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Abstract: Membangun perekonomian Negara merupakan peran besar yang diberikan sektor usaha mikro kecil 

dan menengah. Perhatian serius perlu diberikan berbagai pihak dalam upaya meningkatkan posisi UMKM. 

Munculnya pandemi covid-19 membuat pelaku usaha tidak dapat lagi menggunakan cara–cara lama. Kreativitas 

dan inovasi perlu dikembangkan, terutama penerapan strategi dan penggunaan teknologi. Salah satu strategi yang 

dapat digunakan adalah penerapan instrument marketing mix 7p. Penelitian ini bertujuan untuk melihat sejauh 

mana penerapan marketing mix 7p pada UMKM dan merumuskan strategi yang dapat digunakan dalam 

menghadapi pandemi covid-19. Penelitian ini menggunakan desain deskriptif kualitatif, dan dikolaborasikan 

dengan pendekatan fenomenologi. Pengumpulan data melalui kuisioner berisikan hal–hal yang menjadi 

ketentuan dari marketing mix 7p. Teknik purposeful sampling digunakan, sebanyak 150 pelaku UMKM di 

Daerah Istimewa Yogyakarta dipilih untuk menjadi responden. Tahapan analisis data dalam penelitian ini 

adalah: transkripsi data, reduksi data, pengkodean dan kategorisasi data, serta penarikan kesimpulan. 

Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan, disimpulkan bahwa instrumen marketing mix 7P (produk, harga, 

saluran distribusi, promosi, proses, sumber daya manusia, dan bukti fisik) belum sepenuhnya diterapkan oleh 

para pelaku usaha di Yogyakarta. Hal tersebut menjadi sebuah sinyal adanya perbaikan yang harus dilakukan 

untuk menciptakan usaha yang lebih baik dan berkelanjutan. 

 

Kata Kunci: Marketing Mix 7P, UMKM, Bisnis Berkelanjutan 

 

1. Pendahuluan 

UMKM memiliki peran penting dalam membangun perekonomian sebuah negara, tidak terkecuali 

Indonesia (Alfansi & Sargeant, 2000). Data yang dirilis oleh Badan Pusat Statistik Republik Indonesia 

melalui kegiatan Sensus Ekonomi 2016-lanjutan, dunia usaha Indonesia masih didominasi oleh usaha 

mikro kecil dan menengah (UMKM). Lebih lanjut dijelaskan, salah satu kontribusi yang diberikan 
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sektor UMKM adalah penyerapan tenaga kerja, dimana lebih dari 59 juta orang atau sekitar 75,33 

persen berada disektor ini. Ketika krisis menerpa Indonesia pada tahun 1997-1998, usaha mikro, kecil 

dan menengah tetap berdiri kokoh disaat usaha besar lainnya berjatuhan. Keadaan tersebut menjadi 

salah satu bukti jika UMKM menjadi salah satu sektor fleksibel dan mampu bertahan dalam kondisi 

ekonomi yang kurang baik (Alfansi & Sargeant, 2000). 

Pertumbuhan serta kekuatan UMKM merupakan potensi besar yang harus mendapat perhatian semua 

pihak. Berbagai langkah perlu dilakukan agar UMKM dapat terus bersaing dipasar lokal maupun 

global dalam upaya memenuhi kebutuhan konsumen (Sukamto & Lumintan, 2015). Arus globalisasi 

yang semakin maju, berdampak pada keinginan konsumen untuk lebih selektif dan cenderung berubah. 

Namun demikian, lingkungan bisnis mengalami perubahan, tidak lagi berkaitan dengan kebutuhan 

pelanggan, persaingan, ataupun penggunaan teknologi saja tetapi juga pemahaman tentang lingkungan 

usaha (Kowalska, 2020). Merespon perubahan bisnis, pelaku harus membuat rancangan strategi baru 

sebagai upaya pemenuhan kebutuhan pasar, serta peduli terhadap keadaan lingkungan (Navarrete et 

al., 2020; Shrivastava et al., 2020). Fokus bisnis terhadap orientasi pendapatan tidak lagi membawa 

pada hasil yang diharapkan, karena membangun bisnis berkelanjutan saat ini lebih mempertimbangkan 

lingkungan ekonomi dan sosial (Amrutha & Geetha, 2020; Ismail & Hanafiah, 2020). 

