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ABSTRAK 

STRATEGI PENINGKATAN OMSET MELALUI BAURAN PEMASARAN 

PADA INDUSTRI KECIL PABRIK KELANTING BUDIONO (DESA 

TEMPURAN TRIMURJO KAB. LAMPUNG TENGAH) 

 

Oleh: 

ADINDA GANI KALEFI 

 

Usaha Kecil dan Menengah (UKM), adalah kegiatan ekonmi yang 

produktif yang berdiri sendiri, baik dilakukan oleh orang perorangan maupun 

badan usaha . Salah satu indikator keberhasilan UKM adalah peningkatan omset, 

yang dapat dicapai melalui strategi pemasaran, salah satunya dengan penerapan 

bauran pemasaran 4P (Product, Price, Place, Promotion). Penelitian ini berfokus 

pada UKM Pabrik Kelanting Budiono di Desa Tempuran, Kabupaten Lampung 

Tengah, yang mengalami perkembangan pesat meskipun menghadapi kendala 

dalam hal promosi. Meskipun produk dan harga telah kompetitif, promosi yang 

terbatas pada media sosial sederhana belum maksimal. Penelitian ini bertujuan 

untuk menggali lebih dalam mengenai strategi peningkatan omset melalui bauran 

pemasaran di UKM tersebut. Menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, 

penelitian ini mengumpulkan data melalui wawancara, observasi, dan 

dokumentasi.  

Metodologi penelitian yang digunakan adalah penelitian lapangan 

kualitatif dengan penggalian data dari lapangan untuk kemudian diteliti.Teknik 

pengumpulan data yaitu wawancara, observasi dan dokumentasi.penelitian ini 

menggunkan Triangulasi Teknik yang berfungsi menguji kredibilitas data kepada 

sumber yang sama dengan Teknik yang berbeda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Pabrik Kelanting Budiono sukses 

berkembang dari usaha rumahan menjadi pabrik modern lewat inovasi produk, 

pemasaran digital, dan kemitraan lokal. Meski sempat terdampak pandemi, 

mereka bangkit dan berkontribusi pada ekonomi daerah, dengan rencana ekspansi 

nasional dan internasional melalui peningkatan kualitas dan sertifikasi. 

 

Kata Kunci: Usaha Kecil dan Menengah, Pemasaran, Bauran Pemasaran 4P, 

Omset, Inovasi Produk 
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HALAMAN MOTTO 

 

لَْ تتََّبعِوُْا خُطُوٰتِ الشَّيْطٰنِِۗ   ا فِى الْْرَْضِ حَلٰلًا طَي ِبااۖ وَّ  يٰٰٓايَُّهَا النَّاسُ كُلوُْا مِمَّ

بيِْن    اِنَّهٗ لكَُمْ عَدُوٌّ مُّ
 

Artinya: Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan) di bumi yang halal lagi 

baik dan janganlah mengikuti langkah-langkah setan. Sesungguhnya ia bagimu 

merupakan musuh yang nyata. (QS Al-Baqarah Ayat 168) 
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BAB I  

PENDAHULUAN  

 

A. Latar Belakang Masalah  

Era sekarang, banyak masyarakat yang tertarik untuk memulai usaha 

kecil dan menengah, terutama dalam industri pabrik klanting. Usaha kecil dan 

menengah memiliki peran yang sangat signifikan dalam mendorong 

pertumbuhan ekonomi. Kontribusi usaha kecil dan menengah terhadap 

perekonomian Indonesia dapat dilihat melalui beberapa indikator, seperti 

peningkatan lapangan kerja, bertambahnya jumlah usaha, serta kontribusi 

terhadap produk domestik bruto (PDB).1 

Omset adalah pendapatan kotor yang belum dikurangi dengan biaya 

gaji karyawan,biaya bahan baku, biaya produksi atau biaya-biaya lainnya. 

Omset memberikan pengertian omset penjualan adalah akumulasi dari 

kegiatan-kegiatan penjualan suatu produk baran-barang atau jasa yang 

dihitung secara keseluruhan selama kurun waktu tertentu secara terus menerus 

dalam proses akuntansi.2 

Usaha Keci Menengah  (UKM) juga berperan dalam meningkatkan 

pendapatan daerah, sehingga sektor ini dapat menjadi pusat perekonomian 

masyarakat. Keberadaannya membawa dampak positif bagi aspek sosial dan 

ekonomi masyarakat, seperti membuka lapangan kerja, meningkatkan 

 
1Titus Kristanto dkk., “Srategi Peningkatan Omset UKM Percetakan Dengan Pendekatan 

Analisis SWOT,” Institut Teknologi Adhi Tama Surabaya, 2017, 257–62. 
2 Rika Sylvia, Rizki Amalia Afriana, dan Nor Anisa Amelia, “Penerapan Bauran Pemasaran 

Untuk Meningkatkan Omset Penjualan Pada UD RAHMANI SASIRANGAN KAB. BANJAR,” 

STIE Nasional Banjarmasin 12 No1 (Maret 2019): 54. 
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pendapatan, serta menciptakan peluang usaha baru. Strategi peningkatan 

omset merupakan upaya untuk meraih laba atau keuntungan yang lebih besar. 

Terdapat berbagai cara untuk menerapkan strategi ini, dan salah satu yang 

digunakan peneliti adalah strategi pemasaran yang meliputi bauran pemasaran, 

yaitu harga (price), tempat (place), promosi (promotion), dan produk 

(product). 

Strategi pemasaran adalah konsep yang digunakan untuk meningkatkan 

penjualan produk. Strategi ini mencakup berbagai aktivitas, mulai dari 

menganalisis dan memilih pasar serta target produk, menetapkan tujuan 

pemasaran, hingga melakukan pengembangan dan implementasi. Dalam 

strategi pemasaran, terdapat upaya mempromosikan produk (baik barang 

maupun jasa) melalui perencanaan dan pendekatan tertentu agar mencapai 

tingkat penjualan yang optimal3. 

Usaha kecil dan menengah (UKM) dapat dijalankan oleh siapa pun, 

baik untuk memenuhi kebutuhan keluarga maupun menciptakan peluang kerja 

bagi orang lain. Salah satu contoh UKM adalah usaha kecil pabrik  kelanting 

milik Bapak Budiono di Lampung Tengah. Kelanting, camilan khas dari 

Kebumen, sering dijadikan oleh-oleh untuk keluarga yang sedang dalam 

perjalanan.4  

Pabrik kelanting mulai didirikan pada tahun 2005 dan mulai dikenal 

oleh Masyarakat pada tahun 2009. Pada awalnya usaha kecil menengah ini 

hanya dikelola pribadi dengan mengandalkan bantuan keluarga sebab masih 

 
3 I Made Darsana, Strategi Pemasaran (Bali: Infes Media, 2022), 21. 
4 Budiono, Pemilik Pabrik Kelanting, Wawancara 5 September, 2023 
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meminimalisir omset pemasukan untuk membayar karyawan, selain itu masih 

minimnya konsumen yang akan dilayani menjadikan Bapak Budiono 

memutuskan untuk melayani sendiri sehingga dapat meminimalisir 

pengeluaran5. 

Setelah beberapa tahun berjalannya waktu tepatnya tahun 2009 industri 

ini semakin berkembang dan dikenal orang hingga pemilik pabrik mampu 

memperkerjakan dua karyawan untuk membantu pembuatan pabrik kelanting. 

Beberapa tahun kemudian tepatnya tahun ke 14 pemilik industri pabrik 

kelanting sudah memiliki karyawan dengan jumlah 5 orang yang memiliki 

peran masing-masing. 

Tabel 1.1 

Data Modal dan Penjualan Kelanting Pabrik Budiono 

Tahun Modal (Rp) Penjualan (Rp) 

2019 492.000.000 547.680.000 

2020 472.000.000 504.000.000 

2021 469.000.000 487.200.000 

2022 494.000.000 553.000.000 

2023 620.000.000 853.200.000 

Sumber : Pemilik Pabrik Kelanting Budiono, Data Modal dan Penjualan periode 2019-

2023, Latar Belakang Masalah,  25 Mei 2024, Jam 14:30. 

 

Dari data tersebut, terlihat bahwa omset penjualan mengalami fluktuasi 

antara tahun 2019 hingga 2023. Di awal pandemi, sekitar tahun 2020-2021, 

omset di pabrik kelanting Bapak Budiono mengalami penurunan. Banyak 

distributor atau pelanggan kesulitan memasarkan produk ini karena kondisi 

pasar yang sepi akibat kebijakan pembatasan aktivitas di luar rumah untuk 

mencegah kerumunan. Hal ini mengakibatkan tantangan dalam pemasaran 

 
5 Yanto, Karyawan Industri Pabrik Kelanting, Wawancara 5 September 2023 
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produk, meskipun usaha tersebut masih bertahan. Selain itu, persaingan pasar 

yang ketat menuntut kualitas produk yang baik dengan harga stabil, yang 

menjadi faktor penting dalam mempertahankan daya saing.  

Setelah pandemi, Bapak Budiono kembali menyusun strategi untuk 

meningkatkan omzet dan menjaga kepercayaan pelanggan dengan menerapkan 

bauran pemasaran 4P (Product, Price, Place, Promotion). Pertama, produk 

yang dihasilkan oleh pabrik kelanting Budiono memiliki karakteristik yang 

umum di pasaran, baik dari segi rasa maupun variasi, sehingga dianggap 

cukup standar. Namun, pabrik ini berinovasi dengan menambahkan varian rasa 

baru dan meningkatkan kualitas rasa produknya agar lebih menarik bagi 

pelanggan. Kedua, harga yang ditawarkan pabrik kelanting Budiono tergolong 

terjangkau dan kompetitif di pasar. 

Selanjutnya, yang ketiga adalah lokasi pabrik kelanting Budiono sangat 

strategis, memudahkan dalam kegiatan produksi dan distribusi. Namun, dalam 

hal keempat, yaitu promosi, pabrik kelanting Budiono masih menggunakan 

metode yang sederhana dan memanfaatkan perkembangan teknologi digital 

yang belum optimal. Promosi yang dilakukan masih terbatas pada komunikasi 

melalui seluler hanya menggunakan media sosial seperti whatsapp dan 

facebook , sehingga kurang menjangkau calon pelanggan baru . Pabrik 

kelanting Budiono belum memanfaatkan platform marketplace atau aplikasi e-

commerce untuk memperluas jangkauan pasar. 

Pada awal tahun 2022, pabrik kelanting Budiono mulai 

memperkenalkan varian rasa baru ke pasar. Produk ini mendapat tanggapan 

positif dan permintaan yang tinggi, yang secara signifikan meningkatkan 
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omzet penjualan. Meski demikian, terdapat kesenjangan dalam hal promosi 

yang masih sangat sederhana. Oleh karena itu, aspek promosi dalam bauran 

pemasaran 4P ini perlu disempurnakan agar pabrik kelanting Budiono dapat 

mencapai peningkatan omzet yang lebih optimal.6 

Fenomena meningkatnya UKM  muncul karena banyak perusahaan 

besar yang mengalami kebangkrutan akibat krisis ekonomi. Namun, sebagian 

besar UKM justru mampu bertahan dan bahkan jumlahnya bertambah dengan 

pesat. Dengan ketekunan dan kerja keras, serta strategi yang tepat, mereka 

berhasil menarik minat konsumen untuk membeli produk-produk mereka. Hal 

ini berdampak pada stabilnya omset yang diperoleh Bapak Budiono, pemilik 

pabrik kelanting. Dalam wawancara, seorang karyawan menyebutkan bahwa 

Bapak Budiono memiliki strategi tersendiri untuk menarik pelanggan dan 

terus menghadirkan inovasi pada produk yang ia jual, sehingga terkadang 

beliau mampu mencapai target penjualan yang diharapkan.7  

Masalah utama yang dihadapi oleh UKM Pabrik Kelanting Budiono 

adalah belum optimalnya penerapan strategi promosi dalam bauran pemasaran 

(4P), yang menyebabkan potensi peningkatan omset belum maksimal 

meskipun kualitas produk, harga, dan lokasi sudah cukup mendukung. 

Meskipun terjadi peningkatan penjualan setelah pandemi berkat inovasi varian 

rasa baru, promosi masih dilakukan secara sederhana melalui media sosial 

terbatas seperti WhatsApp dan Facebook, tanpa pemanfaatan platform digital 

yang lebih luas seperti marketplace atau e-commerce. Kurangnya promosi 

 
6 Budiono, Pemilik Pabrik Kelanting, Wawancara 5 September, 2023 
7 Budiono, Pemilik Pabrik Kelanting, Wawancara 5 September, 2023 
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yang efektif ini menjadi tantangan dalam menjangkau pasar yang lebih luas 

dan menarik konsumen baru, sehingga dibutuhkan strategi pemasaran yang 

lebih terarah dan modern untuk meningkatkan daya saing dan omzet penjualan 

secara signifikan. 

Berdasarkan Latar belakang yang telah peneliti paparkan diatas, jelas 

bahwa strategi pemasaran yang diterapkan oleh usaha kecil menengah  pabrik 

kelanting menjadi hal yang penting bahkan menjadi hal yang utama dalam 

menarik minat konsumen sehingga mampu meningkatkan omset penjualan. 

Hal inilah yang membuat peneliti tertarik untuk mengetahui lebih lanjut lagi 

tentang strategi pemasaran dalam Upaya menarik konsumen untuk 

meningkatkan omset. Oleh karena itu, peneliti mengambil judul “STRATEGI 

PENINGKATAN OMSET MELALUI BAURAN PEMASARAN PADA 

USAHA KECIL MENENGAH PABRIK KELANTING BUDIONO (DESA 

TEMPURAN TRIMURJO KAB. LAMPUNG TENGAH)”.   

B. Pertanyaan Penelitian  

Berdasarkan pemaparan latar belakang pertanyaan penelitian yang di 

pilih peneliti untuk di ajukan yaitu: “Bagaimana strategi peningkatan omset 

melalui bauran pemasaran pada usaha kecil menengah pabrik kelanting 

Budiono?” 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian   

1. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan uraian yang terdapat pada pertanyaan penelitian, tujuan 

dari penelitian ini adalah. Mengetahui strategi peningkatan omset melalui 

bauran pemasaran pada usaha kecil menengah pabrik kelanting Budiono. 
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2. Manfaat  

Adapun manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini adalah:  

a. Secara Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat memberi informasi dan 

menambah wawasan untuk penelitian selanjutnya mengenai strategi 

dalam meningkatkan omset industri.  

b. Secara Praktis  

Diharapkan penelitian ini dapat dijadikan sebagai tambahan 

dalam Informasi strategi peningkatan omset industri pabrik kelanting 

terhadap para pelaku usaha khususnya usaha yang sama.  

 

D. Penelitian Relevan  

Penelitian relevan merupakan hal yang memiliki hubungan, atau selaras 

dengan. Kata ini menjadi dasar kata untuk istilah relevansi yang memiliki arti 

hubungan atau kaitan. Kata relevan biasa digunakan untuk menggambarkan 

sesuatu yang berkaitan dengan hal lain.  

1. Nama dan Judul Peneletian Laila Farhat “STRATEGI 

PENINGKATAN OMSET MELALUI 

DIGITAL MARKETING PADA UKM 

RUMAH JAHIT RADHA” 

 Tujuan Penelitian  Untuk mengetahui strategi apa yang 

digunakan UKM Rumah Jahit Radha 

dalam meningkatkan Omset. 
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 Hasil Penelitian Penelitian Laila Farhat menunjukan 

bahwa dalam meningkatkan omset 

UKM Rumah Jahit Radha 

menggunakan Digital Marketing. 

