

https://doi.org/10.35817/jpu.v4i1.16794 

Fandy Tjiptono. (2015). Strategi pemasaran. CV. Andi Offest Yogyakarta. 

Fitriyani, I. (2020). Strategi Manajemen Bisnis Pasca Pandemi Covid-19 Ika. 1(2), 

87–95. 

Hardilawati, W. laura. (2020). Strategi Bertahan UMKM di Tengah Pandemi Covid-

19. Jurnal Akuntansi Dan Ekonomika, 10(1), 89–

98.https://doi.org/10.37859/jae.v10i1.1934 

Hendrawan, A., Sucahyowati, H., & Laras, T. (2020). Strategi Pemasaran Word Of 

Mouth Pada Masa Pandemi Covid 19. Manajemen Dan Ekonomi, 3(1), 55–72. 

Ihza, K. N. (2020). Dampak Covid-19 Terhadap Usaha Mikro Kecil Dan Menengah 

(Umkm) ( Studi Kasus UMKM Ikhwa Comp Desa Watesprojo, Kemlagi, 

Mojokerto). 1(7), 1325–1330. 

Kuntari, B., Kumadji, S., & Hidayat, K. (2016). Pengaruh Kualitas Pelayanan 

Terhadap Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan (Survei Pada Pelanggan 

Bengkel PT Astra International Tbk â Daihatsu Malang). Jurnal Administrasi 

Bisnis S1 Universitas Brawijaya, 36(1), 196–202. 

Marlinah, L. (2020). Peluang dan Tantangan UMKM Dalam Upaya Memperkuat 

Perekonomian Nasional Tahun 2020 Ditengah Pandemi Covid 19. Jurnal 

Ekonomi, 22(2), 118–124. 

Mas’adah, Asngadi, A. H. (2021). Strategi Pemasaran UMKM di Masa Pandemi 

Covid-19 : Studi Kasus UMKM di Kawasan Pondok Pesantren Darul ’ Ulum 

Jombang ( MSME Marketing Strategy during the Covid-19 Pandemic : Case 

study of UMKM in the Area of Pondok Pesantren Darul ’ Ulum Jombang ). 

1(1), 43–48. 

Putri, S. (2020). Kontribusi UMKM terhadap Pendapatan Masyarakat Ponorogo: 

Analisis Ekonomi Islam tentang Strategi Bertahan di Masa Pandemi Covid-19. 

EKONOMIKA SYARIAH : Journal of Economic Studies, 4(2), 147. 

https://doi.org/10.30983/es.v4i2.3591 

Rosmadi, M. L. N. (2021). Penerapan Strategi Bisnis di Masa Pandemi Covid-19 

Jurnal IKRA-ITH Ekonomika Vol 4 No 1 Bulan Maret 2021. Jurnal IKRA-

ITH Ekonomika, 4(1), 122–127. 

W. Adda, H., Chintya Dewi Buntuang, P., & Sondeng, A. (2020). Strategi 

Mempertahankan Umkm Selama Pandemi Covid-19 Di Kecamatan Bungku 

Tengah Kabupaten Morowali. Abdi Dosen : Jurnal Pengabdian Pada 

Masyarakat, 4(4), 390. https://doi.org/10.32832/abdidos.v4i4.717 

Widiastuti, N., Herlina, R., Permana, R., & Suhartini, T. (2020). Strategi Komunikasi 

Krisis Umkm Di Tengah Pandemik. Jurnal Sosial & Abdimas, 2(2), 17–22. 