Posisi UMKM yang fleksibel, memudahkam terciptanya sinergi dengan berbagai sektor lainnya, 

termasuk pariwisata. Kebutuhan masyarakat akan kegiatan wisata, berdampak pada pertumbuhan 

pariwisata dan industri pendukung pariwisata. Sebagai salah satu daerah tujuan wisata, keberadaan 

UMKM sangat berkaitan dan memberikan peluang bagi pertumbuhan perekonomian di Yogyakarta. 

Pertumbuhan pelaku usaha di Yogyakarta mengalami peningkatan setiap tahunnya. Keadaan tersebut 

tidak lepas dari image daerah tujuan wisaya yang melekat. Menurut data yang diperoleh dari Dinas 

Koperasi dan UKM Daerah istimewa Yogyakarta, jumlah pertumbuhan pelaku usaha dapat dilihat 

dalam Tabel 1 di bawah ini: 

 

Tabel 1. Perkembangan Jumlah UMKM Menurut Skala Usaha Tahun 2015–2019 (Sumber: Dinas Koperasi dan 

UKM DIY) 

 

No Sektor 2015 2016 2017 2018 2019 

1 Usaha Mikro 125,863 130.525 135,799 141,991 143.385 

2 Usaha Kecil 57,412 59.655 62,042 64,896 65.533 

3 Usaha Menengah 34,737 36,031 37,472 39,196 39.581 

4 Usaha Besar 11,962 12,408 12,904 13,498 13.631 

 Jumlah 220,703 230,047 238,619 248,217 262,130 

 

 

Berdasarkan data di atas, Pemerintah Daerah Daerah Istimewa Yogyakarta harus menjalankan peran 

dalam pengembangan UMKM. Menghadirkan berbagai kebijakan bagi UMKM, akan memberikan 

dampak serta kontribusi positif dalam pemberdayaan dan perkembangan perekonomian sebuah 
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wilayah (Dwinugraha et al., 2014). Berbagai kebijakan yang diberikan kepada UMKM tidak lantas 

membuat mereka hanya menjadi objek saja. Persaingan usaha semakin ketat serta situasi yang tidak 

menentu harus menjadi fokus perhatian para pelaku UMKM. Munculnya pandemi Covid-19 membuat 

para pelaku usaha tidak dapat menggunakan cara konvensional, mereka dituntut harus kreatif serta 

inovatif dalam menjalankan usahanya (Susilawati et al., 2020). 

Membangun bisnis berkelanjutan melalui kegiatan pemasaran, tidak dipandang sebagai kegiatan yang 

dilakukan secara terpisah, namun sebagai satu kesatuan dalam mendukung pertumbuhan ekonomi 

organsasi. Pemasaran berkelanjutan dimaknai sebagai kegiatan membangun dan menjaga hubungan 

baik dengan pelanggan dan lingkungan (de Villiers et al., 2021; Di Vaio et al., 2020; Rudawska, 

2019). Konsep bauran pemasaran dan konsep pembangunan berkelanjutan, memiliki posisi penting 

dan tanggung jawab dalam strategi bisnis. Bauran pemasaran tradisional tidak lagi mendukung dan 

mendorong kegiatan membangun bisnis berkelanjutan, oleh sebab itu (Kotler & Keller, 2016) 

menekankan bahwa pemasaran harus dikembangkan dan mempertimbangkan keadaan lingkungan. 

Memenuhi hal tersebut, perlu memahami kembali instrumen bauran pemasaran berkelanjutan, yaitu 

produk, harga, saluran distribusi, promosi, manusia, proses dan bukti fisik (Othman et al., 2021). 