 Persamaan Penelitian  

 

 

Penelitian Laila Farhat dengan peneliti 

yaitu sama-sama membahas tentang 

strategi peningkatan omset. 

 Perbedaan ( Novelty) Peneliti Laila Farhat dengan peneliti 

yaitu dalam strategi peningkatan 

omset yang digunakan penelitian Laila 

farhat menggunakan digital marketing 

sedangkan peneliti menggunakan 

bauran pemasaran 4P.8 

2. Nama Dan Judul Penelitian Eny Setyawati, Andathu Achsa 

“STRATEGI PENINGKATAN 

OMSET PENJUALAN PEDAGANG 

PAKAIAN MELALUI MARKETING 

MIX STUDI PASAR MUNTILAN 

KABUPATEN MAGELANG.” 

 Tujuan Penelitian Untuk mengetahui strategi 

peningkatan omset yang digunakan 

oleh para pedangan pakain di Pasar 

Muntilan Kabupaten Magelang. 

  

 
8 Eny setyawati dan Andathu Achsa, Jurnal Ilmiah Ekonomi dan Bisnis 14. (7 Januari 

2021): 55. 
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 Hasil Penelitian Menunjukan hasil penelitian dalam 

meningkatkan omset para pedagan di 

Pasar Muntilan menerapkan marketing 

mix. 

 Persamaan  Penelitian Eny Setyawati dan Andathu 

Achsa dengan peneliti yaitu sama-

sama membahas tentang strategi 

peningkatan omset. 

 Perbedaan (Novelty) Peneliti Eny Setyawati dan Andathu 

Achsa dengan peneliti yaitu tempat 

untuk meneliti berbeda Dimana 

penelitian Eny Setyawati dan Andathu 

Achsa di pasar Muntilan sedangkan 

peneliti di Usaha Kecil Menengah 

(UKM) Pabrik Kelanting Budiono.9 

3. Nama Dan Judul Peneliti Muhamad Noor “ STRATEGI 

MENINGKATKAN OMSET 

PENJUALAN DAGANGAN 

MELALUI PRAKTIK CUCI 

GUDANG PERSPEKTIF SYARIAH” 

 Tuhuan Penelitian Untuk mengetahui strategi apa yang 

 
9 Eny setyawati dan Andathu Achsa, “STRATEGI PENINGKATAN OMSET PENJUALAN 

PEDAGANG PAKAIAN MELALUI MARKETING MIX STUDI PASAR MUNTILAN 

KABUPATEN MAGELANG,” Jurnal Ilmiah Ekonomi dan Bisnis 14 (Juli 2021): 55. 
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digunakan untuk meningkatkan omset 

para pedagang di Kota Palangkaraya. 

 Hasil Penelitian Menunjukan bahwa hasil penelitian 

Muhamad Noor dalam meningkatkan 

omset para pedagang di Kota 

Palangkaraya menggunakan praktik 

Cuci Gudang. 

 Persamaan Penelitian  Peneliti Muhamad Noor dengan 

peneliti sama-sama membahas tentang 

strategi peningkatan omset. 

 Perbedaan (Novelty) Penelitian Muhamad Noor dengan 

peneliti yaitu dalam strategi 

peningkatan omset peneliti Muhamd 

Noor menggunakan praktik cuci 

Gudang sedangkan peneliti 

menggunakan bauran Pemasarn 4P.10 

 
10  Muhamad Noor, “Strategi Melalui Omset Penjualan Dagangan Melalui Praktik Cuci 

Gudang Perspektif Marketing Syari'ah” (IAIN Palangkaraya  2017). 



 

  

 

BAB II 

LANDASAN TEORI   

 

 

A. Teori Strategi Peningkatan Omset 

1. Pengertian Peningkatan Omset 

Omset dari bahasa belanda, memiliki arti jumlah total penjualan dari 

sebuah perusahaan (organisasi, hukum) dalam periode tertentu dan terdiri 

dari dua komponen, harga dan kuantitas dijual. Meningkatkan omset 

penjualan adalah tantangan besar bagi para pelakuusaha karena sukses 

atau tidaknya suatu usaha dilihat dari seberapa banyak produk yang laku di 

pasaran. Untuk itu, diperlukan strategi khusus dalam pencapaiannya1.  

Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, omzet penjualan 

didefinisikan sebagai jumlah total hasil penjualan barang atau jasa dalam 

periode tertentu, seperti yang tercantum dalam laporan laba-rugi 

perusahaan. Berdasarkan definisi ini, omzet penjualan mencakup 

keseluruhan nilai barang atau jasa yang dihitung dari laba bersih 

perusahaan pada periode penjualan tertentu2. 

Omset adalah keseluruhan pendapatan yang dihasilkan dari 

penjualan barang atau jasa dalam jangka waktu tertentu. Maka, omset 

perdagangan merupakan total nilai penjualan barang atau jasa dalam 

 
           1 M. Irwan Trias Saputra, Suharyono, dan Kadarisman Hidayat, “Pengaruh Biaya Bauran 

Promosi Terhadap Omzet Penjualan (Studi Kasus Pada PT Hero Sakti Motor Gemilang Pusat 

Malang)” 38, no. 1 (2020): 15. 

          2 Departemen Pendidikan Nasional, Kamus Besar Bahasa Indonesia (Jakarta: Kemendikbud, 

2017). 
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periode waktu tertentu, dihitung berdasarkan jumlah pendapatan yang 

diperoleh. Omset juga menggambarkan hasil dari penjualan yang 

dilakukan oleh perusahaan pada periode sebelumnya, yang menghasilkan 

pendapatan dan berkontribusi pada laba perusahaan untuk setiap unit 

barang yang terjual3. 

Pada dasarnya berdagang suatu barang mencakup perpindahan atau 

aliran dari dua hal, yaitu aliran fisik barang itu sendiri dan aliran kegiatan 

transaksi untuk barang tersebut, mulai dari penjual, produsen sampai 

kepada pembeli konsumen akhir4. 

2.  Faktor-Faktor Peningkatan Omset 

Kemampuan untuk meningkatkan atau mempertahankan penjualan 

merupakan salah satu faktor kunci dalam perkembangan suatu usaha. 

Untuk meningkatkan efektivitas kegiatan penjualan, biasanya penjual 

berupaya memberikan informasi mengenai produk barang dan jasa yang 

mereka tawarkan. Hal ini bertujuan untuk mempermudah pemenuhan 

kebutuhan konsumen5. Oleh karena itu upaya untuk mempertahankan atau 

meningkatkan penjualan dalam rangka menjaga kelangsungan hidup usaha 

sangat penting. Menurut Basu Swasta dan Irwan menjelaskan faktor-faktor 

yang mempengaruhi peningkatan omset yaitu:6 

 

 
3 Muhammad Fitri Rahmadana, Pelayanan Publik (Medan: Yayasan Kita Menulis, 2020), 

2–10. 

        4 Sofian Assauri, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Rajawali Press, 2013). 

        5 Widyaningtyas Sistaningrum, Manajemen Penjualan Produk (Yogyakarta: Kanisius, 

2002). 

        6 Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty 

Offset, 1990). 
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a. Kondisi Dan Kemampuan Penjual 

Penjual harus dapat meyakinkan kepada pembeli agar dapat 

berhasil mencapai sasaran penjualan yang diharapkan. Penjual harus 

memahami beberapa masalah penting yang berkaitan yaitu jenis dan 

karakteristik barang yang ditawarkan, harga produk dan syarat 

penjualan, seperti: pembayaran, penghantaran, pelayanan sesudah 

penjualan, garansi dan sebagainya. 

b. Kondisi Pasar 

Adapun kondisi pasar yang perlu diperhatikan dalam penjualan 

yaitu7: 

1) Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar 

penjual, pasar pemerintah, atau pasar internasional. 

2) Kelompok pembeli atau segmen pasar. 

3) Daya beli. 

4) Frekuensi pembelian. 

5) Keinginan dan kebutuhan. 

c. Modal 

Penjual harus memiliki sejumlah modal untuk mendukung 

penjualannya. Barang yang dijual belum dikenal oleh calon pembeli 

atau apabila lokasi pembeli jauh dari tempat penjual. Maka diperlukan 

adanya sarana usaha seperti alat transport, tempat peragaan baik di 

 
7 Ngatno, Manajemen Pasar (Semarang: EF Press Digimedia, 2018), 2–10. 
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dalam perusahaan atau di luar perusahaan, usaha promosi, dan 

sebagainya. 

d. Kondisi Organisasi Perusahaan 

Pada perusahaan yang memiliki skala besar, biasanya memiliki 

bagian yang menangani penjualan yaitu bagian penjualan, namun 

dalam perusahaan kecil, bagian perusahaan ditangani oleh orang yang 

juga melakukan fungsi lain. Hal ini karena tenaga kerja yang dimiliki 

lebih sedikit, sistem organisasinya lebih sederhana, dan sarana yang 

dimiliki tidak sekompleks perusahaan besar. 

e. Faktor lainnya 

Faktor-faktor lain seperti periklanan, peragaan, kampanye, 

pemberian hadiah, sering mempengaruhi penjualan. Faktor-faktor 

tersebut haruslah diperhatikan dalam sebuah perusahaan guna 

menigkatkan dan mempertahankan penjualan serta mencapai target 

yang telah ditentukan oleh perusahaan serta meningkatkan 

perkembangan suatu usaha. 

3. Tujuan Peningkatan Omset 

Meningkatkan omset penjualan adalah tantangan besar bagi para 

pelaku usaha karena kesuksesan suatu bisnis sangat dipengaruhi oleh 

seberapa banyak produk yang dapat terjual di pasar. Dalam persaingan 

yang semakin ketat, bisnis perlu memahami dinamika pasar dan 

beradaptasi dengan kebutuhan konsumen yang terus berubah. Kesuksesan 

tidak hanya bergantung pada kualitas produk tetapi juga pada strategi 
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pemasaran yang tepat untuk menarik minat konsumen, memperluas 

jangkauan pasar, dan mempertahankan loyalitas pelanggan. Oleh karena 

itu, pelaku usaha harus memiliki perencanaan yang matang dan 

kemampuan inovatif dalam mempromosikan produk mereka. 

Strategi pemasaran yang efektif sangat penting dalam usaha 

peningkatan omset penjualan karena dapat membantu bisnis mencapai 

target pendapatan yang diinginkan. Strategi ini mencakup berbagai 

pendekatan, seperti penetapan harga yang kompetitif, promosi yang 

menarik, pengembangan produk, serta penggunaan media digital untuk 

menjangkau konsumen yang lebih luas 8.  

Pada umumnya suatu perusahaan mempunyai 3 (tiga) tujuan dalam 

melakukan peningkatan omset, yaitu :  

a. Mencapai volume penjualan tertentu  

b. Mendapatkan laba tertentu  

c. Menunjang pertumbuhan perusahaan atau intansi lainnya 

Dengan menerapkan langkah-langkah ini, pemilik usaha memiliki 

peluang lebih besar untuk meningkatkan penjualan dan mengembangkan 

bisnisnya secara berkelanjutan. Melalui penerapan strategi pemasaran 

yang tepat, pelaku usaha tidak hanya dapat meningkatkan omset, tetapi 

juga menciptakan daya saing yang kuat di pasar.  

 
        8 Laila Farhat dkk., “Strategi Dalam Peningkatan Omset Melalui Digital Marketing 

Pada UKM   Rumah Jahit Radha,” Jurnal Pengabdian Mandiri 0 2 No 06 (Juni 2023). 
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4. Indikator Peningkatan Omset 

Konsep 4P (Product, Price, Place, Promotion) dalam bauran 

pemasaran bisa digunakan sebagai indikator kunci. Berikut adalah contoh 

bagaimana 4P dapat dicantumkan sebagai indikator peningkatan omzet: 

Indikator Peningkatan Omset Berdasarkan 4P 

a. Product (Produk): 

1) Peningkatan kualitas atau variasi produk. 

2) Produk lebih sesuai dengan kebutuhan atau tren pasar. 

3) Adanya inovasi produk yang meningkatkan daya tarik konsumen. 

b. Price (Harga): 

1) Strategi penetapan harga yang kompetitif dan sesuai dengan nilai 

yang dirasakan konsumen. 

2) Penerapan diskon atau promosi harga yang meningkatkan 

penjualan. 

3) Penyesuaian harga yang tetap mempertahankan margin 

keuntungan. 

c. Place (Distribusi/Tempat): 

1) Perluasan saluran distribusi (offline dan online). 

2) Ketersediaan produk di lokasi strategis atau mudah dijangkau 

konsumen. 

3) Efisiensi dalam distribusi yang mempercepat perputaran barang. 
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d. Promotion (Promosi): 

1) Kampanye pemasaran yang efektif meningkatkan kesadaran 

merek. 

2) Penggunaan media sosial atau digital marketing untuk menjangkau 

lebih banyak konsumen. 

3) Peningkatan frekuensi dan kualitas promosi yang mendorong minat 

beli9. 

Ada beberapa indikator yang mempengaruhi peningkatan omset sebagai 

berikut : 

a.  Harga 

 Menurut William J. Stanton harga adalah jurmlah uang 

(kermurngkinan ditambah berberapa barang) yang dibutuhkan untuk 

memperolerh berberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang 

menyertainya. Harga mernurut Jeromer Mc Cartgy harga adalah apa 

yang di bebabankan untuk sesuatu. 

b. Promosi & Branding 

 Menurut Saladin, promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual 

dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku 

pembeli, yang sebelumnya tidak mengenal menjadi mengenal 

sehingga menjadi pemberli dan tetap mengingat produk tersebut. 

Branding merupakan salah satu elemen penting yang harus 

dipertimbangkan ketika merencanakan strategi pemasaran suatu 

 
9  Intan Mutiara Safitri, “Analisis Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Volume 

Penjualan Di Masa Libur Hari Raya ( Studi Kasus PT. Sukses Bajaraya Abadi),” Media Ekonomi 

dan Bisnis 1, no. 1 (2024): 33–37. 
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produk 10 . Branding dapat dimanfaatkan untuk menciptakan image 

sebuah brand dari sebuah produk dalam bernak konsurmern sehingga 

diharapkan konsumen mengkonsumsi atau membeli produk tersebut. 

Melakukan promosi dan branding yang kuat tentu akan meningkatkan 

omset pelaku usaha dengan cepat. Tidak perlu melakukannya dengan 

biaya yang mahal dan sulit, cukup lakukan promosi dan branding 

sesuai dengan kemampuan perusahaan11. 

c. Kualitas Produk  

Dalam maknanya yang sempit, produk adalah sekumpulan atribut fisik 

nyata yang terakit dalam sebuah bentuk yang dapat di 

identifikasikan.Kotler merumuskan bahwa kualitas merupakan suatu 

kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa,  proses, dan 

lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. Sedangkan 

kualitas adalah sejauh mana produk memenuhi spesifikasi-

spesifikasinya. Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong kualitas 

produk merupakan salah satu sarana positioning utama pasar. Kualitas 

produk mempunyai dampak langsung pada kinerja produk atau jasa, 

oleh karena itu kualitas berhubungan erat dengan nilai pelanggan. 