 

Madia Tembang, Wawancara Pribadi, Rabu 21 April 2021 



 

 

Journal of Indonesian Management,  Vol. 1 No. 3 September 2021 page:  –  | 10  

Niparlena, Wawancara Pribadi, Kamis 12 April 2021 

Ngadinem, Wawancara Pribadi, Rabu 21 April 2021 

Robet, Wawancara Pribadi, Rabu 21 April 2021 

Roni, Wawancara Pribadi, Rabu 21 April 2021 

Samsul Bahri, Wawancara Pribadi, Sabtu 24 April 2021  

Yani, Wawancara Pribadi, Kamis 12 April 2021 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Data Wawancara 
 

1. Gorengan Padang Guci 

Profil  

Nama pemilik usaha : Pak Madia Tembang 

Nama usaha : Gorengan padang guci 

Usia usaha : 20 Tahun 

Strategi pemasaran : Mengutamakan cita rasa dari 

masakan, melakukan 

pelayanan yang ramah dan 

sopan serta penjualan dengan 

harga yang murah meriah, 

penjualan hanya dilakukan 

dengan ofline  

Perkembangan usaha : Lumayan lancar 

Penghasilan sebelum dan 

sesudah masa pandemic 

: Penghasilan mengalami 

penurunan yang merosot 

sampai 30% terjadi setelah 

masa pandemi. 

Dampak usaha pada masa 

pandemic 

: Kebutuhan pokok penjualan 

mengalami kenaikkan harga, 

akan tetapi dampaknya lebih 

besar terjadi karena 

pembelinya berkurang. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

Wawancara 

Peneliti : Apakah sudah berjualan sebelum pandemi atau berjualan semenjak pandemi? 

Narasumber : Sudah berjualan sebelum pandemi sekitar 20 tahun yang lalu namun berjualannya masih 

di daerah asal belum berjualan di Kota Bengkulu, dan berpindah tempat ke Kota 

Bengkulu dari tahun 2014 sampai sekarang. 

Peneliti : Bagaimana cara yang dilakukan untuk menarik para pelanggan? 

Narasumber : Yang pertama adalah mengutamakan cita rasa dari masakkan tersebut dengan kualitas 

pelayanan yang memuaskan. 

Peneliti : Apakah sudah memasarkan produk secara online? 

Narasumber : Belum memiliki kerjasama secara khusus tetapi tetap melayani jikalau ada pembeli yang 

memakai jasa seperti Grab atau Maxim. 

Peneliti : Kenapa tidak memasarkan produk secara online seperti Facebook, Instagram, WhatsApp 

dll? 

Narasumber : Karena Produk yang dijuakan tidak cocok untuk dipasarkan secara online. 

Peneliti : Apakah pernah tutup pada masa pandemi? 

Narasumber : Tidak pernah, tetapi tingkat penjualan mengalami penurunan. 

Peneliti : Apa saja tantangan penjualan dimasa pandemi? 

Narasumber : Tetap berjualan walaupun konsumen berkurang, karena pemerintah sempat menerapkan 

aturan untuk beraktivitas dirumah. 

Peneliti : Bagaimana cara efektif memasarkan produk dimasa pandemi? 

Narasumber : Tidak mengalami perubahan yaitu tetap mengutamakan cita rasa dari makanan dengan 

pelayanan yang baik. 

Peneliti : Bagaimana agar kerjasama dengan kurir tetap terjaga? 



 

 

Narasumber : Dengan cara memberikan pelayanan yang baik. 

Peneliti : Apakah bahan pokok sebelum dan  sesudah pandemi mengalami kenaikkan? 

Narasumber : Iya, bahan pokok seperti tepung, minyak goreng, dan sayuran. 

Peneliti : Apakah sama penghasilan sebelum dan sesudah masa pandemi? 

Narasumber : Beda, karena modal yang dikeluarkan lebih besar sedangkan tingkat keuntungan 

berkurang. Dan juga setelah pandemi penjualan mengalami penurunan sekitar 30%.  

Peneliti : Bagaimana agar komunikasi kepada pelanggan tetap terjaga dalam mempertahankan 

penjualan? 

Narasumber : Yaitu dengan melakukan penjualan setiap harinya. 

Peneliti : Apa saja perbaikan yang dilakukan terhadap kualitas produk dan kualitas pelayanan 

untuk mempertahankan penjualan? 

Narasumber : Dengan cara menjaga cita rasa dari makanan serta menambah jumlah menu masakkan 

dengan harga jual yang murah. 

Peneliti : Berapakah harga dari bahan pokok sebelum dan sesudah masa pandemi? 