Penggunaan instrumen bauran pemasaran berkelanjutan, akan memberikan kemudahan bagi organisasi 

untuk masuk kedalam pasar yang berbeda seperti pasar modern (Heagney et al., 2021). 

Literatur yang berkembang menunjukan banyaknya minat peneliti tentang pemasaran berkelanjutan, 

namun sedikit penelitian empiris tentang fokus ini. Penelitian yang dilakukan lebih banyak membahas 

area pemasaran tertentu (Adams et al., 2019) seperti produk (Orquin et al., 2020; Wahyuningrum et 

al., 2020), harga (Baumert & de Obesso, 2021), distribusi (Stoyanov, 2021) atau kegiatan promosi 

(Elrod & Fortenberry, 2020). Studi ini mencoba untuk menyajikan penelitian secara komprehensif 

tentang bauran pemasaran dalam menciptakan bisnis berkelanjutan. Organisasi yang menerapkan 

konsep pemasaran berkelanjutan, menempatkan bauran pemasaran sebagai kegiatan yang transparan 

bagi pelanggan dan lingkungannya (Kowalska, 2020). Tulisan ini memberikan gagasan penelitian 

dalam area bauran pemasaran 7p dengan mempertimbangkan sumber daya manusia sebagai salah satu 

alat yang memberikan dampak positif perusahaan di pasar (Foxall et al., 2020; Othman et al., 2021). 

Kegiatan pemasaran berkelanjutan tidak hanya dilakukan oleh perusahaan besar saja, namun juga oleh 

para pelaku usaha mikro, kecil dan memengah (UMKM) (Hansen et al., 2020; Tiwary et al., 2021). 

Beberapa peneliti menekankan bahwa implementasi pemasaran berkelanjutan belum banyak 

diaplikasikan oleh UMKM, sehingga berdampak pada terhambatnya pertumbuhan bisnis. Kurangnya 

pemahaman tentang penerapan pemasaran berkelanjutan, dapat mengakibatkan ancaman kelangsungan 

usaha (Jafari-Sadeghi et al., 2021; Osiyevskyy et al., 2020). 

Studi dalam penelitian ini, dilakukan pada usaha yang berada pada kluster mikro, kecil dan menegah 

di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta. Penekanan mempersempit area penelitian pemasaran 

berkelanjutan pada sektor tertentu ditekankan dalam penelitian (Rudawska, 2019). Pilihan pada sektor 

ini didasarkan pada fakta, bahwa sektor ini menjadi salah satu sektor pendukung pariwisata yang 

memberikan kontribusi bagi perekonomian di Yogyakarta. 
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2. Metode 

Penelitian ini menggunakan desain deskriptif kualitatif dan dikolaborasikan dengan pendekatan 

fenomenologi. Peneliti mencoba untuk mengeksplorasi dan menggali penerapan instrument marketing 

mix 7p pada objek dan tema penelitian (Creswell, John H & David, J, 2019). Pendekatan 

fenomenologi digunakan untuk mendeskripsikan suatu gejala, peristiwa, kejadian yang terjadi 

sekarang serta memahami suatu fenomena dalam konteks sosial secara ilmiah dengan fokus pada 

proses interaksi dengan fenomena yang diteliti (Miles & Huberman, 1994). 

Pengumpulan data melalui kuisioner Google form, berisikan hal–hal yang menjadi ketentuan dari 

instrumen marketing mix 7p. Dalam penelitian ini, teknik sampling yang digunakan adalah purposeful 

sampling (Bryman, 2012). Peneliti memilih subjek penelitian dan lokasi penelitian dengan tujuan 

untuk mempelajari atau memahami permasalah pokok (Sharma et al., 2020). Sampel yang dipilih 

berjumlah 150 pelaku UMKM yang berada di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta, serta memenuhi 

persyaratan seperti: usaha berjalan minimal selama dua tahun, memiliki legalitas usaha, serta jumlah 

aset dan omset sesuai ketentuan Undang–Undang (UU) Nomor 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro 

Kecil dan Menengah.  