Dalam artian sempit kualitas bisa didefinisikan sebagai bebas dari 

kerusakan. 

 

 
10 Anang Firmansyah, Pemasaran Produk Dan Merek (Planning & Strategy) (Surabaya: 

Qiara Media, 2019), 229. 
11 Sunday Ade Sitorus, Brand Marketing: The Art Of Branding (Bandung: Media Sains 

Indonesia dan Penulis, 2022), 1–10. 
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d. Sevice/pelayanan  

Pelayanan adalah kegiatan pemberian jasa dari satu pihak ke pihak 

lainnya. Pelayanan yang baik adalah pelayanan yang dilakukan secara 

ramah tamah, adil, cepat, tepat, dan etika yang baik sehingga 

memenuhi kebutuhan dan kepuasan bagi yang menerimanya12. 

e. Kompertitor / pesaing  

Menurut kamus besar Bahasa Indonersia persaingan adalah suatu 

persaingan yang dilakukan oleh seseorang atau sekolompok orang 

tertentu, agar memperoleh kemenangan atau hasil secara kompetitif. 

Persaingan juga merupakan kenyataan hidup dalam dunia bisnis, sifat, 

bentuk, dan intensitas persaingan yang terjadi dan cara yang ditempuh 

olerh para pengambil keputusan strategi untuk menghadapi para 

tingkat yang dominan mempengaruhi tingkat keuntungan suatu pelaku 

usaha. Dalam persaingan kita mengenal istilah “pesaing” yaitu pelaku 

usaha  yang menghasilkan atau menjual barang atau jasa yang sama 

atau mirip dengan produk yang kita tawarkan. Pesaing suatu 

perusahaan dapat dikategorikan pesaing yang kuat dan pesaing yang 

lemah atau ada pesaing yang dekat yang memiliki produk yang sama 

atau memiliki produk yang mirip.13 

  

 
12 Rahmadana, Pelayanan Publik, 2–10. 
13 Febri Tri Wilujeng, “Efektivitas Content Marketing Bagi Peningkatan Omset Usaha Halal 

Food,” Universitas KH.A.Wahab Hasbullah 03 (4 November 2024): 29. 
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B. Teori Bauran Pemasaran 

1. Pengertian Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran adalah upaya memasarkan suatu produk, baik itu 

barang atau jasa, dengan menggunakan pola rencana dengan taktik tertentu 

sehingga jumlah penjualan menjadi lebih tinggi. Pengertian lain strategi 

pemasaran adalah pendekatan sumber daya potensial meliputi peluang dan 

ancaman dalam pembuatan keputusan atau gagasan yang dapat digunakan 

untuk perencanaan eksekusi pencapaian target pemasaran yang efektif dan 

efesien.14 

Strategi menurut Rangkuti ialah alat untuk mencapai tujuan. 

Sedangkan strategi menurut Richard L adalah rencana sebuah Tindakan 

yang menjelaskan tentang sumber daya dan berbagai aktifitas untuk 

memperoleh keunggalan bersaing dan mencapai tujuan. Keunggulan 

bersaing ialah suatu perbedaan antara industri dengan industri yang lain 

dan memberikan ciri khas industri untuk memenuhi sasaran pasar.  

Efektivitas merupakan kemampuan untuk mencapai tujuan dengan 

hasil yang memuaskan, yang dalam pandangan Mahmudi  diukur 

berdasarkan hubungan antara output dan tujuan, di mana semakin besar 

kontribusi output terhadap tujuan, maka semakin efektif suatu organisasi 

atau program; Mahsun juga menekankan bahwa efektivitas berkaitan erat 

dengan pencapaian target kebijakan, efektivitas dapat diukur dari hasil 

 
14  Marissa Grace Haque-Fawzi dan Dkk, Strategi Pemasaran Konsep, Teori dan 

Implementasi (Tanggerang Selatan: Pascal Bools, 2021). 
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akhir yang dicapai dibandingkan dengan tujuan yang diharapkan, terutama 

dalam konteks penggunaan layanan teknologi15. 

2. Pengertian 4P( Produk, Price, Promosi,Place) 

Starategi pemasaran yang dilakukan dalam peningkatan omset yaitu 

menggunakan bauran 4P yang dijelaskan sebagai berikut:16 

a Strategi Produk  

Dalam bauran pemasaran peranan produk sangatlah penting 

diantara strategi harga, distribusi, dan promosi. Tidak perduli seberapa 

rendah harga produk yang dijual dipasaran, seberapa menariknya iklan 

dipasang, dan seberapa strategisnya usaha yang didirikan namun yang 

dibutuhkan oleh kalangan Masyarakat hanya ada atau tidaknya produk 

yang sedang dibutuhkan. Perkembangan produk dilihat dari seperti apa 

produk yang ditawarkan, matriks persaingan sangat membantu dalam 

menentukan produk yang ditawarkan.17  

Strategi produk adalah komponen paling utama dalam 

pemasaran, karena dapat memengaruhi strategi lainnya. Pemilihan 

jenis produk yang akan dipasarkan akan berdampak pada kegiatan 

promosi, penentuan harga, dan metode distribusi. Produk mencakup 

segala sesuatu yang ditawarkan kepada pasar untuk memenuhi 

 
15  Enny Puji Lestari, “The Effectiveness of Using Digital Technology (QRIS) in the 

Payment System for the Development of MSMEs of Metro City,” Jurnal Ekonomi Syariah dan 

Hukum Ekonomi Syariah 10, no. 2 (2024): 3. 
16  Emmelia Eka Putri dkk., “Strategi Pemasaran Sebagai Upaya Untuk Meningkatkan 

Omzet Penjualan (Pada Cafe Rajo Corner Di Padang),” Jurnal Pengabdian Masyarakat: 

Pemberdayaan, Inovasi dan Perubahan 1, no. 2 (November 2022). 
17  Arif Fakhrudin dan Maria Valeria Roellyanti, Bauran Pemasaran (Yogyakarta: 

Deepublish, 2022). 
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keinginan atau kebutuhan. Selain itu, strategi produk yang diterapkan 

oleh perusahaan tidak hanya terkait dengan produk itu sendiri, tetapi 

juga mencakup aspek-aspek lain yang melekat pada produk, seperti 

kemasan, merek, dan label. 

Dalam rangka menciptakan kepuasan konsumen produk yang 

dijual Perusahaan harus berkualitas. Hal ini dikarenakan kepuasan juga 

tergantung pada kualitas produk. Menurut Tjiptono menjabarkan 

bahwa secra sederhana kualitas dapat diartikan sebagai produk yang 

bebas cacat. Dengan kata lain, produk harus sesuai dengan standar.18 

b Strategi  Price (Harga) 

Harga merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi 

konsumen untuk membeli suatu produk dan harga juga dapat 

membedakan produk lain dari Tingkat harga yang ditawarkan, maka 

dari itu konsumen tentunya dapat mempertimbangkan pada tingkat 

harga mana yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Strategi 

penetapan harga merupakan salah satu aspek penting dalam kegiatan 

pemasaran.  

Harga menjadi sangat penting untuk diperhatikan mengingat 

harga sangat berperan dalam menentukan posisi persaingan dan 

menentukan laku atau tidaknya produk di pasar maka sebelum 

menetapkan strategi harga terlebih dahulu mempertimbangkan faktor 

lain yang mempengaruhi (seperti citra, merek, lokasi/tempat, 

 
18 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi III (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2008). 
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pelayanan, nilai dan kualitas produk), serta biaya yang dikeluarkan 

dan persaingan dari produk sejenis. 

Perusahaan harus mempertimbangkan banyak faktor dalam 

menentukan kebijakan penetapan harga. Ada beberapa rincian pada 

prosedur tersebut sebagai berikut:19  

1) Memilih tujuan penetapan harga 

2) Menentukan permintaan 

3) Memperkirakan biaya 

4) Menganalisis biaya, harga, dan penawaran pesaing 

5) Memilih metode penetapan harga 

6) Memilih harga akhir 

c Strategi Place ( Tempat Distribusi)  

Saluran distribusi yaitu sekelompok organisasi yang saling 

tergantung dan terlibat mereka pada proses yang memungkinkan suatu 

produk yang tersedia bagi penggunaan atau konsumsi oleh konsumen 

atau pengguna industrial. Menurut Kotler, Keller menjelaskan 

distribusi merupakan Tindakan dalam memilih dan mengelola saluran 

pemasaran produk dengan menggunakan Kumpulan Perusahaan atau 

individu yang membantu dalam pendistribusian produk dalam 

melayani pasar sasaran sehingga konsumen dapat memenuhi 

kebutuhan dan keinginan.20  

 
19 Fakhrudin dan Roellyanti, Bauran Pemasaran. 2. 
20 Eka Hendrayani dkk., Manajemen Pemasaran (Bandung: Media Sains Indonesia, 2021). 
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Distribusi merupakan saluran yang digunakan oleh perusahaan 

untuk menyalurkan barang tersebut dari perusahaan sampai ke 

konsumen. Lokasi sangat menentukan kelangsungan perusahaan 

kedepan dan sasaran konsumen sehingga produk dapat mencapai pasar 

yang dituju secara efektif dan efisien. Lokasi strategis merupakan 

salah satu faktor pendukung dalam memasarkan produk dimana lokasi 

yang strategis memudahkan para konsumen untuk dating langsung 

menuju lokasi. 

d Strategi Promosi 

Promosi penjualan adalah insentif sementara yang bertujuan 

untuk mendorong konsumen mencoba atau membeli produk yang 

ditawarkan, sekaligus diharapkan dapat menjaga popularitas merek. 

Uzeme dan Ohen menjelaskan bahwa promosi digunakan untuk 

mengkomunikasikan dan membujuk pasar mengenai produk baru 

melalui berbagai cara, seperti iklan, penjualan pribadi, promosi 

penjual, dan publikasi. Bauran promosi mencakup delapan model 

komunikasi pemasaran yang berbeda:21 

1) Advertising (periklanan), yaitu bentuk promosi ide, barang atau 

jasa nonpersonal oleh pihak tertentu yang memerlukan 

pembayaran. 

 
        21 Eka Hendrayani dkk. Hal. 115.  
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2) Sales promotion (promosi penjualan), yaitu bentuk promosi jangka 

pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu produk 

atau jasa. 

3) Event and experiences, yaitu aktivitas Perusahaan yang dirancang 

untuk mengkomunikasikan merek tertentu. 

4) Public relations and publicity, yaitu komunikasi menyeluruh dari 

perusahaan kepada Masyarakat untuk memperoleh publisitas yang 

menguntungkan, membangun citra Perusahaan yang bagus, 

menangani atau meluruskan rumor, berita, maupun kejadian yang 

tidak menguntungkan. 

5) Online and social media marketing, yaitu aktivitas daring yang 

dirancang dengan melibatkan pelanggan atau pelanggan prospek 

secara langsung maupun tidak langsung daam rangka 

meningkatkan kesadaran, meningkatkan citra, atau menimbulkan 

penjualan produk dan jasa. 

6) Mobile marketing, suatu bentuk khusus dari pemasaran daring 

yang menempatkan promosi melalui perangkat bergerak milik 

konsumen seperti handphone, smartphone, maupun tablet 

konsumen. 
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7) Personal selling merupakan bentuk promosi melalui interaksi 

langsung dengan calon pembeli guna melakukan presentasi, 

menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan22. 

Dalam dunia pemasaran syariah, terdapat tiga paradigma utama 

yang saling berkaitan dan membentuk landasan strategi perusahaan 

dalam menjangkau pasar. Pertama, Strategi Pemasaran Syariah berfokus 

pada bagaimana perusahaan dapat menempatkan dirinya dan produknya 

dalam benak pelanggan. Tujuan utama dari strategi ini adalah untuk 

memenangkan persaingan pasar atau how to win the market. Dalam 

pelaksanaannya, strategi ini mencakup pemetaan pelanggan, segmentasi 

kelompok pelanggan berdasarkan karakteristik tertentu seperti 

psikografis, serta pengembangan pendekatan yang sesuai untuk masing-

masing segmen tersebut. Kedua, Taktik Pemasaran Syariah merupakan 

langkah operasional yang digunakan untuk menjangkau pasar secara 

lebih langsung. Taktik ini memanfaatkan berbagai metode seperti 

promosi, kegiatan pengabdian kepada masyarakat, dan pendekatan 

komunikasi lain yang bertujuan untuk menembus pasar (how to penetrate 

a market). Taktik ini sangat penting dalam menarik perhatian calon 

konsumen dan memperkenalkan nilai-nilai produk syariah secara konkret 

kepada masyarakat. 

Selanjutnya, paradigma ketiga adalah Nilai Pemasaran Syariah, 

yang menekankan pentingnya menciptakan hubungan emosional dengan 

 
22  Danang Sunyoto, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: CAPS (Center for Academic 

Publishing Service, 2015). 
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konsumen (how to create an emotions touch). Di tengah perubahan 

preferensi konsumen yang semakin kompleks, perusahaan tidak lagi 

cukup hanya menawarkan fitur atau manfaat produk. Nilai emosional dan 

spiritual menjadi faktor penting yang menentukan loyalitas konsumen 

terhadap sebuah merek. Oleh karena itu, perusahaan perlu menanamkan 

nilai-nilai yang terus berkembang dan bermutu, memberikan value added 

melalui layanan yang memuaskan dan membangun reputasi positif. 

Selain itu, terdapat pula paradigma keempat yaitu Citra Pemasaran 

Syariah yang bersifat spiritual. Strategi ini dipandang sebagai pendekatan 

paling kuat dan unggul karena dapat memayungi keseluruhan strategi 

lainnya. Melalui pemasaran yang berlandaskan spiritualitas, perusahaan 

mampu membangun mind share, market share, dan heart share secara 

menyeluruh. Pendekatan ini tidak hanya membentuk persepsi yang 

positif, tetapi juga menciptakan ikatan batin antara konsumen dan 

perusahaan dalam kerangka nilai-nilai Islam23. 

3. Tujuan Penerapan Bauran Pemasaran 

Tujuan dari  penerapan bauran pemasaran yaitu membantu 

memahami produk atau layanan yang dapat ditawarkan ke konsumen. Pada 

intinya, bauran pemasaran di fokuskan pada promosi produk atau layanan 

untuk menghasilkan pendapatan bagi pelaku usaha. Secara keseluruhan, 

bauran pemasaran mengintegrasikan strategi pemasaran utama yang 

 
23  Agus Alimuddin, “Pencapaian Target Marketing Lending dalam Perspektif Ekonomi 

Bisnis Islam (Studi BMT Assyafi’iyah Berkah Nasional Pekalongan),” Jurnal Ilmu Perbankan dan 

Keuangan Syariah 5, no. 2 (2023): 106. 
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menciptakan kesadaran merek, membangun loyalitas pelanggan, dan 

mendorong penjualan produk. 

 Tujuan dari  penerapan bauran pemasaran, diantaranya yaitu: 

1. Pemasaran langsung (Direct Marketing ) 

Direct Marketing adalah suatu bentuk kelompok system pemasaran 

interaktif yang dapat menggunakan satu atau lebih media iklan untuk 

menghasilkan tanggapan atau transaksi yang dapat diukur pada suatu 

Lokasi. 