Narasumber : Misalnya seperti minyak goreng dari sebelum pandemi haganya Rp.11.000 dan setelah 

pandemi harganya menjadi Rp.14.000 perkilonya.  

Peneliti : Bagaimana persiapan bisnis untuk lebih berkembang? 

Narasumber : Sudah ada rencana untuk membuka cabang supaya para konsumen  mempunyai pilihan 

tempat untuk melakukan pembelian. 

Peneliti : Bagaimana pengelolaan sistem keuangan? 

Narasumber : Sitem keuangan dilakukan dengan cara pembukuan. 

Peneliti : Apakah sudah memiliki PIRT dan label halal? 

Narasumber : Belum, tapi sudah pernah dilakukan tes sampel oleh Mahasiswa yang melakukan 

praktek uji kesehatan seperti minyak dan tepung terbukti baik. 



 

 

 

Peneliti : Sejak Pamdemi belangsung apakah ada cara yang dilakukan agar tetap mendapat 

keuntungan?     

Narasumber : Dalam melakukan usaha seperti penjualan jangan hanya memikirkan keuntungan saja, 

akan tetapi kita sudah harus siap terhadap resiko yang mungkin terjadi seperti pada masa 

pendemi ini dan naik turunnya harga bahan pokok dari penjualan. Begitu juga dengan 

tingkat keuntungan pasti akan ada naik turunnya. 

Peneliti : Apakah selama masa pamdemi ada pengurangan jumlah karyawan yang bekerja? 

Narasumber : Ada, sebelum masa pandemi jumlah karyawannya 10 orang dan semenjak masa 

pandemi menjadi 6 orang. 

Peneliti : Berapa persen tingkat keuntungan seblum dan sesudah masa pandemi? 

Narasumber : Sebelum masa pendemi tingkat keuntungan sekitar 40% dan setelah masa pandemi 

menjadi 30%. 

Peneliti : Berapa Kilo tepung yang digunakan setiap harinya dan bejualan dari jam berapa sampai 

berapa? 

Narasumber : Sekitar 10 kg, berjualan dari jam 09:00 pagi sampai jam10:00 malam. 



 

 

 

2. Mie Ayam 

Profil  

Nama pemilik usaha : Pak Lek Nginem 

Nama usaha  : Mie Ayam 

Usia usaha : 17 Tahun 

Strategi pemasaran : Online dan Ofline 

Perkembangan usaha : Masih lumayan 

Penghasilan sebelum dan setelah 

masa pandemic 

: Penghasilan menjadi menurun sampai 50% 

Dampak usaha pada masa pandemic : Penghasilan menurun dan pendapatan lebih banyak ke sistem online. 

 

Data Wawancara 

Peneliti : Bagaimana cara yang dilakukan untuk menarik pelanggan? 

Narasumber : Dengan cara melakukan pelayanan yang baik dengan cita rasa masakkan yang enak. 

Peneliti : Apakah sudah memasarkan produk secara online? 

Narasumber : Iya, dan sudah bekerjasama dengan kurir seperti Grab, Maxim. 

Peneliti : Apakah ada peningkatan penjualan melalui media online? 

Narasumber : Ada 

Peneliti : Apakah pernah tutup semenjak masa pandemi? 

Narasumber : Pernah tutup sekitar 2 hari, tetapi tidak lama kembali berjualan lagi. 

Peneliti : Apa saja tantangan penjualan pada masa pandemi? 

Narasumber : Penghasilan menurun sekitar 50%. 

Peneliti : Bagaimana cara efektif memasarkan produk pada masa pandemi? 



 

 

Narasumber : Tidak ada perubahan tetap sama seperti sebelum masa pandemi. 

Peneliti : Apakah bahan pokok penjualan semenjak masa pandemi mengalami kenaikkan? 

Narasumber : Tidak, untuk bahan pokok sebelum dan sesudah masa pandemi sering mengalami naik turun 

harga. 

Peneliti : Apakah sama penghasilan sebelum dan sesudah masa pandemi? 

Narasumber : Tidak, mengalami penurunan sekitar 50%. 