Proses pengajuan pertanyaan dalam penelitian ini menggunakan kuisioner google form dan dilakukan 

analisa menggunakan teknik triangulasi (Decrop, 1999; Halcomb & Andrew, 2005) melalui empat 

tahap. Tahap pertama pertanyaan kuisioner diajukan menggunakan Bahasa Indonesia, agar 

memudahkan proses komunikasi. Hasil kuisioner kemudian dilakukan tabulasi, dibaca dan dipahami 

dengan seksama, untuk memastikan makna yang tersirat dalam jawaban tidak mengalami pergesaran 

(DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006; Pathak & Intratat, 2012). Tahap kedua merupakan analisa data 

hasil kuisioner yang telah ditranskripsi kedalam database dan dibaca secara berulang untuk 

menemukan makna. Hasil transkripsi dianalisa melalui proses reduksi untuk menemukan kata dan 

makna konsep instrument marketing mix 7p (Anderson & Eppard, 1998; Kaam, n.d.; Pathak & 

Intratat, 2012). 

Tahapan ketiga dilakukan pengkodean-kategorisasi, konsep yang ditemukan dalam literatur 

kemudian dibandingkan dengan hasil temuan transkripsi informan lainnya. Kegiatan ini dilakukan 

untuk memastikan konsistensi dan mengidentifikasi hal lain yang muncul (Miles & Huberman, 1994; 

Pathak & Intratat, 2012). Informasi yang ditemukan berulang akan dikelompokkan untuk 

mengidentifikasi tema inti. Tahapan terakhir, hasil pengkodean dan kategorisasi diidentifikasi 

dengan literatur lebih lanjut untuk mendapatkan kesimpulan (Spiggle, 1994). Hasil jawaban setiap 

responden yang telah ditranskripsi, direduksi dan pengkodean-kategorisasi dibaca secara berulang. 

Kegiatan ini dilakukan untuk memastikan tidak ada data yang terlewat dan hilang dalam terjemahan 

serta dokumentasi data. Proses literasi selesai dilakukan jika tidak ditemukan kembali tema–tema baru 

yang muncul. Gambar 1 di bawah ini menyajikan model analisis interaktif. 
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Gambar 1. Model Analisis Interaktif (Yin, 2003) 

 

3. Hasil dan Pembahasan 

Sebagai wilayah yang memiliki jumlah pelaku usaha cukup banyak, berdampak pada semakin 

bervariasinya identifikasi dan karakteristik usaha yang muncul. Berdasarkan data yang diperoleh 

melalui sebaran kuisioner, karakteristik responden dapat dilihat melalui Tabel 2 berikut: 

 

Tabel 2.  Karakteristik Responden Pelaku UMKM di Yogyakarta 

 

KARAKTERISTIK n % 

Lama Berjalan Usaha (tahun)   

 0–5 82 54,7 

 6–10 

 11–15 

 16–20 

42 

17 

9 

28 

11,3 

6 

Jenis Usaha   

 Kuliner (makanan & Minuman) 95 63,3 

 Kerajinan 

 Fashion 

 Jasa 

 Sembako 

 Produk Lainnya 

18 

15 

9 

9 

4 

12 

10 

6 

6 

2,7 

Kategori Usaha   

 Mikro 114 76 

 Kecil 28 18,7 

 Menengah 8 5,3 

Total 150 100 

Sumber: Data primer diolah peneliti 

 

Kegiatan pemasaran sebuah bisnis semakin berkembang, khususnya Ketika memasuki pasar modern. 