2. Periklanan (Advertising) 

Periklanan (Advertising) merupakan suatu penyajian materi atau pesan 

secara persuasive kepada Masyarakat melalui media masa yang 

bertujuan untuk mempromosikan produk maupun jasa yang dijual oleh 

Perusahaan.24 

 

C. Teori Usaha Kecil Menengah  

1. Pengertian Usaha Kecil Menengah  

UKM sebagian besar berkaitan dengan sebutan mereka sebagai tulang 

punggung ekonomi pembangunan, kehadiran UKM dapat merangsang 

inisiatif, inovasi dan semangat kewirausahawan secara keseleruhan. Bila 

dibandingkan dengan perusahaan besar, Usaha Kecil Dan Menengah 

(UKM) mermungkinkan perusahaan untuk lebih mudah beradaptasi 

terhadap perubahan lingkungannya, oleh karena itu, keberadaaan Usaha 

 
24  Efrina Masdaini dan Ayu Dewi Hemayani, “Analisis Keputusan Pembelian Pada 

Konsumen Warung Kopi Nilang,” Jurnal Terapan Ilmu Ekonomi, Manajemen dan Bisnis 2 (1 

April 2022): 7. 
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Kecil Dan Menengah menjadi penting sebagai penggerak kewirausahawan 

dan pembangunan ekonomi. 

Secara etimologis, istilah “kewirausahaan” berasal dari kata dasar 

“wira” dan “usaha.” Kata “wira” berarti pejuang, pahlawan, berani, atau 

unggul, sementara “usaha” berarti kegiatan yang dilakukan untuk 

mencapai tujuan. Dengan demikian, secara etimologis, kewirausahaan 

dapat dimaknai sebagai semangat, sikap, dan kemampuan seseorang dalam 

menangani berbagai tantangan hidup dengan cara kreatif, inovatif, dan 

penuh keberanian untuk menciptakan peluang usaha baru. Dalam konteks 

ini, seorang wirausahawan bukan hanya pencari keuntungan, melainkan 

juga pribadi yang memiliki mental tangguh dan tekad kuat untuk 

membangun sesuatu yang bermanfaat bagi dirinya maupun masyarakat. 

Dalam bahasa Inggris, kewirausahaan dikenal dengan istilah 

entrepreneurship. Menurut ahli kewirausahaan Joseph Schumpeter, 

kewirausahaan adalah kemampuan seseorang untuk melakukan kombinasi 

baru dari faktor-faktor produksi guna menciptakan inovasi yang membawa 

perubahan dalam pasar. Schumpeter menekankan bahwa seorang 

entrepreneur tidak hanya sebagai pengusaha biasa, tetapi sebagai agen 

perubahan (agent of change) yang menciptakan hal-hal baru yang belum 

pernah ada sebelumnya. Oleh karena itu, kewirausahaan sangat erat 

kaitannya dengan kreativitas, inovasi, dan keberanian mengambil risiko 
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untuk menciptakan nilai ekonomi dan sosial dalam kehidupan 

masyarakat25. 

2. Klasifikasi dan Ciri-Ciri Usaha Kecil Menengah 

Dalam perspektif perkembangannya, UKM dapat diklarifikasikan 

menjadi empat kelompok yaitu:26 

a. Livelihood Activities, merupakan UKM yang digunakan sebagai 

kesempatan kerja untuk mencari nafkah, yang lebih umum dikenal 

sebagai sektor informal. Contohnya adalah pedagang kaki lima. 

Kelompok ini disebut sebagai sektor informal. Di Indonesia jumlah 

UKM kategori ini sangat besar. 

b. Micro enterprise, merupakan UKM yang memiliki sifat pengrajin 

tetapi belum memiliki sifat kewirausahaan. Jumlah UKM ini di 

Indonesia juga cukup besar. 

c. Small Dynamic Enterprise, merupakan UKM yang telah memiliki jiwa 

kewirausahaan dan mampu menerima pekerjaan subkontrak dan 

ekspor. Banyak pengusaha skala menengah dan besar yang tadinya 

berasal dari kategori ini. Jika dididik dan dilatih dengan baik maka 

sebagian dari UKM kategori ini akan masuk ke kategori empat. Jumlah 

kelompok UKM ini jauh lebih kecil dari jumlah UKM yang masuk 

kategori satu dan dua. 

 
25 Agus Alimuddin, Kewirausahaan (Teori & Praktik) (Bandung: Widina Bhakti Persada, 

2021), 2–3. 
26  Titik Sartika Partomo, Ekonomi Skala Kecil Menengah, Koperasi, (Jakarta: Ghalia 

Indonesia,2002) hal. 15. 
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d. Fast Moving Enterprise, merupakan UKM yang telah memiliki jiwa 

kewirausahaan dan akan melakukan transformasi menjadi Usaha Besar 

(UB). Kelompok ini jumlahnya juga lebih sedikit dari UKM kategori 

satu dan dua. 

Ciri – Ciri Usaha Kecil Menengah (UKM):27 

a. Bahan baku mudah diperoleh. 

b. Menggunakan teknologi sederhana sehingga mudah dilakukan alih 

teknologi. 

c. Keterampilan dasar umumnya sudah dimiliki secara turun-temurun. 

d. Bersifat padat karya atau menyerap tenaga kerja yang cukup banyak. 

e. Peluang pasar cukup luas, sebagian besar produknya terserap di pasar 

lokal/domestik dan tidak tertutup sebagian lainnya berpotensi untuk di 

ekspor. 

f. Melibatkan masyarakat ekonomi lemah setempat, secara ekonomis 

menguntungkan. 

3. Fungsi Dan Peran Usaha Kecil Menengah  

Usaha Kecil Menengah (UKM) memiliki fungsi dan peran yang 

sangat penting untuk perekonomian Nasional. Adapun fungsi dan peran 

dari UKM diantaranya sebagai penyedia barang dan jasa, peningkatan 

taraf hidup, penyerapan tenaga kerja, untuk pemerataan pendapatan, 

maupun sebagai nilai tambah bagi produk daerah.28 

 
27 Arief Rahmana, Peranan Tekhnologi Informasi dalam Peningkatan Daya Saing Usaha 

Kecil Menengah, Seminar Teknologi Informasi (SNATI), Yogyakarta, 2009, hal. 24 
28 Titik Sartika Partomo, Ekonomi Skala Kecil Menengah, Koperasi, hal. 2. 
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Sejarah perekonomian telah ditinjau kembali untuk mengkaji ulang 

peranan usaha skala kecil-menengah (UKM). Beberapa kesimpulan, 

setidak-tidaknya hipotesis telah ditarik mengenai hal ini. Pertama, 

pertumbuhan ekonomi yang sangat cepat sebagaimana terjadi di Jepang, 

telah dikaitkan dengan besaran sektor usaha kecil. Kedua, dalam 

penciptaan lapangan kerja di Amerika Serikat sejak perang dunia II, 

sumbangan UKM ternyata tak bisa diabaikan Dalam pembangunan 

ekonomi di Indonesia UKM selalu digambarkan sebagai sektor yang 

mempunyai peranan yang penting, karena sebagian besar jumlah 

penduduknya berpendidikan rendah dan hidup dalam kegiatan usaha kecil 

baik disektor tradisional maupun modern. Peranan usaha kecil tersebut 

menjadi bagian yang diutamakan dalam setiap perencanaan tahapan 

pembangunan yang dikelola oleh dua departemen.  

a Departemen Perindustrian dan Perdagangan 

b Departemen Koperasi dan UKM, namun demikian usaha 

pengembangan yang telah dilaksanakan masih belum memuaskan 

hasilnya, karena pada kenyataannya kemajuan UKM sangat kecil 

dibandingkan dengan kemajuan yang sudah dicapai usaha besar. 

Pelaksanaan kebijaksanaan UKM oleh pemerintah selama Orde Baru, 

sedikit saja yang dilaksanakan, lebih banyak hanya merupakan 

semboyan saja, sehingga hasilnya sangat tidak memuaskan.  
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Pemerintah lebih berpihak pada pengusaha besar hampir disemua 

sektor, antara lain perdagangan, perbankan, kehutanan, pertanian dan 

industri. 

Dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat, karena semakin 

terbukanya pasar didalam negeri, merupakan ancaman bagi UKM dengan 

semakin banyaknya barang dan jasa yang masuk dari luar dampak 

globalisasi. Oleh karena itu pembinaan dan pengembangan UKM saat ini 

dirasakan semakin mendesak dan sangat strategis untuk mengangkat 

perekonomian rakyat, maka kemandirian UKM dapat tercapai dimasa 

mendatang. Dengan berkembangnya perekonomian rakyat diharapkan 

dapat meningkatkan pendapatan masyarakat, membuka kesempatan kerja, 

dan memakmurkan masyarakat secara keseluruhan. 

 

 



 

  

 

BAB III  

METODE PENELITIAN  

 

A. Jenis Dan Sifat Penelitian   

1. Jenis Penelitian  

Jenis penelitian ini merupakan jenis penelitian lapangan (field 

research) kualitatif yaitu penelitian dengan penggalian data dari lapangan 

untuk kemudian diteliti. 1  Penelitian lapangan, yaitu penelitian yang 

dilakukan pada suatu tempat yang dipilih sebagai lokasi dan tujuan 

penelitian, tujuanya untuk mengadakan pengamatan tentang sesuatu 

fenomena dalam suatu keadaan alamiah. Dalam hal demikian maka 

pendekatan ini terkait erat dengan pengamatan.2   

Berdasarkan pengertian diatas, penelitian lapangan adalah penelitian 

yang diarahkan langsung ke lokasi penelitian yang akan dilakukannya 

pengamatan dan pengambilan data di lapangan. Dalam penelitian ini, 

peneliti menggunakan jenis penelitian kualitatif lapangan yang bertujuan 

untuk menggambarkan secara tepat sifat-sifat suatu individu, keadaan, 

gejala atau kelompok tertentu serta hal-hal yang meningkatkan omset 

Usaha Kecil Menengah (UKM) Pabrik Kelanting Budiono Desa 

Tempuran Kecamatan Trimurjo Kabupaten Lampung Tengah, dengan 

 
1 Abdurrahmat Fathoni, Metodologi Penelitian dan Teknik Penyusunan Skripsi, (Jakarta: PT 

Rineka Cipta, 2006), 96.  
2  Lexy J. Moelong, Metodologi Penelitian Kualitatif, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 

2008), 26  
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tujuan peneliti ingin menemukan jawaban-jawaban dari permasalahan 

yang ada di lapangan secara langsung dan jelas.  

2. Sifat Penelitian  

Sesuai dengan permasalahan yang diteliti maka penelitian ini bersifat 

deskriptif yaitu jenis penelitian yang memberikan sebuah gambaran atau 

uraian atas suatu keadaan sebagaimana yang diteliti dan dipelajari secara 

sistematis dan akurat sehingga bersifat faktual. 3  Sedangkan penelitian 

bersifat deskripsi merupakan prosedur penelitian yang menghasilkan data 

berupa kata tertulis atau lisan dari orang atau perilaku yang dapat 

diamati.4  

Berdasarkan uraian diatas penelitian bersifat deskriptif kualitatif 

dimana menggambarkan fakta yang sebenarnya dengan cara yang 

sistematis dan akurat. Dalam penelitian ini, peneliti berusaha memaparkan 

keadaan yang sebenarnya mengenai strategi peningkatan omset melalui 

bauran pemasaran pada usaha  kecil menengah pabrik kelanting Budiono. 

 

B. Sumber Data  

Sumber data penelitian adalah subjek dari mana data itu diperoleh. 

Bagian ini melaporkan tipe data dan sumber data. Deskripsi tersebut meliputi 

data apa yang dikumpulkan, apa ciri-cirinya, siapa subjek dan informan 

penelitian, apa ciri-ciri subjek dan informan, sehingga dapat dijamin 

 
3 Ronny Kountur, Metodologi Penelitian, (Jakarta: PPM, 2013),53.  
4 Moh. Kasiram Metodologi Penelitian Kualitatif-Kuantitatif, (Malang: UIN-Maliki Press, 

2010), 175.  
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kredibilitasnya.  Peneliti menggunakan beberapa sumber data dalam penelitian 

ini, yaitu data primer dan data sekunder.5 

1. Sumber Data Primer  

Sumber data primer adalah data yang diperoleh langsung dari 

sumber aslinya. Penggunaan data primer umumnya untuk kebutuhan 

menghasilkan informasi yang mencerminkan kebenaran sesuai dengan 

kondisi faktual, sehingga informasi yang dihasilkan dapat berguna dalam 

pengambilan keputusan.6  

Adapun yang dimaksud data primer adalah data dalam bentuk verbal 

atau kata-kata yang diucapkan secara lisan, gerak-gerik atau prilaku yang 

dilakukan oleh subjek yang dapat dipercaya7. Dalam penelitian ini, sumber 

primer yang dipilih adalah Pemilik Industri Kelanting (Budiono), 

Distributor Kelanting (Sugi, Endang, Tari, Yunus), Karyawan Industri 

Kelanting  (Yanto, Diman, Tini, Eka, Joko ), Beberapa Konsumen Industri 

Kelanting (Wati, Sumar, Khazim, Suripto, Aini). 

2. Sumber Data Sekunder  

Sumber data bukan hanya diperoleh melalui lapangan, akan tetapi 

juga dapat diperoleh melalui data penguat, yaitu dengan menggunakan 

 
5Zuhairi,  dkk,  Pedoman Penelitian Karya Ilmiah, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 

2016), 40.  
6  Titin Pramiyati, Jayanta, Yulnelly, “Peran Data Primer Pada Pembentukan Sekema 

Konseptual Yang Faktual” Jurnal SIMETRIS  8, No. 2 (2017): 679.  
7 Dr. Sandu Siyoto dan M. Ali Sodik, Dasar Metodologi Penelitian, (Yogyakarta: Literasi 

Media Publishing, 2015). 66.  
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data sekunder. Data sekunder adalah data yang sudah tersedia sehingga 

kita hanya mencari dan mengumpulkan data tersebut.8 

Sumber data sekunder adalah sumber data yang berisi informasi 

yang diinginkan yang diperoleh secara tidak langsung dan telah tersusun 

dalam bentuk dokumen-dokumen 9 buku-buku, internet, jurnal yang 

berhubungan dengan objek penelitian, setelah data atau bahan-bahan 

hukum yang diperlukan dalam penelitian ini terkumpul, maka bahan 

hukum tersebut dianalisis secara deskriptif-analitis, yaitu menjelaskan atau 

menguraikan seluruh hasil penelitian yang ada pada pokok-pokok masalah, 

kemudian penjelasan-penjelasan tersebut disimpulkan dan disajikan dalam 

bentuk paragraf deduktif.  

 

C. Teknik Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data merupakan suatu bagian penting dalam 

sebuah penelitian, dikarenakan teknik pengumpulan data menentukan berhasil 

atau tidaknya suatu penelitian. Kesalahan dalam penggunaan metode 

pengumpulan data akan berakibat fatal terhadap hasil penelitian yang 

dilakukan. Kegiatan penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode 

penelitian kualitatif. Untuk mengumpulkan beberapa data yang diperlukan 

dalam melakukan penelitian, peneliti menggunakan metode pengumpulan 

data sebagai berikut :  

 
8  Sarwono Jhonatan, Metode Penelitian Kualitataif Dan Kuantitaf (Yogyakarta: Graha 

Ilmu, 2006), 123. 
9 Gilbert A. Churchill,JR, Dasar-dasar riset pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2005). 
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1. Wawancara   

Wawancara menjadi salah satu teknik yang digunakan untuk 

mengumpulkan data penelitian. Wawancara merupakan komunikasi dua 

arah untuk memperoleh informasi dari responden yang terkait. wawancara 

adalah pertemuan dua orang untuk bertukar informasi dan ide melalui 

tanya jawab, sehingga dapat dikonstruksikan makna dalam suatu topik 

tertentu10Dalam penelitian ini terdapat metode wawancara yaitu:  

Wawancara semi terstruktur, yaitu pada penelitian ini mula-mula 

interview menanyakan serentetan pertanyaan yang sudah terstruktur, 

kemudian satu per satu diperdalam dengan mengorek keterangan lebih 

lanjut, dengan demikian jawaban yang diperoleh bisa meliputi semua 

variabel, dengan keterangan yang lengkap dan mendalam.   