Peneliti : Bagaimana agar komunikasi kepada pelanggan tetap terjaga dalam mempertahankan penjualan 

pada masa pandemi? 

Narasumber : Dengan cara menjaga kualitas pelayan seperti ramah kepada setiap pembeli yang datang. 

Peneliti : Apakah ada rencana untuk membuat cabang pejualan? 

Narasumber : Belum ada rencana, yang penting usaha sekarang tetap berjalan lancar. 

Peneliti : Apakah usaha tersebut sudah memiliki PIRT dan label halal? 

Narasumber : Sudah ada 

Peneliti : Bagaimana sistem pengelolaan keuangannya? 

Narasumber : Tidak ada pembukuan secara khusus, hanya dilakukan perhitungan secara manual saja. 

Peneliti : Apakah ada rencana untuk menambah menu masakkan penjualan untuk menarik daya jual kepada 

pembeli? 

Narasumber : Tidak ada, karena selalu menerima hasil penjualan atau rezeki yang sudah dikasih Tuhan. Yang 

penting selalu berusaha untuk tetap berjualan setiap harinya. 

 

3. Lesehan Pelangi 

Profil  

Nama pemilik usaha : Pak Robet 

Nama usaha : Lesehan pelangi 



 

 

Usia usaha : 12 Tahun 

Strategi pemasaran : Online dan Ofline 

Perkembangan usaha : Rame lancar 

Penghasilan sebelum dan 

sesudah pandemi 
: penghasilan menurun sampai 50 %  

Dampak usaha pada masa 

pandemi 
: Mengalami penurunan penghasilan 

 

Wawancara 

Peneliti : Apakah sudah berjualan sebelum atau semenjak masa pandemi? 

Narasumber : Sudah berjualan sebelum masa pandemic 

Peneliti : Bagaimana cara yang dilakukan untuk menarik para pelanggan? 

Narasumber : Berjualan dengan harga yang murah dan mengutamakan cita rasa dari masakkan tersebut serta 

melakukan pelayanan yang baik kepada setiap pembeli. 

Peneliti : Apakah sudah memasarkan produk secara online?  

Narasumber : Tidak, tetapi tetap melayani jika ada kurir yang datang untuk membeli misalnya Grab. 

Peneliti : Apakah pernah tutup pada masa pandemi? 

Narasumber : Pernah, sekitar 3 bulan tidak berjualan. 

Peneliti : Kenapa usahanya pernah ditutup pada masa pandemi? 

Narasumber : Karena pemerintah sempat memberikan aturan untuk beraktivitas dari rumah oleh karena itu 

pembelinya tidak ada lagi. 

Peneliti : Bagaimana cara efektif memasarkan produk dimasa pandemi? 

Narasumber : Mempertahankan kualitas produk dan kualitas pelayanan. 

Peneliti : Berapa kilo ayam yang digunakan dari sebelum hingga sesudah pandemi? 



 

 

Narasumber : Sebelum masa pandemi ayam yang digunakan sekitar 30 Kg dan sesudah pandemi menjadi 10 

Kg. 

Peneliti : Apakah bahan pokok sebelum dan  sesudah pandemi mengalami kenaikkan? 

Narasumber : Bahan pokok seperti ayam sudah dari dulu harganya sering mengalami naik turun. 

Peneliti : Bagaimana agar kerjasama dengan kurir tetap terjaga? 

Narasumber : Dengan cara menjaga komunikasi yang baik. 

Peneliti : Apakah sama penghasilan sebelum dan sesudah masa pandemi? 

Narasumber : Tidak, mengalami penurunan sampai 40%. 

Peneliti : Bagaimana agar komunikasi kepada pelanggan tetap terjaga dalam mempertahankan penjualan 

pada masa pandemi? 

Narasumber : Sama seperti sebelumnya yaitu melayani setiap pembeli dengan baik dan ramah  dan bukanya 

dari pagi supaya pelanggan bisa membeli untuk makan paginya. 

Peneliti : Berapa penghasilan sebelum dan semenjak masa pandemi? 