Aspek lingkungan dan sosial menjadi perhatian serius untuk merespon perubahan kebutuhan 

pelanggan, peraturan baru, serta perubahan keadaan sosial lingkungan (Kowalska, 2020). Dalam 
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pengembangan sebuah bisnis, fokus terhadap konsep, pendekatan dan metode perlu diperhatikan untuk 

menunjang bisnis berkelanjutan (Heagney et al., 2021). Fokus utama penelitian ini untuk mengetahui 

bagaimana penerapan instrument marketing mix 7p pada pelaku UMKM di Yogyakarta dalam 

menciptakan bisnis berkelanjutan. Berdasarkan penelitian dan analisa data yang telah dilakukan 

terhadap penerapan strategi marketing mix 7P oleh pelaku UMKM dalam menghadapi pandemi 

Covid-19, didapat hasil yang disajikan pada Tabel 3-9 serta dijelaskan secara detail sebagai berikut: 

 

3.1 Instrumen Produk 

Memenuhi kebutuhan konsumen merupakan refleksi dari produk yang dihadirkan. Menciptakan 

produk berkualitas dan inovatif merupakan fokus utama, namun demikian harus dipertimbangkann 

pula manfaat yang diberikan (Orquin et al., 2020). Produk yang ditawarkan kepada konsumen 

dipandang perlu untuk mempertimbangkan keselamatan lingkungan saat ini dan yang akan datang (de 

Villiers et al., 2021; Di Vaio et al., 2020). Beberapa responden telah menerapkan instrumen ini. 

 

“Bisnis harus bisa memenuhi kebutuhan serta menjawab permasalahan melalui penciptaan produk yang 

baik” 

“Menciptakan produk yang baik dan berkualitas dapat dilakukan semua pelaku usaha, namun menciptakan 

produk yang sesuai dengan kebutuhan pasar terkadang sulit dilakukan, namun hal tersebut harus 

diusahakan” 

“Produk yang baik harus memikirkan kebutuhan pelanggan, tapi mempertimbangan lingkungan usaha juga 

perlu dilakukan, pembuangan limbah produksi serta penggunaan kemasan saya pertimbangkan” 

 

Namun demikian, terdapat pula pelaku usaha yang memandang penciptaan produk tidak 

mempertimbangkan kebutuhan serta keadaan lingkungan usaha. 

 

“Menciptakan produk merupakan salah satu cara mendapatkan keuntungan, dan itu fokus utama dalam 

menjalankan usaha” 

“Karena hobi dan kemampuan saya memutuskan menciptakan produk. Terkait dengan konsumen, saya 

berharap mereka menyukainya” 

 

Tabel 3. Respon Terhadap Pemahaman Instrumen Produk 

 

PRODUK N % 

Alasan menghasilkan produk usaha   

 Sesuai permintaan pasar 62 41,3 

 Potensi bahan baku melimpah 18 12 

 Potensi SDM yang dimiliki (keahlian) 28 18,7 

 Potensi manfaat produk yang dihasilkan 19 12,7 

 Meneruskan usaha keluarga 11 7,3 

 Ingin punya penghasilan 7 4,7 
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 Lainnya 5 3,3 

Total 150 100 

Sumber: Data primer diolah peneliti 

 

3.2 Instrumen Harga 

Program penetapan harga harus disusun dengan baik agar memberikan keuntungan bagi bisnis yang 

dijalankan (Kowalska, 2020). Harga merupakan satu–satunya instrumen marketing mix yang dapat 

memberikan pendapatan secara langsung (Kotler & Keller, 2016). Meskipun instrumen lain juga 

berperan menghasilkan pendapatan, namun diperlukan biaya untuk merealisasikannya. Harga harus 

disusun dengan baik, karena kesalahan dalam menentukan harga akan berdampak bagi perjalanan 

usaha. Menetapkan harga terlalu tinggi berpotensi kehilangan pasar, sedangkan menentukan harga 

rendah berpotensi mengalami kerugian (Dominique-Ferreira & Antunes, 2019). memperkenalkan 

tawaran harga menarik dapat dilakukan oleh bisnis (Kapitan et al., 2021). 

 

“Penentuan harga disusun setelah menghitung seluruh biaya modal yang diperlukan, agar usaha tetap 

mendapatkan keuntungan” 

“Harga harus menarik konsumen, sedikit keuntungan tidak masalah asalkan perputaran produk juga baik” 

“Budaya negosiasi dalam transaksi pasti ada, memberikan kemudahan dalam kebijakan harga dapat 

dilakukan seperti potongan, diskon atau lainnya” 

 

Pemahaman pelaku usaha menempatkan keuntungan usaha di atas segalanya, akan berdampak pada 

kegiatan yang seharusnya beorientasi pada pelanggan dan merubah esensi dari inti kegiatan bisnis itu 

sendiri. 