Dalam penelitian ini pewawancara akan melakukan wawancaranya 

kepada: Pemilik Industri Kelanting (Budiono),  Karyawan Usaha Kecil 

Menengah Pabrik Kelanting  (Yanto, Diman, Tini, Eka, Joko  ), Beberapa 

Konsumen Usaha Kecil Menengah Pabrik  Kelanting (Wati, Sumar, 

Khazim, Suripto, Aini).  

2. Observasi 

Observasi adalah merupakan suatu pengamatan yang dilakukan 

dengan menggunakan alat indera penciuman, penglihatan, pengecapan, 

perabaan dan pendengaran11. Observasi sebagai aktivitas mencatat gejala 

 
10 Nuning Indah Pertiwi 1, no. 2 (2017): 212. 
11 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan R&D (Bandung: Alfabeta, 

2016), 226. 
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dengan bantuan beberapa instrumen dan merekam hal tersebut dengan 

tujuan ilmiah atau tujuan lain. Berikut jenis observasi yang peneliti 

gunakan antara lain: 

a. Observasi Partisipatif 

Observasi partisipatif melibatkan peneliti didalam kegiatan 

keseharian dari orang yang dilihat atau diamati sebagai sumber data 

dari penelitian. Dengan melakukan pengamatan, peneliti ikut 

melakukan pekerjaan yang dilaksanakan objek observasi serta 

merasakan sehingga data lebih lengkap.12 

Observasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah observasi 

parsitipatif dimana observasi ini diikuti oleh peneliti guna merasakan dan 

mencocokkan hasil observasi dengan hasil wawancara sehingga tidak ada 

hasil peneliti yang tidak sesuai dengan apa yang terjadi di lapangan. 

Observasi digunakan untuk mendapat data terkait respon secara langsung 

selama pelaksanaan penelitian berlangsung. Peneliti dapat belajar terkait 

perilaku hingga makna dari perilaku tersebut. 

3. Dokumentasi   

Dokumentasi adalah mencari data mengenai hal-hal untuk 

menelusuri data historis atau peneliti menyelidiki benda-benda seperti 

buku-buku, majalah, dokumen, peraturan-peraturan, notulen rapat, catatan 

 
12Hasyim Hasanah, “Teknik-Teknik Observasi,” Jurnal At-Taqaddum 8, No. 1/2016, 35. 
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harian13 atau kumpulan data dokumentasi biasanya berbentuk monumen, 

artefak, foto, rekaman suara, mikrofilm, disc, hard-disk dan sebagainy.14 

Data dari dokumentasi berupa foto dari segala kegiatan produksi 

yang ada, kertas dokumen tentang penjualan, dan beberapa data terkait 

strategi penjualan dari pihak produsen yang bermanfaat bagi peneliti 

sebagai penunjang informasi dalam penelitian. Dokumen yang diperlukan 

dalam penelitian ini berupa data yang terkumpul. Hal ini digunakan untuk 

membuktikan kebenaran segala sesuatu yang berkaitan dengan penetapan 

harga produk mebel terhadap keputusan pembelian konsumen. Metode 

dokumentasi ini dilakukan untuk mendapatkan data-data yang belum di 

dapat melalui metode wawancara.   

 

D. Teknik Penjamin Keabsahan Data  

Teknik pengumpulan data peneliti menguji validasi menggunakan 

Triangulasi Sumber data yaitu merupakan tujuan untuk memperoleh informasi 

lain yang mungkin mencakup informasi yang diperoleh dari sumber data 

sebelumnya atau bahkan memperkaya informasi yang telah diperoleh dari 

sumber data pertama.15 Dalam teori, Teknik penjamin keabsahan data dapat 

dibagi dalam 3 jenis yaitu sebagai berikut16: 

 

 
13 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian (Jakarta: Rineka Cipta, 2011). 
14  Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Sosial& Ekonomi (Jakarta: Kencana Pranada 

Media Grub, 2013). 
15  Mohammad Ali dan Muhammad Asrori, Metodologi & Aplikasi Riset Pendidikan 

(Jakarta: PT. Bumi Aksara, 2019). 
16 www.dqlab.id/teknik-triangulasi-dalam-pengolahan-data-kualitatif diakses 11 September 

2023 pkl 16.00  

http://www.dqlab.id/teknik-triangulasi-dalam-pengolahan-data-kualitatif
http://www.dqlab.id/teknik-triangulasi-dalam-pengolahan-data-kualitatif
http://www.dqlab.id/teknik-triangulasi-dalam-pengolahan-data-kualitatif
http://www.dqlab.id/teknik-triangulasi-dalam-pengolahan-data-kualitatif
http://www.dqlab.id/teknik-triangulasi-dalam-pengolahan-data-kualitatif
http://www.dqlab.id/teknik-triangulasi-dalam-pengolahan-data-kualitatif
http://www.dqlab.id/teknik-triangulasi-dalam-pengolahan-data-kualitatif
http://www.dqlab.id/teknik-triangulasi-dalam-pengolahan-data-kualitatif
http://www.dqlab.id/teknik-triangulasi-dalam-pengolahan-data-kualitatif
http://www.dqlab.id/teknik-triangulasi-dalam-pengolahan-data-kualitatif
http://www.dqlab.id/teknik-triangulasi-dalam-pengolahan-data-kualitatif
http://www.dqlab.id/teknik-triangulasi-dalam-pengolahan-data-kualitatif
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1. Triangulasi Sumber 

Triangulasi sumber berfungsi sebagai penguji kredibilitas data yang 

dilakukan dengan pengecekan data yang telah diperoleh lewat beberapa 

sumber. Dengan begitu hasil yang diperoleh sesuai dengan ketentuan 

yang ada dan bersifat faktual. 

2. Triangulasi Teknik 

Triangulasi teknik berfungsi menguji kredibilitas data kepada 

sumber yang sama dengan teknik berbeda. Dengan hasil yang diharapkan 

faktual dan sesuai dengan ketentuan yang berlaku. 

3. Triangulasi Waktu 

Waktu juga sering mempengaruhi kredibilitas data, data yang 

dikumpulkan dengan wawancara di pagi hari pada saat narasumber masih 

segar, belum banyak masalah, sehingga akana memberikan data yang 

lebih valid. Untuk itu pengujian kredibilitas data harus dilakukan di beda 

waktu untuk mendapatkan data yang bervariasi hingga akhirnya 

menemukan satu data yang valid. 17 

Dengan dimikian dapat disimpulkan bahwa penelitian ini menggunakan 

Triangulasi Teknik (Wawancara, Observasi, Dokumentasi). Triangulasi teknik 

berfungsi menguji kredibilitas data kepada sumber yang sama dengan teknik 

berbeda. Dengan hasil yang diharapkan faktual dan sesuai dengan ketentuan 

yang berlaku. 

 

 
17Sugiyono, Memahami Penelitian Kualitatif (Bandung: Alfabeta, 2014), 127. 
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E. Teknik Analisis Data  

Teknik analisis data adalah metode guna memproses suatu data menjadi 

sebuah informasi hal ini bertujuan data yang diperoleh menjadi mudah untuk 

dapat dipahami dan bermanfaat serta dapat digunakan untuk menemukan 

solusi dari permasalahan penelitian.  

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

data kualitatif. Dalam penelitian data kualitatif upaya yang dilakukan peneliti 

dengan mengorganisasikan data, memilah informasi menjadi satuan yang 

dapat dikelola, menemukan beberapa hal penting dan hal yang harus dipelajari 

serta memutuskan apa saja yang dapat diceritakan kepada orang lain.18  

Analisis Data Kualitatif merupakan langkah yang dilakukan melalui 

bekerja bersama data, organisasi materi data, memilah dalam satuan yang bisa 

dikelola, mensistensi, mencari hingga temukan pola, menjumpai apa yang 

penting dan yang mana harus dipelajari, dan memutuskan apa yang bisa 

direncanakan untuk orang lain. 19  Terkumpulnya data maka harus segera 

dianalisis secara induktif dan langsung baik pada saat penelitian atau setelah 

peneliti, namun lebih baik secara langsung dan terus menerus. 

1. Reduksi Data (Data Reduction) 

Reduksi adalah proses dalam sensitifitas berfikir tentang data, 

menekankan ketekunan dan globalitas serta dalamnya wawasan.20 Untuk 

 
18 Moh. Kasiram, Metodologi Penelitian Kualitatif-Kuantitatif (Malang: UIN-Maliki Press, 

2010). 
19Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung: PT REMAJA ROSDA 

KARYA, 2015), 248. 
20Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan R&D, 249. 
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membuktikan bahwa penelitian ini bersifat ilmiah dengan hasil faktual 

dan alami tanpa direkayasa. 

2. Penyajian Data (Data Display) 

Penyajian data terutama pada penelitian kualitatif dilakukan dalam 

uraian, bagan, hubungan antar kategori, chart dan sejenisnya.21  Untuk 

memudahkan dalam menjelaska hasil dan perkembangan penelitian yang 

dijalani. 

3. Penarikan Kesimpulan (Conclusion Drawing) 

Penarikan kesimpulan disini ialah dapat menjawab rumusan 

masalah, tetapi mungkin juga tidak karena penelitian kualitatif masih 

bersifat sementara dan akan berkembang setelah peneliti berada di 

lapangan.22Sehingga perlu adanya analisa mendalam untuk dapat menarik 

kesimpulan dalam penelitan ini demi hasil maksimal.  

  

  

 
21Uhar Suharsaputra, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan Tindakan (Bandung: PT 

Refika Aditama, 2012), 219. 
22Sugiyono, Memahami Penelitian Kualitatif, 97. 



 

  

 

BAB VI 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Hasil Penelitian 

1. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

a. Gambaran Umum Kampung Tempuran Kecamatan Trimurjo 

Kabupaten Lampung Tengah 

Kampung Tempuran adalah salah satu dari 14 kampung yang 

berada di wilayah Kecamatan Trimurjo, Kabupaten Lampung Tengah. 

Kampung ini memiliki nilai sejarah yang signifikan karena berdiri 

sejak tahun 1936 pada masa pemerintahan kolonial Belanda. Pada 

awal pendiriannya, penduduk Kampung Tempuran berasal dari Pulau 

Jawa, yang terdiri dari 445 kepala keluarga. Para penduduk ini 

kemudian ditempatkan di tiga bedeng atau wilayah pemukiman yang 

dikenal sebagai Endromulyo (Bedeng 12A), Endrorejo (Bedeng 12B), 

dan Endrosari (Bedeng 12C). 

Secara geografis, Kampung Tempuran terletak pada ketinggian 

74,5 meter di atas permukaan laut, dengan luas wilayah mencapai 

500,80 hektar. Jarak Kampung Tempuran ke pusat pemerintahan 

Kabupaten Lampung Tengah sekitar 20 kilometer, yang dapat 

ditempuh dalam waktu kurang lebih satu jam. Sementara itu, jarak ke 

pusat pemerintahan Provinsi Lampung sekitar 40 kilometer, dengan 

waktu tempuh sekitar satu setengah jam. 
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Batas-batas wilayah Kampung Tempuran telah ditetapkan 

melalui peraturan kampung, dengan rincian sebagai berikut: 

1) Sebelah Utara berbatasan dengan Kampung Purwodadi 

2) Sebelah Barat berbatasan dengan Kelurahan Simbarwaringin 

3) Sebelah Timur berbatasan dengan Kelurahan Ganjar Agung 

4) Sebelah Selatan berbatasan dengan Kampung Liman Benawi 

Keberadaan Kampung Tempuran sebagai salah satu kampung 

yang memiliki latar belakang historis dan geografis yang unik, 

menjadikannya sebagai wilayah yang penting dalam konteks 

pembangunan wilayah Kecamatan Trimurjo. Keunikan ini terlihat 

dari struktur pemukiman yang dibagi ke dalam tiga bedeng, yang 

mencerminkan pola kolonisasi Belanda di masa lalu. Selain itu, posisi 

geografisnya yang strategis dan batas-batas wilayah yang jelas 

memberikan kejelasan dalam pengelolaan administrasi kampung, 

baik dari segi pemerintahan, pembangunan infrastruktur, maupun 

pengelolaan sumber daya alam setempat. 

b. Keadaaan Demografi Ekonomi Kampung Tempuran Kecamatan 

Trimurjo Kabupaten Lampung Tengah 

Jumlah penduduk Kampung Tempuran yang terbilang cukup 

banyak tersebar di 8 dusun. Data berikut menunjukkan distribusi 

jumlah penduduk di setiap dusun. 
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Nama 

Dusun 

Jumlah 

Penduduk 

Dusun I 697 

Dusun II 763 

Dusun III 811 

Dusun IV 559 

Dusun V 654 

Dusun VI 606 

Dusun VII 679 

Dusun VIII 691 

Total 5.168 
 

Tabel 4.1 Jumlah Penduduk Kampung Tempuran 

 

Berdasarkan tabel di atas, jumlah total penduduk Kampung 

Tempuran pada tahun 2023 tercatat sebanyak 5.168 jiwa, yang 

tersebar di 8 dusun. 

Pekerjaan penduduk Kampung Tempuran bervariasi dan dapat 

dilihat pada tabel berikut. 

Mata 

Pencaharian 

Jumlah 

Penduduk 

Petani 350 

Pedagang 562 

Wiraswasta 1.082 

PNS 102 

Buruh 3.005 

 

Tabel 4.2 Penduduk Kampung Tempuran Berdasarkan Mata Pencaharian 

 

Dari data pada tabel tersebut, mayoritas penduduk Kampung 

Tempuran bekerja sebagai buruh dengan jumlah 3.005 orang. Profesi 

lainnya yang cukup dominan adalah wiraswasta sebanyak 1.082 

orang, diikuti oleh pedagang sebanyak 562 orang. Sedangkan, profesi 

sebagai petani dan Pegawai Negeri Sipil (PNS) masing-masing 

berjumlah 350 dan 102 orang. 
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c. Struktur Organisasi Pemerintahan Kampung Tempuran 

Struktur Organisasi Pemerintahan Kampung Tempuran 

Kecamatan Trimurjo Kabupaten Lampung Tengah 

 

 

 

d. Denah Lokasi Kampung Tempuran 

Denah lokasi Kampung Tempuran dapat dilihat pada gambar di 

bawah ini. 
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e. Keadaan UKM Pabrik Kelanting Budiono (Desa Tempuran 

Trimurjo Kab.Lampung Tengah) 

UKM Pabrik Kelanting Budiono yang berlokasi di Desa 

Tempuran, Kecamatan Trimurjo, Kabupaten Lampung Tengah, 

merupakan salah satu usaha kecil menengah yang berperan penting 

dalam mendukung perekonomian lokal. Usaha ini bergerak di bidang 

produksi makanan tradisional khas Lampung, yaitu kelanting, yang 

terbuat dari bahan dasar singkong. Sejak didirikan, UKM ini telah 

berhasil menarik perhatian pasar lokal dan luar daerah berkat cita rasa 

yang khas dan kualitas produk yang terjaga. Proses produksi 

kelanting di pabrik ini melibatkan penggunaan peralatan modern dan 

tenaga kerja lokal, yang tidak hanya meningkatkan efisiensi produksi, 

tetapi juga menciptakan lapangan kerja bagi masyarakat sekitar. 