Narasumber : Penghasilan sebelum masa pandemi sekitar Rp.1.500.000 dan semenjak masa pandemi sekitar 

Rp. 700.000 - Rp. 800.000. 

Peneliti : Apa saja perbaikkan yang dilakukan terhadap kualitas produk dan kualitas pelayanan untuk 

mempertahankan penjualan pada masa pandemi? 

Narasumber : Dengan cara menambah menu pada makanan, serta melayani pembeli secara baik dan ramah. 

Peneliti : Kenapa tidak mencoba untuk menjualkan produk secara online? 

Narasumber : Karena terkendala dalam pembagian waktunya, dan juga percaya saja bahwa rezeki itu sudah 

diatur oleh Tuhan 

Peneliti : Apakah ada perbaikan dari tempat usaha agar dapat menjadi daya tarik terhadap pembelinya? 

Narasumber : Ada, yaitu dengan cara mendaur ulang penataan tempat dan menjaga tingkat kebersihannya. 

Peneliti : Apa saja menu makanan yang ada dilesehan? 



 

 

Narasumber : Hanya ada 2 menu yaitu Ayam dan Ikan  bakar. 

 

4. Ayam Geprek Fadillah 

Profil 

Nama pemilik usaha : Pak Roni 

Nama usaha : Ayam geprek Fadillah 

Usia usaha : 6 Tahun 

Strategi pemasaran : Online dan Ofline 

Perkembangan usaha : Lumayan lancar 

Penghasilan sebelum dan sesudah pandemi : penghasilan menurun sampai 50 %  

Dampak usaha pada masa pandemi : Semua kebutuhan pokok penjualan mengalami kenaikkan harga 

disertai dengan sepinya pelanggan 

 

Wawancara 

 

Peneliti : Apakah sudah berjualan sebelum atau semenjak pandemi? 

Narasumber : Sudah berjualan sebelum pandemi, dari tahun 2015 sampai sekarang. 

Peneliti : Bagaimana cara yang dilakukan untuk menarik para pelanggan? 

Narasumber : Mengenalkan produk dengan cara membagikan brosur. 

Peneliti : Apakah sudah memasarkan produk secara online? 

Narasumber : Iya sudah 

Peneliti : Apakah ada peningkatan penjualan melalui media online? 

Narasumber : Ada, namun karena masa pandemi karyawannya harus dikurangi, sehingga tidak bisa 

melayani pelanggan dengan sistem bayar ditempat. 



 

 

Peneliti : Apakah pernah tutup pada masa pendemi? 

Narasumber : Tidak, masih tetap berjualan seperti biasa namun penghasilannya berbeda dari sebelum 

masa pandemi.  

Peneliti : Apa saja tantangan penjualan dimasa pandemi? 

Narasumber : Pelanggan menjadi berkurang dikarenakan mahasiswa dari kampus IAIN diliburkan dan 

belajarnya dari rumah. 

Peneliti : Bagaimana cara efektif memasarkan produk dimasa pandemi? 

Narasumber : Berjualan online dengan memakai jasa kurir seperti Grab. 

Peneliti : Bagaimana agar kerjasama dengan kurir tetap terjaga? 

Narasumber : Menjaga komunikasi dan mengikuti sistem dari pihak kurirnya. 

Peneliti : Apakah bahan pokok sebelum dan  sesudah pandemi mengalami kenaikkan? 

Narasumber : Iya mengalami kenaikkan semua, seperti tepung, minyak goreng, ayam dan sayuran. 

Peneliti : Apakah sama penghasilan sebelum dan sesudah masa pandemi? 

Narasumber : Tidak, sejak masa pandemi penghasilan mengalami penurunan sekitar 40%. 

Peneliti : Bahan baku seperti ayam berapa kilo yang digunakan sebelum dan semenjak pandemi? 

Narasumber : Sebelum pandemi penggunaan ayam mencapai 20 Kg dan semenjak masa pandemi menjadi 

10 Kg. 

Peneliti : Semenjak masa pandemi bahan pokok mengalami kenaikkan dan pembeli mengalami 

penurunan, bagaimana cara yang diambil untuk mengatasinya? 