 

“Terkadang dibeberapa situasi kami menjual produk untuk menutup biaya produksi, bahkan pernah juga 

karena kebutuhan kami menjual di bawah biaya produksi” 

“Produk yang kami buat tidak bertahan lama, sehingga karena kurangnya perhitungan banyak produk yang 

tidak terserap pasar, kami harus menjual untuk menutup biaya” 

“Kami tidak memberikan kebijakan harga, karena itu hanya menambah kerugian yang harus ditanggung” 

 

Tabel 4. Respon Terhadap Pemahaman Instrumen Harga 

 

HARGA N % 

Penetapkan Harga Saat Pandemi Covid-19   

 Mendapat Keuntungan 117 78 

 Impas 18 12 

 Mengalami Kerugian 15 10 

Kebijakan Harga Saat Pandemi Covid-19   

 Ada 129 86 

 Tidak ada 21 14 
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Total 150 100 

Sumber: Data primer diolah peneliti 

 

3.3 Instrumen Saluran Distribusi 

Kemampuan pelaku usaha mempersingkat alur distribusi dan mempermudah produk untuk ditemukan 

menjadi perhatian konsumen (Kowalska, 2020). Kemajuan teknologi informasi memudahkan pelaku 

usaha dalam memperkenalkan produk melalui alat digital marketing dan mempermudah konsumen 

untuk menjangkau produk yang ditawarkan (Styvén & Wallström, 2019). Produk yang sulit dijangkau, 

berpotensi tidak menjadi pilihan utama konsumen. Kemajuan teknologi informasi menghadirkan 

berbagai saluran baru melalui kemunculan pasar digital (Stoyanov, 2021). Penerapan teknologi 

informasi menjadi sebuah strategi bukanlah sebuah momok, namun adaptasi kemampuan bisnis dalam 

mengikuti perkembangan teknologi,  

 

“semua jalur pemasaran kami gunakan, baik offline ataupun online, keduanya saling melengkapi” 

“produk kami mudah dijangkau, bukan hanya memesan saja namun cara pembayaran dapat menyesuaikan 

konsumen” 

“Kami memiliki Kerjasama dengan beberapa reseller dan market place. Kedua jalur tersebut memiliki 

kelebuhan dan kekurangannya masing–masing. Semua jalur pemasaran pasti kami gunakan jika 

memungkinkan” 

 

Beberapa pelaku usaha masih menggunakan cara konvensional dan belum menerapkan saluran lain 

dalam kegiatan pemasaran. Kurangnya pemahaman serta belum ditunjang perangkat teknologi yang 

memadai menjadi alasan pelaku usaha belum peduli terhadap saluran distribusi pemasaran berbasis 

digital. 

 

“Saya menjual sendiri produk dihasilkan kepada konsumen dan tidak menggunakan market place” 

“Kadang terlalu sulit jika menggunakan market place sekarang, mungkin nanti” 

“pemasaran offline masih menjadi pilihan saya, lebih mudah. Menjual sendiri ataupun melalui perantara 

penjual memudahkan komunikasi saya dengan konsumen” 

 

Tabel 5. Respon Terhadap Pemahaman Instrumen Saluran Distribusi 

SALURAN DISTRIBUSI N % 

Saluran Distribusi Yang Dipilih   

 Media Sosial, Market Place dan Reseller 118 78,6 

 Reseller offline 22 14,7 

 Tidak menggunakan perantara 10 6,7 

Total 150 100 

Sumber: Data primer diolah peneliti 
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3.4 Instrumen Promosi 

Promosi merupakan upaya organisasi dalam mendukung kegiatan pemasaran lainnya. Promosi dilihat 

sebagai cara organisasi untuk menginformasikan, membujuk dan merayu konsumen (Kotler & Keller, 

2016). Kegiatan promosi tidak hanya berkaitan dengan informasi tentang penawaran saja, namun juga 

membangun komunikasi dengan konsumen (Elrod & Fortenberry, 2020; Kowalska, 2020). Melalui 

kegiatan promosi, konsumen dapat memberikan masukan positif bagi organisasi dalam menciptakan 

bisnis berkelanjutan. 