Keberhasilan Pabrik Kelanting Budiono dalam mempertahankan 

eksistensinya di tengah persaingan pasar tidak terlepas dari upaya 

inovasi produk dan strategi pemasaran yang efektif. Di masa pandemi 

COVID-19, pabrik ini menghadapi tantangan besar dalam menjaga 

stabilitas produksi dan pemasaran. Namun, dengan diversifikasi 

produk dan pemanfaatan media social  untuk pemasaran online, 

UKM ini mampu mempertahankan omzet dan memperluas jangkauan 

pasar. Selain itu, kemitraan dengan pedagang lokal dan distributor 

menjadi salah satu kunci utama dalam memperkuat posisi UKM ini di 

pasar domestik. Melalui strategi tersebut, Pabrik Kelanting Budiono 
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terus berkontribusi dalam menggerakkan perekonomian daerah dan 

meningkatkan kesejahteraan masyarakat Desa Tempuran. 

2. Hasil Peneltiian (Wawancara dan Observasi) 

Pabrik Kelanting Budiono, yang didirikan pada tahun 2010, 

dimulai dari skala usaha rumahan hingga akhirnya berkembang menjadi 

pabrik dengan skala yang lebih besar. Pemilik pabrik menjelaskan,  

"Pabrik Kelanting Budiono berdiri pada tahun 2010. Awalnya, 

usaha ini dimulai dari skala rumahan hingga akhirnya berkembang 

menjadi pabrik dengan skala yang lebih besar."1  

 

Hal ini menunjukkan bagaimana usaha ini dapat beradaptasi dan 

berkembang seiring waktu, meskipun pada awalnya hanya merupakan 

usaha kecil. Dengan pengalaman lebih dari satu dekade, pabrik ini kini 

memproduksi berbagai jenis kelanting dengan varian rasa seperti 

kelanting original, pedas manis, balado, dan keju dan jenis produk baru 

lainnya , yang semuanya telah diterima dengan baik oleh masyarakat. 

Pemilik juga mengungkapkan,  

"Pabrik Kelanting Budiono memproduksi dan menjual berbagai 

jenis kelanting dengan varian rasa seperti kelanting original, 

kelanting pedas manis, kelanting balado, dan cemilan lainnya." 2 

 

Sebagai usaha yang terus berkembang, Pabrik Kelanting Budiono 

kini mempekerjakan sekitar 15 karyawan tetap dan beberapa karyawan 

lepas yang bekerja musiman sesuai dengan permintaan pasar. Pemiliknya 

mengatakan,  

 
1 Budiono, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pemilik Usaha, Januari 2025. 
2 Budiono. 
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"Saat ini, Pabrik Kelanting Budiono mempekerjakan sekitar 15 

karyawan tetap dan beberapa karyawan lepas yang bekerja secara 

musiman tergantung permintaan pasar." 3 

Namun dengan berjalannya waktu Pabrik Kelanting ini sempat mengalami 

penurunan omset pada tahun 2020 sampai dengan 2021 hal tersebut 

dialami karena kondisi pasar yang pada saat itu tidak stabil yang 

disebabkan oleh pandemic Covid-19 dan persaingan pasar yang ketat. 

“ Pendapatan kotor saya pada tahun 2019 itu dapat dikatakan stabil  

namun pada awal tahun 2020 mulai mengalami penurunuan yg bisa 

dikatakan drastis yg dikarenakan oleh kondisi pasar yang kurang 

stabil dan persaingan yang ketat.” 4 

Hal ini dapat dilihat pada table dibawah ini yang menunjukan 

penjualan dan pendapatan kotor  yang mengalami penurunan . 

 

Tabel  

Data penjualan dan pendapatan omset periode 2019 sampai 

dengan 2021 

 

Tahun Banyaknya  Nama jenis produk Jumlah 

pendapatan 

Kotor (Rp) 

2019 1.304 kg 

 

 

 

Kelanting Singkong Original 547.680.000 

2020 1.200 kg Kelanting Singkong Original 504.000.000 

2021 1.160 kg Kelanting Singkong Original 487.200.000 
Sumber : Pemilik Pabrik Kelanting Budiono, Data Modal dan Penjualan periode 

2019-2023 
 

Kemudian pada tahun 2022 pabrik kelanting Budiono membenahi 

usaha seperti menginovasi produk jual sampai dengan tahun 2023 

pendapatan kotor yang diperoleh mulai mengalami kenaikan. 

Pabrik ini berhasil mempertahankan kualitas produk dengan 

berbagai varian rasa, yang menjadi salah satu strategi utama untuk 

 
3 Budiono. 
4 Budiono. 
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meningkatkan daya saing di pasar. Pemilik pabrik juga menyatakan 

bahwa meskipun sempat mengalami penurunan omset selama pandemi 

COVID-19, usaha ini berhasil bangkit dan kembali stabil, bahkan 

cenderung meningkat.  

"Omset mengalami peningkatan setiap tahun, meskipun sempat 

mengalami penurunan selama pandemi COVID-19. Namun, saat 

ini omset kembali stabil dan cenderung meningkat,dikarenakan 

pabrik ini melakukan inovasi yaitu menambah varian beberapa 

jenis produk ".5 

Hal itu dapat dilihat pada tabel data penjualan dan pendapatan 

kotor  

 

Tabel Data  penjualan dan pendapatan kotor periode 2022 

sampai dengan 2023. 

 

Tahun  Banyaknya Nama jenis 

produk 

Jumlah 

pendapatan 

kotor (Rp) 

2022 500 kg  Kelanting Singkong 

original 

553.000.000 

 600 kg Kelanting 

SingkongPedas 

 

 200 kg Untir-untir  

 27  kg Tusuk gigi   

2023 500 kg Kelanting Singkong 

original 

 

 700 kg Kelanting 

SingkongPedas 

853.200.000 

 350 kg Untir-untir  

 200 kg Tusuk gigi  

 100 kg Keripik singkong 

pedas / original 

 

 50 kg Keripik pisang 

manis 

 

Sumber : Pemilik Pabrik Kelanting Budiono, Data pendapatan kotor  dan Penjualan 

periode 2019-2023, 

 

 

 
5 Budiono. 
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Namun, ada beberapa tantangan yang dihadapi oleh Pabrik 

Kelanting Budiono dalam mengelola bisnis ini, termasuk persaingan 

yang ketat dengan produk sejenis di pasaran. Produk kelanting dari 

pabrik ini harus bersaing dengan produk-produk baru yang menawarkan 

inovasi rasa dan kemasan menarik. Selain itu, perubahan preferensi 

konsumen juga menjadi hambatan dalam menjaga stabilitas permintaan. 

Pemilik pabrik menyebutkan,  

"Beberapa hambatan yang dihadapi adalah persaingan dengan 

produk sejenis di pasaran, perubahan preferensi konsumen, dan 

biaya pengiriman yang cukup tinggi untuk pengiriman ke luar 

daerah." 6 

 

 

Meskipun demikian, strategi harga yang umum memungkinkan 

Pabrik Kelanting Budiono untuk tetap bertahan di pasar. Salah satu faktor 

yang sangat mempengaruhi pendapatan dan omset adalah kondisi pasar. 

Pemilik pabrik menyatakan,  

"Kondisi pasar sangat mempengaruhi pendapatan omset. Ketika 

daya beli masyarakat menurun, omset juga cenderung menurun. 

Sebaliknya, saat permintaan pasar meningkat, omset pun 

meningkat." 7 

 

Hal ini menunjukkan pentingnya memahami dinamika pasar dalam 

menjalankan bisnis kelanting ini. Pemilik pabrik juga menyebutkan 

bahwa mereka selalu berusaha menjaga hubungan baik dengan konsumen 

melalui pelayanan yang cepat, ramah, dan tepat waktu, yang diharapkan 

 
6 Budiono. 
7 Budiono. 
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dapat menjaga loyalitas pelanggan dan memastikan produk tetap 

diminati.  

"Pabrik Kelanting Budiono selalu berusaha memberikan pelayanan 

yang cepat, tepat, ramah, dan baik kepada konsumen. Hal ini 

bertujuan untuk menjaga loyalitas pelanggan".8 

 

Selain tantangan pasar, Pabrik Kelanting Budiono juga menghadapi 

kesulitan dalam memperoleh bahan baku, terutama singkong, yang 

merupakan bahan utama dalam pembuatan kelanting. Pemilik pabrik 

mengungkapkan,  

"Kadang-kadang ada kesulitan dalam mendapatkan bahan baku, 

terutama saat musim tertentu yang memengaruhi ketersediaan 

singkong sebagai bahan utama kelanting." 9  

 

Terkadang, musim tertentu mempengaruhi ketersediaan bahan baku 

ini. Meski demikian, pemilik pabrik tetap berusaha untuk menjaga 

kualitas produk dengan mencari solusi agar bahan baku tetap tersedia 

dengan harga yang wajar dan dapat memenuhi permintaan produksi. 

Pabrik Kelanting Budiono juga terus berinovasi dalam mengembangkan 

produk dengan menghadirkan varian rasa baru dan pembaruan pada 

kemasan produk agar lebih menarik dan tahan lama. Pemiliknya 

menyatakan,  

"Inovasi terus dilakukan dengan menghadirkan varian rasa baru 

dan memperbarui kemasan produk agar lebih menarik dan tahan 

lama." 10  

 

Inovasi ini dilakukan untuk menarik perhatian konsumen baru dan 

mempertahankan konsumen lama. Selain itu, pemilik pabrik juga 

 
8 Budiono. 
9 Budiono. 
10 Budiono. 
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melakukan promosi melalui berbagai saluran seperti mengikuti pameran 

UMKM, penggunaan brosur dan spanduk di sekitar lokasi pabrik, serta 

pemanfaatan platform digital untuk mempermudah akses konsumen 

terhadap produk. Sebagai sebuah Usaha Kecil Menengah (UKM), Pabrik 

Kelanting Budiono memiliki peran penting dalam perekonomian 

masyarakat sekitar. Pemilik pabrik menjelaskan,  

"Peran UKM seperti Pabrik Kelanting Budiono bagi masyarakat di 

sekitar adalah memberikan lapangan pekerjaan, meningkatkan 

perekonomian masyarakat, dan memberdayakan masyarakat 

melalui program kerja sama dengan petani lokal untuk penyediaan 

bahan baku." 11  

 

Perusahaan ini memberikan lapangan pekerjaan bagi masyarakat 

dan berkontribusi pada peningkatan ekonomi lokal. Selain itu, Pabrik 

Kelanting Budiono bekerja sama dengan petani lokal untuk memastikan 

ketersediaan bahan baku singkong yang diperlukan, yang pada gilirannya 

memberdayakan petani dan memperkuat hubungan antara industri dan 

masyarakat. Dukungan dari pemerintah, termasuk program UMKM, juga 

membantu dalam meningkatkan kapasitas produksi dan akses pasar yang 

lebih luas. 

Secara keseluruhan, Pabrik Kelanting Budiono berhasil mengelola 

bisnisnya dengan baik meskipun menghadapi tantangan dari segi 

persaingan pasar, bahan baku, dan perubahan preferensi konsumen. 

Melalui inovasi produk, strategi harga yang terjangkau, dan pemanfaatan 

teknologi digital, pabrik ini dapat bertahan dan bahkan mengalami 

 
11 Budiono. 
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peningkatan omset setelah melewati masa-masa sulit seperti selama 

pandemi. Peran Pabrik Kelanting Budiono dalam pemberdayaan ekonomi 

lokal dan peningkatan kesejahteraan masyarakat sekitar juga tidak dapat 

dipandang sebelah mata, menjadikannya contoh sukses bagi UKM yang 

mengutamakan kualitas produk dan hubungan baik dengan konsumen. 

Berdasarkan hasil wawancara, karyawan bernama Ari telah bekerja 

di Pabrik Kelanting Budiono selama 5 tahun. Ari menyatakan,  

"Saya telah bekerja di Pabrik Kelanting Budiono selama 5 tahun. 

Selama waktu tersebut, saya telah melihat banyak perubahan dan 

perkembangan dalam proses produksi dan distribusi."12  

 

Masa kerja yang cukup lama ini menunjukkan bahwa karyawan 

memiliki pemahaman mendalam tentang proses produksi, perubahan, dan 

perkembangan yang terjadi di pabrik. Pengalaman tersebut juga 

memungkinkan Ari untuk memberikan pandangan yang objektif terkait 

operasional pabrik. Pabrik Kelanting Budiono menghasilkan beragam 

varian produk kelanting, seperti kelanting original, kelanting pedas 

manis, kelanting balado, dan kelanting keju. Ari menjelaskan,  

"Produk yang dijual meliputi berbagai varian kelanting seperti 

kelanting original, kelanting pedas manis, kelanting balado, dan 

kelanting keju. Setiap varian memiliki cita rasa yang khas dan 

disukai oleh konsumen." 13  

 

Diversifikasi produk ini bertujuan untuk memenuhi preferensi 

konsumen yang semakin beragam. Adanya varian rasa yang berbeda juga 

memungkinkan pabrik untuk menjangkau segmen pasar yang lebih luas, 

meningkatkan daya saing produk di pasaran. Ari mengungkapkan bahwa 

 
12 Ari, Wawancara Oleh Adinda Kepada Karyawan, Januari 2025. 
13 Ari. 
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permintaan produk cenderung meningkat, terutama pada saat-saat 

tertentu seperti menjelang hari raya atau saat pabrik mengadakan 

promosi. Ia menyatakan,  

"Ya, jumlah permintaan produk cenderung meningkat, terutama 

saat mendekati hari raya atau ketika ada promosi tertentu. 

Permintaan dari luar daerah juga semakin meningkat berkat 

pemasaran melalui platform online." 14  

 

Peningkatan permintaan ini mengindikasikan bahwa produk Pabrik 

Kelanting Budiono telah diterima dengan baik oleh pasar, baik di dalam 

maupun luar daerah. Untuk memenuhi kebutuhan pasar, Pabrik Kelanting 

Budiono secara berkala menambahkan varian baru. Ari menyebutkan,  

"Ya, Pabrik Kelanting Budiono secara berkala menambahkan 

varian baru sesuai dengan tren pasar dan permintaan konsumen. 