Narasumber : Mengurangi sedikit menu dari masakkan. 

Peneliti : Bagaimana agar komunikasi kepada pelanggan tetap terjaga dalam mempertahankan 

penjualan pada masa pandemi? 

Narasumber : Dengan cara menjaga kualitas pelayanan dan menjaga rasa dari masakkan. 

Peneliti : Apakah sudah memiliki PIRT dan label halal? 



 

 

Narasumber : Belum ada 

Peneliti : Apakah ada rencana untuk mengembangkan usaha? 

Narasumber : Ada, namun untuk saat ini pelaksanaannya belum tepat karena masa pandemi. 

Peneliti : Apa saja tantangan dalam melakukan penjualan secara online? 

Narasumber : Biasanya penentuan alamat dari pembeli sering kurang tepat, sehingga kurir yang 

mengantarkan tidak bisa lancar. 

 

5. Rumah Makan Bunda 

Profil usaha : 

Nama pemilik usaha : Samsul Bahri 

Nama usaha : Rumah Makan Bunda 

Usia usaha : 10 Tahun 

Strategi pemasaran : Penjualan secara Ofline 

Perkembangan usaha : berkembang (karna mampu beradaptasi dalam situasi dan 

kondisi apapun) 

Penghasilan sebelum dan sesudah pandemi : Penghasilan menurun mencapai 30% 

Dampak usaha pada masa pandemi : Tingkat penjualan menurun 

 

Wawancara 

Peneliti : Apakah sudah berjualan sebelum atau semenjak pandemi? 

Narasumber : Sudah jualan sebelum pandemi sejak tahun 2011. 

Peneliti : Bagaimana cara yang dilakukan untuk menarik para pelanggan? 

Narasumber : Dengan cara menjaga rasa, kualitas pelayanan, menjaga kebersihan, dan terakhir 

penetapan harga. 



 

 

Peneliti : Apakah sudah memasarkan produk secara online? 

Narasumber : Secara khusus belum ada, tapi tetap melayani jika ada kuri dari Grab atau Maxim yang 

datang. 

Peneliti : Apakah pernah tutup pada masa pendemi? 

Narasumber : Tidak pernah, Selalu berusaha untuk buka dan tetap berjualan. 

Peneliti : Apa saja tantangan penjualan dimasa pandemi? 

Narasumber : Pembelinya berkurang 

Peneliti : Bagaimana agar kerjasama dengan kurir tetap terjaga? 

Narasumber : Melayani seperti biasanya, tidak ada spesifik khusus. 

Peneliti : Apakah bahan pokok sebelum dan  sesudah pandemi mengalami kenaikkan? 

Narasumber : Iya ada beberapa bahan yang mengalami kenaikkan seperti, ayam dan cabe. 

Peneliti : Apakah sama penghasilan sebelum dan sesudah masa pandemi? 

Narasumber : Beda, semenjak masa pandemi penghasilan menjadi turun karena Mahasiswa dari kampus 

IAIN diliburkan kuliah tatp muka. Penurunan mencapai 30%. 

Peneliti : Bagaimana agar komunikasi kepada pelanggan tetap terjaga dalam mempertahankan 

penjualan? 

Narasumber : Dengan cara menjaga kualitas pelayanan. 

Peneliti : Apakah sudah memiliki PIRT dan label halal? 

Narasumber : Iya sudah ada, tetapi belum kalau memiliki label halal. 

 

 

 

 

 



 

 

6. Warung Makan MN (Murah Nikmat) 

Profil: 

Nama pemilik usaha : Yani 

Nama usaha : Warung Makan MN (Murah Nikmat) 

Usia usaha : 6 tahun 

Strategi pemasaran : Penjualan secara Ofline 

Penghasilan sebelum dan sesudah pandemi : Penghasilan menurun mencapai 50% 

Dampak usaha pada masa pandemi : Tingkat penjualan menurun. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Peneliti : Apakah sudah berjualan sebelum atau semenjak pandemi? 