 

“Menawarkan produk kepada konsumen yang sudah kita kenal melalui penwaran langsung atau melalui foto 

produk yang kami pasang di IG, whatssap ataupun media sosial lainnya” 

“kadang melalui cara langsung, temui langsung, tawarkan langsung atau komunikasi via whatssap” 

“Ditawarkan secara langsung, jika konsumen terlihat tertarik namun belum membeli maka menggunakan 

promosi harga” 

 

Perkembangan teknologi informasi memudahkan pelaku usaha dalam menjangkau konsumen, terlebih 

lagi dengan adanya pandemi covid-19. Pembatasan pergerakan membuat konsumen tidak mampu 

menjangkau produk secara offline, maka jalur online dijadikan penyeimbang. Jika pelaku usaha tidak 

memahami keadaan ini, maka sulit bagi sebuah usaha dalam menciptakan kegiatan bisnis 

berkelanjutan. 

 

“saya terbiasa menjangkan konsumen sendiri, biasanya ketemu disuatu tempat atau mereka yang datang” 

“Proses registrasi masuk ke dalam market place itu sulit, makanya saya belum memiliki akun market place” 

“Menjual produk langsung ketangan konsumen akan mempercepat saya mendapatkan keuntungan” 

 

Tabel 6. Respon Terhadap Pemahaman Instrumen Promosi 

PROMOSI N % 

Melakukan kegiatan promosi   

 Ya (Kombinasi: sales 

promomotion, direct marketing, 

advertising, event, publication, 

WOM, personal selling) 

123 82 

 Tidak 27 18 

Total 150 100 

Sumber: Data primer diolah peneliti 

 

3.5 Instrumen Proses 

Proses perjalanan usaha dalam menghasilkan produk perlu dicermati, karena tidak terlepas dari standar 

yang ditentukan. Sebuah bisnis harus membuat alur yang baik serta dipahami konsumen (Kowalska, 

2020). Proses mendesain dan membuat produk, pemesanan produk oleh konsumen, pembayaran 

produk, serta kemampuan organisasi menghimpun data base pelanggan juga perlu dilakukan (Kotler 
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& Keller, 2016). Melalui standar yang ditentukan pengelolaan usaha, sebuah bisnis akan semakin 

mudah dijalankan karena memiliki panduan dalam setiap tahapannya (Zuschke, 2020). 

 

“Dari awal memulai usaha, kami selalu menjaga kualitas produk sehingga rasa tetap terjaga” 

“Kami telah membuat alur yang jelas tentang penyediaan bahan baku, pembuatan, pemesanan hingga 

sampai ketangan konsumen” 

Proses dan alur usaha yang kami terapkan sesuai standar yang kami tentukan sebelumnya. Merubah kualitas 

berarti ancaman bagi usaha” 

“Kami mengenal siapa saja yang membeli produk kami, karena setiap transaksi tersimpan rapih termasuk 

informasi tentang konsumen” 

 

Kenyataan dilapangan, masih terdapat pelaku usaha yang tidak menjalankan standar kualitas dalam 

penciptaan produk. Munculnya pandemi dan berorientasi pada keuntungan menjadi alasan utama. 

Kualitas layanan serta produk yang menurun akan berdampak kurang baik bagi kelangsungan usaha 

yang dijalankan.  