Contoh terbaru adalah varian kelanting rasa pedas  yang saat ini 

cukup diminati." 15 

Penambahan varian produk ini menjadi strategi penting dalam 

mempertahankan daya saing pabrik di tengah persaingan industri 

makanan ringan. Hambatan yang dihadapi pabrik dalam proses produksi 

meliputi dua aspek utama, yaitu ketersediaan bahan baku dan kendala 

teknis. Ari mengungkapkan,  

"Hambatan yang sering terjadi adalah keterbatasan bahan baku, 

terutama saat pasokan singkong dari petani lokal menurun. Selain 

itu, ada juga kendala teknis seperti kerusakan alat produksi yang 

memengaruhi kelancaran proses." 16 

 

Hambatan ini perlu diantisipasi dengan strategi pengelolaan stok 

bahan baku dan perawatan rutin terhadap peralatan produksi. Distribusi 

produk menghadapi kendala berupa tingginya biaya pengiriman ke luar 

 
14 Ari. 
15 Ari. 
16 Ari. 
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daerah dan pengaturan logistik saat permintaan meningkat. Ari 

menjelaskan,  

"Ada beberapa hambatan dalam distribusi, terutama terkait biaya 

pengiriman ke luar daerah yang cukup tinggi. Selain itu, 

pengaturan logistik saat permintaan meningkat pesat juga menjadi 

tantangan tersendiri." 17 

 

Biaya pengiriman yang tinggi dapat mengurangi margin 

keuntungan, sementara pengelolaan logistik yang kurang optimal 

berpotensi menyebabkan keterlambatan pengiriman. Oleh karena itu, 

pabrik perlu mencari solusi distribusi yang lebih efisien, misalnya dengan 

bekerja sama dengan jasa ekspedisi yang memiliki biaya pengiriman 

lebih kompetitif. Sebagian besar proses produksi masih dilakukan secara 

tradisional, terutama dalam tahap pengolahan dan pembentukan 

kelanting. Ari menyatakan,  

"Sebagian besar proses produksi masih dilakukan secara 

tradisional, terutama dalam hal pengolahan dan pembentukan 

kelanting. Namun, beberapa proses seperti pengemasan sudah 

menggunakan alat modern untuk mempercepat produksi." 18  

 

Kombinasi metode tradisional dan modern ini memungkinkan 

pabrik untuk menjaga kualitas produk sekaligus meningkatkan 

produktivitas. pelayanan konsumen di Pabrik Kelanting Budiono 

dilakukan dengan baik. Ia menjelaskan,  

"Ya, pelayanan terhadap konsumen dilakukan dengan baik. Setiap 

pesanan diproses dengan cepat dan tepat. Kami juga memberikan 

respon yang ramah dan bersedia menanggapi keluhan atau masukan 

dari konsumen." 19 

 

 
17 Ari. 
18 Ari. 
19 Ari. 
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Layanan konsumen yang baik merupakan salah satu faktor kunci 

dalam mempertahankan loyalitas konsumen dan membangun reputasi 

positif pabrik. Pabrik Kelanting Budiono tidak lagi mengandalkan 

metode promosi tradisional seperti mulut ke mulut. Saat ini, promosi 

dilakukan melalui media sosial seperti whatsapp  dan Facebook. Ari 

menyebutkan,  

"Promosi saat ini tidak lagi dilakukan secara sederhana. Selain 

melalui mulut ke mulut, Pabrik Kelanting Budiono juga 

memanfaatkan media sosial seperti whatsapp  dan Facebook untuk 

menjangkau lebih banyak konsumen di berbagai daerah." 20 

 

Strategi pemasaran digital ini memungkinkan pabrik menjangkau 

konsumen yang lebih luas dan meningkatkan volume penjualan. Dengan 

memanfaatkan media social , pabrik dapat membangun kesadaran merek 

dan meningkatkan penjualan secara signifikan. Berdasarkan hasil 

wawancara, mayoritas konsumen telah menjadi pelanggan setia Pabrik 

Kelanting Budiono dalam jangka waktu yang bervariasi. Ahmad telah 

menjadi konsumen selama 3 tahun, Asa selama 1,5 tahun, dan Rani 

selama 6 bulan. Perbedaan durasi ini menunjukkan bahwa Pabrik 

Kelanting Budiono mampu menarik konsumen baru sekaligus 

mempertahankan pelanggan lama. 

Ketiga narasumber memiliki frekuensi pembelian yang berbeda. 

Ahmad mengaku,  

“Ya, saya cukup sering membeli produk dari Pabrik Kelanting 

Budiono, terutama saat ada acara keluarga atau hari raya.”21  

 
20 Ari. 
21 Ahmad, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli, Januari 2025. 
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Asa juga menyatakan hal serupa,  

“Ya, saya sering membeli produk ini, terutama saat hari besar .” 22  

 

Sementara itu, Rani mengatakan,  

“Saya tidak terlalu sering, tetapi saya pasti membelinya jika ada 

acara khusus atau ingin memberi oleh-oleh.” 23 

 

Informasi ini menunjukkan bahwa kehadiran promo dan momen 

tertentu dapat meningkatkan volume pembelian. Alasan konsumen 

memilih produk dari Pabrik Kelanting Budiono bervariasi. Ahmad 

menyebutkan,  

“Rasanya yang khas, gurih, dan renyah membuat saya selalu 

tertarik untuk membelinya. Selain itu, ada banyak varian rasa yang 

bisa dipilih.” 24  

 

Asa berpendapat,  

“Saya tertarik karena produk ini memiliki cita rasa yang unik dan 

berbeda dari produk kelanting lainnya.” 25 

 

Rani mengaku,  

“Saya tertarik karena teman saya merekomendasikannya. Setelah 

mencoba, ternyata rasanya enak dan renyah.” 26 

 

Dari pernyataan ini, dapat disimpulkan bahwa rasa yang unik dan 

rekomendasi dari orang terdekat menjadi daya tarik utama. Ketiga 

narasumber sepakat bahwa harga produk Pabrik Kelanting Budiono 

terjangkau. Ahmad mengatakan,  

“Ya, harganya terjangkau dan sesuai dengan kualitas produk yang 

saya terima.”  

 
22 Ahmad. 
23 Ahmad. 
24 Ahmad. 
25 Asa, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli, Januari 2025. 
26 Rani, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli, Januari 2025. 
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Hal senada diungkapkan oleh Asa,  

“Menurut saya, harga produknya cukup terjangkau dan sesuai 

dengan kualitasnya.” 27 

 

Rani juga mengonfirmasi,  

“Ya, harga produknya cukup terjangkau jika dibandingkan dengan 

produk sejenis dari tempat lain.” 28 

 

Ini menunjukkan bahwa harga yang kompetitif menjadi salah satu 

keunggulan produk. Kemudahan dalam memesan produk menjadi poin 

penting bagi konsumen. Ahmad menyebutkan,  

“Tidak, pemesanan produk sangat mudah dilakukan, apalagi 

sekarang ada pemesanan melalui WhatsApp.” 29 

 

Asa juga mengungkapkan hal serupa,  

“Tidak, proses pemesanannya cukup mudah, terutama dengan 

adanya layanan pemesanan online.” 30 

 

Rani menegaskan,  

“Tidak, pemesanannya cukup mudah, terutama dengan adanya 

fasilitas pemesanan melalui WhatsApp.” 31 

 

Kemudahan pemesanan ini memberikan kemudahan akses bagi 

konsumen, terutama melalui platform digital. Kualitas rasa dan 

pengemasan produk mendapat penilaian positif dari narasumber. Ahmad 

mengatakan,  

“Ya, rasanya enak dan kemasannya rapi serta tahan lama, jadi aman 

saat dibawa bepergian.” 32 

 

 
27 Asa, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli. 
28 Rani, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli. 
29 Ahmad, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli. 
30 Asa, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli. 
31 Rani, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli. 
32 Ahmad, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli. 
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Asa juga menyebutkan,  

“Ya, rasanya lezat dan kemasannya cukup aman serta menarik, 

sehingga cocok untuk dijadikan oleh-oleh.” 33 

 

Rani berpendapat,  

“Ya, kualitas rasanya sangat baik dan kemasannya aman sehingga 

tidak mudah rusak saat pengiriman.” 34 

 

Dari pernyataan ini, dapat disimpulkan bahwa kualitas rasa dan 

pengemasan produk sangat memuaskan bagi konsumen. Pelayanan yang 

diberikan karyawan Pabrik Kelanting Budiono juga mendapatkan 

apresiasi dari konsumen. Ahmad mengatakan,  

“Ya, pelayanannya sangat baik, karyawan ramah dan proses 

pemesanan serta pengambilan produk cukup cepat.” 35 

 

Asa menambahkan,  

 

“Iya, pelayanan dari karyawan sangat memuaskan. Mereka ramah 

dan responsif dalam melayani pesanan.” 36 

 

Rani mengonfirmasi,  

“Ya, pelayanannya cukup cepat, karyawan ramah, dan proses 

pengambilan produknya tidak memakan waktu lama.” 37 

 

Hal ini menunjukkan bahwa kualitas pelayanan menjadi nilai 

tambah yang penting dalam menjaga loyalitas konsumen. Konsumen 

memberikan penilaian positif terhadap kualitas produk dari segi rasa, 

harga, dan pengemasan. Ahmad mengungkapkan,  

“Ya, kualitas produknya sangat baik dari segi rasa, harga yang 

terjangkau, dan kemasan yang aman serta menarik.” 38 

 
33 Asa, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli. 
34 Rani, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli. 
35 Ahmad, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli. 
36 Asa, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli. 
37 Rani, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli. 
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Asa mengakui,  

“Ya, kualitas produk sangat baik dari segi rasa yang lezat, harga 

yang bersaing, dan kemasan yang rapi serta menarik.” 39 

 

Rani menegaskan,  

“Ya, produk ini memiliki rasa yang lezat, harga yang terjangkau, 

dan pengemasan yang cukup aman serta menarik untuk dijadikan 

oleh-oleh.” 40 

 

Dari tanggapan ini, dapat disimpulkan bahwa kualitas rasa, harga, 

dan pengemasan produk Pabrik Kelanting Budiono memenuhi harapan 

konsumen. 

Pabrik Kelanting Budiono didirikan pada tahun 2010 dan awalnya 

beroperasi dalam skala rumahan sebelum berkembang menjadi pabrik 

yang lebih besar. Produk yang dihasilkan meliputi berbagai varian 

kelanting, seperti original, pedas manis, balado, dan keju. Dengan jumlah 

karyawan tetap sekitar 20 orang serta beberapa tenaga lepas yang bekerja 

secara musiman, pabrik ini terus berinovasi untuk meningkatkan 

produksi dan distribusi. Seiring waktu, omzet pabrik mengalami 

peningkatan setiap tahun, meskipun sempat mengalami penurunan 

selama pandemi COVID-19 akibat menurunnya daya beli masyarakat 

serta kendala dalam distribusi. Namun, setelah pandemi mereda, Pabrik 

Kelanting Budiono kembali bangkit dengan strategi pemasaran yang 

lebih luas, termasuk pemanfaatan platform digital. 

Dalam meningkatkan omzet, pabrik menerapkan berbagai strategi 

seperti peningkatan kualitas produk, penambahan varian rasa, dan 

 
38 Ahmad, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli. 
39 Asa, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli. 
40 Rani, Wawancara Oleh Adinda Kepada Pembeli. 
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perluasan jaringan distribusi ke luar daerah. Selain itu, pemasaran digital 

melalui media social hanya menggunakan whatsapp dan Facebook, turut 

membantu meningkatkan penjualan. Namun, terdapat beberapa hambatan 

dalam memasarkan produk, seperti persaingan dengan produk sejenis, 

perubahan preferensi konsumen, serta biaya pengiriman yang cukup 

tinggi untuk distribusi ke luar daerah. Selain itu, pabrik juga mengalami 

tantangan dalam memperoleh bahan baku, terutama singkong sebagai 

bahan utama kelanting, yang ketersediaannya terkadang terbatas 

tergantung musim. 

Harga produk yang ditawarkan oleh Pabrik Kelanting Budiono 

tergolong terjangkau dan kompetitif di pasaran, sehingga dapat 

menjangkau berbagai lapisan konsumen. Meski persaingan yang ketat 

dapat memengaruhi omzet, pabrik tetap berusaha mempertahankan daya 

saing dengan terus berinovasi dalam rasa dan kemasan. Pelayanan 

terhadap konsumen juga menjadi prioritas utama dengan memberikan 

layanan yang cepat, tepat, ramah, dan baik. Dalam upaya meningkatkan 

eksposur produk, pabrik aktif dalam promosi melalui berbagai cara, 

seperti mengikuti pameran UMKM, menyebarkan brosur, serta 

memasang spanduk di sekitar lokasi usaha. Hasilnya, permintaan produk 

terus meningkat, terutama pada momen tertentu seperti hari raya atau saat 

pabrik mengadakan promosi khusus. 

Dari sisi produksi, jumlah permintaan yang meningkat mendorong 

pabrik untuk terus berinovasi. Salah satu bentuk inovasi yang dilakukan 
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adalah dengan menambah varian baru seperti kelanting rasa keju, yang 

kini cukup diminati oleh konsumen. Meskipun sebagian besar proses 

produksi masih dilakukan secara tradisional, pabrik mulai menggunakan 

alat modern untuk pengemasan guna mempercepat proses produksi dan 

meningkatkan efisiensi. Namun, terdapat kendala seperti keterbatasan 

bahan baku serta tantangan dalam logistik distribusi, terutama dalam 

pengiriman ke luar daerah yang membutuhkan biaya lebih besar. Meski 

begitu, pelayanan kepada konsumen tetap menjadi fokus utama, dengan 

menjaga kualitas rasa, harga yang terjangkau, serta pengemasan yang 

menarik. 

Sebagai bagian dari Usaha Kecil Menengah (UKM), Pabrik 

Kelanting Budiono memiliki peran penting dalam perekonomian 

masyarakat sekitar. Dengan menyediakan lapangan pekerjaan serta 

bekerja sama dengan petani lokal dalam penyediaan bahan baku, pabrik 

ini memberikan kontribusi positif bagi komunitasnya. Status sebagai 

UKM juga memengaruhi strategi bisnis yang diterapkan, terutama dalam 

pengelolaan keuangan dan akses permodalan. Dukungan dari pemerintah 

dan program pengembangan UMKM turut dimanfaatkan untuk 

meningkatkan kapasitas produksi dan memperluas pasar. Dengan terus 

beradaptasi terhadap perubahan pasar serta mempertahankan kualitas 

produk, Pabrik Kelanting Budiono mampu bertahan dan terus 

berkembang sebagai produsen kelanting yang diminati oleh konsumen di 

berbagai daerah. 
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Hasil wawancara dengan konsumen Pabrik Kelanting Budiono 

menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan sangat dipengaruhi oleh 

kualitas produk, kemudahan pemesanan, dan kualitas pelayanan. 

Konsumen merasa puas dengan rasa yang unik, harga yang terjangkau, 

pengemasan yang aman, serta pelayanan yang ramah dan responsif. 

Upaya Pabrik Kelanting Budiono dalam menyediakan layanan 

pemesanan melalui WhatsApp juga dianggap efektif dalam 

mempermudah pembelian produk. Dengan mempertahankan kualitas dan 

terus berinovasi, Pabrik Kelanting Budiono memiliki peluang besar untuk 

memperluas pasar dan meningkatkan loyalitas konsumen. 

Jika di prosentase dalam bentuk grafik seperti gambar di bawah ini: 

 

Dalam prosentase diatas dapat dilihat bahwa dalam bauran 

pemasaran yang di terapkan oleh Pabrik Kelanting Budiono yang sangat 

dominan mempengaruhi  peningkatan omset yaitu dari produk yang 

Pendapatan

produk harga tempat promosi
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dilakukan inovasi atau pembaruan seperti menambah varian rasa , untuk 

hal promosi, harga dan tempat masih dikatakan sangat umum sehingga 

tidak begitu mempengaruhi peningkatan omset.  