 

 

Narasumber : Sebelum pandemi sudah berjualan, dari tahun 2015. 

Peneliti : Bagaimana cara yang dilakukan untuk menarik para pelanggan? 

Narasumber : Yang pertama kita harus sabar dalam melayani pelanggan, memperhatikan penampilan 

pada masakkan, menjual menu masakkan yang banyak, dan menjaga cita rasa dari 

masakkan. 

Peneliti : Apa saja perbaikan yang dilakukan terhadap kualitas produk dan kualitas pelayanan 

untuk mempertahankan penjualan? 

Narasumber : Tidak ada perbaikan masih tetap sama seperti sebelumnya. 

Peneliti : Apakah sudah memasarkan produk secara online? 

Narasumber : Dulu pernah melakukan penjualan melalui media online tapi karna tidak ada 

peningkatan penjualan karna merasa kurang pemahaman tentang jualan online. 

Peneliti : Apakah pernah tutup pada masa pendemi? 

Narasumber : Tidak pernah tutup, masih tetap bertahan untuk berjualan seperti biasa walaupun tingkat 

penjualan menurun. 

Peneliti : Apa saja tantangan penjualan dimasa pandemi? 

Narasumber : Banyak, seperti harus menambah modal setiap bulannya, memberhentikan sekitar 3 

orang karyawan karena tingkat penjualan menurun 

Peneliti : Bagaimana cara efektif memasarkan produk dimasa pandemi? 

Narasumber : Mempertahankan cita rasa dari masakkan tersebut, sehingga pelanggan tetap datang 

untuk membeli. 

Peneliti : Bagaimana agar kerjasama dengan kurir tetap terjaga? 

Narasumber : Tidak pernah melakukan kerjasama dengan kurir tapi tatap melayani jika ada kurir yang 

datang seperti Grab dan Maxim. 

Peneliti : Apakah bahan pokok sebelum dan  sesudah pandemi mengalami kenaikkan? 



 

 

Wawancara 

 

 

7. Warung Makan Gilang 

Profil 

Nama pemilik usaha : Niparlena 

Nama usaha : Warung Makan Gilang 

Usia usaha : 9 Tahun 

Strategi pemasaran : Penjualan secara Ofline. 

Penghasilan sebelum dan sesudah pandemi : Penghasilan menurun mencapai 60%. 

Dampak usaha pada masa pandemi : Penjualan menurun 

Narasumber : Iya, seperti ayam, ikan, minyak goreng dll.  

Peneliti : Apakah sama penghasilan sebelum dan sesudah masa pandemi? 

Narasumber : Tidak sama, karena pada saat masa pandemi yang masih sangat parah sempat mengalami 

penurun mencapai 50%, mengurangi bahan pokok penjualan dari sayuran yang biasanya 

7 Kg menjadi 2 Kg untuk ayam yang sebelumnya 10 Kg menjadi 5 Kg. Tetapi untuk saat 

ini sudah mulai berguyur membaik seperti sebelumnya.  

Peneliti : Apakah sudah memiliki PIRT dan label halal? 

Narasumber : Belum ada, cukup menjalankan usaha yang ada kini dan senantiasa percaya bahwa 

rezeki sudah diatur oleh Tuhan. 

Peneliti : Apakah ada penambahan menu masakkan berjualan? 

Narasumber : Semenjak masa pandemi melakukan pengurangan menu masakkan. 

Peneliti : Bagaimana pengelolaan sistem keuangan? 

Narasumber : Ada sistem pembukuan akan tetapi dilakukan secara manual. 



 

 

Wawancara 

Peneliti : Apakah sudah berjualan sebelum atau semenjak pandemi? 

Narasumber : Sudah berjualan sebelum pandemi sejak tahun 2012. 

Peneliti : Bagaimana cara yang dilakukan untuk menarik para pelanggan? 

Narasumber : Mempertahankan cita rasa dari masakkan. 

Peneliti : Apakah sudah memasarkan produk secara online? 

Narasumber : Sudah, lewat Facebook melalui forum jual beli masakkan. 