Pemasaran melalui media sosial memungkinkan Pabrik Kelanting 

Budiono untuk memperluas pasar tidak hanya di lingkungan sekitar tetapi 

juga ke berbagai daerah lain di Lampung bahkan ke luar provinsi. 

Platform seperti Facebook digunakan untuk memposting foto produk, 

informasi harga, dan testimoni konsumen, sementara WhatsApp 

digunakan untuk komunikasi langsung, pemesanan, serta penanganan 

komplain atau keluhan pelanggan. Strategi ini terbukti efektif karena 

beberapa konsumen menyebut bahwa mereka tertarik untuk membeli 

setelah melihat promosi atau mendapatkan rekomendasi di media sosial. 

Berdasarkan data yang dihimpun dari tahun 2019 hingga 2023, 

terjadi fluktuasi signifikan dalam volume penjualan dan pendapatan 

kotor. Pada tahun 2020 hingga 2021, penurunan pendapatan cukup 

mencolok terjadi akibat dampak pandemi COVID-19. Namun demikian, 

Pabrik Kelanting Budiono mampu bangkit dengan cepat berkat strategi 

pemasaran yang adaptif dan penambahan varian produk yang sesuai tren 

pasar. 

Contohnya, pada tahun 2022 dan 2023, selain kelanting singkong 

original, varian seperti kelanting pedas, untir-untir, tusuk gigi, keripik 

singkong, dan keripik pisang mulai dipasarkan. Varian-varian ini tidak 

hanya memperluas pilihan bagi konsumen, tetapi juga meningkatkan 
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volume penjualan, yang terlihat dari peningkatan jumlah produksi dan 

pendapatan kotor. 

Penting untuk dicatat bahwa selain memperluas kanal pemasaran, 

pabrik juga menerapkan strategi penyesuaian harga untuk menjangkau 

berbagai segmen pasar. Dengan menjaga harga tetap terjangkau namun 

sesuai kualitas, produk ini mampu bersaing di pasar makanan ringan 

lokal yang cukup kompetitif. Hal ini didukung oleh pernyataan 

konsumen yang menyebut bahwa harga produk Kelanting Budiono cukup 

bersahabat dibandingkan dengan produk sejenis. 

Dalam praktik pemasaran, Pabrik Kelanting Budiono juga 

menyesuaikan penawaran dan promosi dengan momen-momen khusus, 

seperti bulan Ramadan, hari raya, dan musim liburan. Pada saat seperti 

ini, permintaan meningkat tajam karena produk kelanting sering 

dijadikan sebagai camilan keluarga atau oleh-oleh. Karyawan 

menyatakan bahwa saat momen tersebut, volume produksi ditingkatkan 

dan promosi lebih gencar dilakukan, baik secara offline maupun online. 

Data dari wawancara menunjukkan bahwa sebagian besar 

konsumen menjadi pelanggan tetap setelah mencoba produk. Ini 

mengindikasikan bahwa retensi pelanggan di Pabrik Kelanting Budiono 

cukup tinggi, yang menunjukkan keberhasilan strategi pemasaran tidak 

hanya dalam menarik konsumen baru, tetapi juga mempertahankan 

pelanggan lama. 
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Tak kalah penting, hubungan baik dengan pelanggan menjadi fokus 

utama dalam strategi pemasaran. Pabrik menekankan layanan purna jual 

yang cepat, ramah, dan responsif terhadap keluhan atau saran pelanggan. 

Hal ini menjadi nilai tambah yang meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap produk dan perusahaan. 

Selain pemasaran digital, keikutsertaan dalam pameran UMKM 

juga memberikan dampak positif. Dalam event semacam ini, produk bisa 

dipamerkan kepada khalayak yang lebih luas dan bahkan dapat menjalin 

kerja sama dengan agen distribusi atau reseller. Keikutsertaan ini juga 

menjadi bagian dari strategi branding untuk meningkatkan kesadaran 

masyarakat terhadap eksistensi dan kualitas produk. 

Pabrik Kelanting Budiono juga mulai menjajaki kerja sama 

distribusi dengan toko oleh-oleh dan warung-warung lokal di sekitar 

daerah Lampung Tengah untuk memperluas jaringan distribusi. Hal ini 

bertujuan agar produk lebih mudah dijangkau oleh konsumen yang tidak 

menggunakan media sosial atau tinggal di daerah tanpa akses internet 

yang baik. 

Melihat semua data dan strategi yang diterapkan, dapat 

disimpulkan bahwa pendekatan pemasaran yang dijalankan oleh Pabrik 

Kelanting Budiono bersifat menyeluruh (holistik), mencakup produk, 

harga, promosi, dan distribusi (4P) yang disesuaikan dengan 

perkembangan zaman dan dinamika pasar. Pabrik tidak hanya fokus pada 
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penjualan semata, tetapi juga pada kepuasan dan pengalaman konsumen 

secara keseluruhan. 

 

B. Pembahasan 

Pabrik Kelanting Budiono telah mengalami perkembangan yang signifikan 

sejak didirikan pada tahun 2010. Awalnya, Usaha ini dimulai dari skala 

rumahan sebelum berkembang menjadi pabrik dengan skala produksi yang 

lebih besar. Perkembangan ini menunjukan kemampuan adaptasi dan 

pengelolaan bisnis yang baik dari pemilik pabrik. Dengan lebih dari satu 

dekade pengalaman, pabrik ini berhasil menerapkan  strategi bauran 

pemasaran  ada beberapa indikator yaitu:  

a Strategi Produk 

Pabrik Kelanting Budiono menempatkan produk sebagai komponen 

utama dalam strategi pemasarannya. Produk merupakan hal yang paling 

diperhatikan oleh konsumen dibanding strategi harga, promosi, maupun 

distribusi. Tidak peduli seberapa menarik promosi dilakukan atau seberapa 

murah harga ditawarkan, jika produk tidak sesuai kebutuhan konsumen, 

maka akan sulit diterima pasar. Untuk itu, Pabrik Kelanting Budiono terus 

melakukan inovasi dalam hal produk, baik dari segi rasa maupun kemasan. 

Varian rasa seperti original, pedas manis, balado, dan keju disediakan guna 

menjangkau preferensi konsumen yang beragam. Di sisi lain, pengemasan 

diperbarui secara berkala agar menarik secara visual dan memiliki daya 

tahan lebih lama. 
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Dalam rangka menciptakan kepuasan konsumen, Pabrik Kelanting 

Budiono menjaga kualitas produknya. Kualitas menjadi elemen penting 

karena kepuasan konsumen sangat bergantung pada mutu produk yang 

dikonsumsi. Seperti yang disampaikan oleh Tjiptono, produk yang 

berkualitas adalah produk yang bebas cacat dan sesuai standar. Maka, 

dalam setiap proses produksi, mulai dari pemilihan bahan baku singkong, 

hingga pengemasan, dilakukan dengan pengawasan ketat agar konsumen 

mendapatkan produk yang layak, sehat, dan memuaskan.41 

b Strategi Harga (Price) 

Pabrik Kelanting Budiono menerapkan strategi harga yang 

kompetitif dan terjangkau untuk semua segmen pasar. Harga menjadi 

indikator utama dalam menarik minat beli konsumen dan menentukan 

posisi produk di pasar. Dalam menentukan harga, pabrik memperhitungkan 

berbagai aspek seperti biaya produksi, harga bahan baku yang fluktuatif, 

nilai produk, lokasi distribusi, dan harga pesaing. Tujuannya adalah agar 

produk tetap terjangkau oleh masyarakat tanpa mengurangi kualitas dan 

keuntungan usaha. Strategi ini memungkinkan produk kelanting dapat 

diakses oleh konsumen dari berbagai lapisan ekonomi. 

Dalam menetapkan harga akhir, Pabrik Kelanting Budiono melalui 

sejumlah prosedur strategis. Mulai dari menetapkan tujuan penetapan 

harga, menilai permintaan pasar, memperkirakan biaya, membandingkan 

dengan harga pesaing, memilih metode harga yang tepat, hingga 

 
41 Fakhrudin dan Roellyanti, Bauran Pemasaran. 



71  

  

 

memutuskan harga jual yang sesuai dengan target pasar. Pendekatan ini 

menjadi kunci dalam menjaga kestabilan usaha sekaligus memastikan 

keuntungan yang berkelanjutan. 

c Strategi Tempat  (Place) 

Distribusi produk menjadi tantangan tersendiri bagi Pabrik Kelanting 

Budiono. Produk dipasarkan tidak hanya di sekitar lokasi pabrik, namun 

juga menjangkau luar daerah melalui berbagai saluran distribusi. Distribusi 

dilakukan dengan menggandeng agen penjual, toko-toko ritel, dan 

marketplace online. Tantangan terbesar dalam distribusi adalah tingginya 

biaya pengiriman dan logistik yang rumit saat permintaan meningkat, 

seperti saat menjelang hari raya. Oleh karena itu, kerja sama dengan jasa 

ekspedisi berbiaya rendah dan efisien menjadi solusi yang tengah 

diupayakan. 

Lokasi strategis dari pabrik dan toko distribusi juga menjadi faktor 

penting dalam keberhasilan pemasaran. Lokasi yang mudah dijangkau oleh 

konsumen memudahkan mereka untuk membeli produk secara langsung. 

Selain itu, lokasi juga memengaruhi kelancaran distribusi dan biaya 

logistik.42 Dalam hal ini, Pabrik Kelanting Budiono cukup diuntungkan 

karena berada dekat dengan sumber bahan baku dan jalur distribusi lokal 

yang mendukung efisiensi operasional. 

  

 
42 Fakhrudin dan Roellyanti. 
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d Strategi Promosi 

Promosi menjadi elemen krusial dalam meningkatkan omzet. Pabrik 

Kelanting Budiono tidak hanya mengandalkan promosi dari mulut ke 

mulut, tetapi telah memanfaatkan berbagai media digital seperti 

WhatsApp, Facebook, dan marketplace seperti Shopee dan Tokopedia. 

Melalui media sosial, pabrik membangun interaksi dua arah dengan 

konsumen, membagikan informasi produk, mengunggah konten promosi, 

dan merespons masukan pelanggan dengan cepat. Pendekatan ini 

membantu menciptakan loyalitas dan kesadaran merek yang lebih kuat. 

Dalam praktiknya, Pabrik Kelanting Budiono 

mengimplementasikan berbagai bentuk promosi seperti periklanan, 

promosi penjualan musiman, dan pemasaran berbasis event seperti 

pameran UMKM. Selain itu, strategi diskon, bundling produk, dan 

potongan ongkos kirim untuk pembelian dalam jumlah besar juga 

digunakan guna menarik konsumen baru dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan lama. Pabrik juga mulai merambah mobile marketing melalui 

promosi via aplikasi pesan seperti WhatsApp dan status harian. 

Meskipun sebagian besar proses produksi masih dilakukan secara 

tradisional, Pabrik Kelanting Budiono mulai mengadopsi teknologi 

terutama dalam proses pengemasan dan pemasaran. Teknologi 

mempercepat proses produksi, menjaga kualitas, dan membantu pabrik 

bersaing dalam pasar digital. Dengan demikian, perpaduan metode 
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tradisional dan modern memberi nilai tambah pada produk serta efisiensi 

pada operasional. 

. 

Sebagai bagian dari UKM, Pabrik Kelanting Budiono memberikan 

kontribusi besar terhadap ekonomi lokal. Pabrik ini menyediakan 

lapangan kerja bagi masyarakat sekitar dan memberdayakan petani lokal 

melalui pembelian bahan baku singkong secara berkelanjutan. Sinergi ini 

tidak hanya meningkatkan kesejahteraan masyarakat, tetapi juga 

memastikan pasokan bahan baku yang stabil dan berkualitas. 

Pabrik Kelanting Budiono menghadapi tantangan dalam hal 

ketersediaan bahan baku yang bergantung pada musim dan fluktuasi 

harga. Selain itu, gangguan produksi karena kerusakan alat juga menjadi 

hambatan. Untuk mengatasi hal ini, pabrik melakukan manajemen stok 

yang cermat, perawatan alat secara berkala, dan membina hubungan 

jangka panjang dengan petani lokal. Strategi ini penting agar produksi 

tetap lancar dan omzet tetap stabil. 

Pandemi COVID-19 memberikan dampak negatif pada penjualan 

dan distribusi produk. Namun, Pabrik Kelanting Budiono mampu 

melakukan adaptasi dengan memperkuat strategi pemasaran digital dan 

memperluas kanal distribusi. Setelah pandemi, pabrik mencatat 

peningkatan omzet berkat promosi online yang masif dan pengenalan 

varian rasa baru. Strategi pemulihan ini menunjukkan daya tahan dan 

fleksibilitas usaha kecil menengah dalam menghadapi krisis. 
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Pabrik Kelanting Budiono kini berupaya memperluas pasar hingga 

tingkat nasional. Dengan peningkatan produksi, kualitas produk yang 

terjaga, dan strategi promosi multi-kanal, pabrik ini optimis dapat 

bersaing di pasar yang lebih luas. Selain itu, partisipasi dalam pameran 

UMKM serta kerja sama dengan agen distribusi memperkuat posisi 

produk di pasar nasional. 

Keberhasilan Pabrik Kelanting Budiono dalam meningkatkan 

omzet tidak terlepas dari penerapan strategi pemasaran 4P secara 

konsisten. Inovasi produk, penetapan harga kompetitif, distribusi yang 

efisien, dan promosi yang adaptif menjadi kunci keberlangsungan usaha. 

Dengan semangat berinovasi dan pendekatan bisnis yang adaptif, Pabrik 

Kelanting Budiono diharapkan dapat terus tumbuh, memperluas pasar, 

dan membawa kelanting sebagai camilan tradisional ke kancah nasional 

bahkan internasional. 

 

  



 

  

 

BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Pabrik Kelanting Budiono merupakan contoh nyata keberhasilan usaha 

kecil menengah (UKM) yang mampu tumbuh dari skala rumahan menjadi 

usaha berskala pabrik melalui inovasi, adaptasi, dan strategi pemasaran yang 

tepat. Meskipun sempat mengalami hambatan akibat pandemi dan tantangan 

pasar, pabrik ini mampu bertahan dan terus berkembang dengan 

mengutamakan kualitas produk, keragaman rasa, kemasan menarik, serta 

kerja sama dengan petani lokal. Selain berkontribusi pada perekonomian 

daerah dengan membuka lapangan kerja, Pabrik Kelanting Budiono juga 

berhasil membangun loyalitas konsumen melalui pendekatan harga 

terjangkau dan pelayanan yang baik. 

 

B. Saran 

Agar pertumbuhan bisnis semakin berkelanjutan, Pabrik Kelanting 

Budiono disarankan untuk terus memperkuat rantai pasok bahan baku melalui 

diversifikasi sumber petani lokal serta menjalin kemitraan jangka panjang. 

Selain itu, perlu dilakukan peningkatan kapasitas produksi dengan teknologi 

yang lebih efisien dan penguatan branding melalui strategi digital yang lebih 

terstruktur. Mengurus sertifikasi halal dan BPOM secara tuntas juga penting 

untuk memperluas akses pasar, baik di dalam negeri maupun luar negeri, serta 

meningkatkan kepercayaan konsumen secara lebih luas. 
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