Peneliti : Apakah ada peningkatan penjualan melalui media online? 

Narasumber : Penjualannya sering naik turun. 

Peneliti : Apakah pernah tutup pada masa pendemi? 

Narasumber : Tidak, tetap berjualan seperti biasanya, namun bahan pokok masakkan yang dikurangi. 

Peneliti : Apa saja tantangan penjualan dimasa pandemi? 

Narasumber : Jumlah pembeli berkurang karena anak kuliah diliburkan belajar tatap muka. 

Peneliti : Bagaimana cara efektif memasarkan produk dimasa pandemi? 

Narasumber : Mempertahankan cita rasa masakkan dan kualitas pelayanan sehingga pelanggan tetap 

datang untuk membeli. 

Peneliti : Bagaimana agar kerjasama dengan kurir tetap terjaga? 

Narasumber : Tidak melakukan kerjasama secara khusus tapi tetap melayani jika ada kurir yang 

datang seperti Maxim. 

Peneliti : Apakah bahan pokok sebelum dan  sesudah pandemi mengalami kenaikkan? 

Narasumber : Iya, seperti Ayam, Ikan, Minyak goreng dll. 

Peneliti : Apakah sama penghasilan sebelum dan sesudah masa pandemi? 

Narasumber : Beda, penghasilan menurun sampai 60%, tetapi saat ini sudah berguyur pulih kembali 

namun belum sepenuhnya normal. 



 

 

Peneliti : Apa saja perbaikan yang dilakukan terhadap kualitas produk dan kualitas pelayanan 

untuk mempertahankan penjualan? 

Narasumber : Menambah menu masakkan, namun karena pembelinya berkurang jadinya dihentikan 

Peneliti : Apa saja tantangan penjualan melalui media online dimasa pandemi covid-19? 

Narasumber : Pembelinya sering tidak efektif misalnya, memberikan alamat yang tidak benar 

sehingga penjual merasa tertipu. 

Peneliti : Bagaimana persiapan bisnis untuk bisa lebih berkembang? 

Narasumber : Melakukan penambahan modal. 

Peneliti : Bagaimana pengelolaan sistem keuangan? 

Narasumber : Dilakukan dengan sistem pembukuan yang biasa. 

Peneliti : Apakah sudah memiliki PIRT dan label halal? 

Narasumber : Belum ada, hanya surat keterangan usaha yang sudah ada. 

Peneliti : Berapakah penghasilan dari sebelum dan semenjak masa pandemi? 

Narasumber : Dari biasanya lebih kurang Rp.1.000.000 menjadi Rp. 100.000. 

Peneliti : Apakah pernah mengajukan bantuan UMKM dari pemerintah? 

Narasumber : Tidak pernah mengajukan tetapi langsung dapat karna sudah terdaftar. 

 



 

 

Foto  Hasil Wawancara 

 
 

 
 Kegiatan wawancara peneliti dengan Ibu Yani.  

Hari Selasa 12 April 2021. Tempat: Warung Makan 

MN 

 



 

 

Kegiatan wawancara peneliti dengan Bapak 

Madia Tembang. Hari Selasa 12 April 2021. 

Tempat: Gorengan Padang Guci 

 

 
 

 
 

Kegiatan wawancara peneliti hari Rabu 21 

April 2021.  

Tempat: Lesehan Pelangi 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kegiatan wawancara peneliti dengan 

Bapak Ngadinem 

Hari Rabu 21 April. 

Tempat: Warung Mie Ayam Pangsit 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kegiatan wawancara peneliti dengan 

Bapak Roni 

Hari Rabu 21 April. 

Tempat: Ayam geprek Fadila 

 

 



 

 

 

 
Kegiatan wawancara peneliti dengan Ibu 

Niparlena 

Hari Kamis 22 April. 

Tempat: Warung Makan Gilang 

  
Kegiatan wawancara peneliti dengan 

Bapak Samsul Bahri Hari Hari Sabtu 24 

April 2021.  

Tempat: Rumah Makan Bunda 