 

“Kami pernah mengganti bahan baku produk, hal tersebut kami lakukan untuk menutup biaya modal dan 

menghindari kerugian” 

“Konsumen yang ingin membeli produk kami ya seperti biasa saja, datang membayar dan selesai” 

 

Tabel 7. Respon Terhadap Pemahaman Instrumen Proses 

PROSES n % 

Tetap melakukan SOP   

 Ya  131 87,3 

 Tidak 19 12,7 

Total 150 100 

Sumber: Data primer diolah peneliti 

 

3.6 Instrumen Sumber Daya Manusia 

Instrument ini menitikberatkan pada kemampuan dan kualitas penyedia produk dalam mempengaruhi 

konsumen. Fokus usaha berkelanjutan tidak hanya pada produk saja, namun memperhatikan 

kompetensi sumber daya manusia (Kowalska, 2020). Kemampuan sumber daya manusia dalam 

menyelesaikan permasalahan perlu ditingkatkan. Sumber daya manusia merupakan salah satu aset 

berharga dalam organisasi, mereka harus dirawat agar memberikan dampak positif bagi kelangsungan 

usaha (Sulistyo & Arwandi, 2020). 

 

“Ketika mengalami permasalahan produksi, biasanya kami bertanya pada group whatsapp untuk sekedar 

sharing” 

“Dalam menangani keluhan, kami dengarkan terlebih dahulu sebelum memberikan respon” 
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“Ketika ada kesempatan, saya ataupun karyawan mengikuti kegiatan pelatihan untuk menunjang 

pengelolaan usaha” 

 

Bisnis berkelanjutan juga mempertimbangkan peningkatan kualitas sumber daya manusia sebagai 

fokus utama dalam menghadirkan kualitas penciptaan produk dan layanan. 

 

“Ketika mendapat masalah dalam pengelolaan usaha, saya tidak segera menyelesaikan, tetapi melepaskan 

fokus untuk sementara waktu” 

“Ketika terjadi komplain, saya hanya mendengarkan dan memberikan ganti rugi sebagai jalan terakhir”  

“Karyawan hanya fokus pada kegiatan operasional saja, sedangkan mengikuti pelatihan apapun adalah 

kewajiban saya” 

 

Tabel 8. Respon Terhadap Pemahaman Instrumen Sumber Daya Manusia 

SUMBER DAYA MANUSIA n % 

Kualitas SDM saat ada masalah   

 Mencari pemecahan masalah 137 89,2 

 Tidak mencari pemecahan masalah 13 10,8 

Menerima Komplain   

 Pernah 124 75 

 Tidak pernah 26 25 

Kualitas SDM menerima Komplain   

 Mendengarkan 10 8,3 

 Merespon Balik 105 71,7 

 Memberikan ganti rugi 35 20 

Kemampuan SDM menghimpun data 

pelanggan 

  

 Memiliki data base pelanggan 127  77,5 

 Tidak memiliki 23 22,5 

Total 150 100 

 Sumber: Data primer diolah peneliti 

 

3.7 Instrumen Bukti Fisik 

Merupakan segala hal yang secara nyata turut mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 

serta mengkonsumsi produk yang ditawarkan (Kowalska, 2020). Bukti fisik memberikan pemahaman 

tentang kesesuaian janji penjual dengan produk yang diterima konsumen. Berbagai kegiatan 

pemasaran yang mampu memikat konsumen harus dibuktikan secara jelas dan sesuai dengan 

rangsangan promosi sebelumnya. Perbedaan antara produk yang dijanjikan dengan produk yang 

diterima, akan memberikan hambatan dalam perjalanan usaha berikutnya (Kotler & Keller, 2016). 

“Kejujuran dalam penyedian produk merupakan kunci dari keberhasilan sebuah usaha” 

“Pernah sekali mengganti bahan baku produk, dan konsumen menyadari. Sejak itu tidak pernah lagi 

mengganti kualitas bahan baku” 
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“Konsumen itu unik, kita menyediakan produk berkualitas saja terkadang kurang mendapat respon bagus, 

apalagi menyediakan produk yang asal–asalan. Jadi berusaha sebaik mungkin saja” 

“promosi, diskon dan kemudahan yang saya janjikan, pasti saya tepati” 

 

Tabel 9. Respon Terhadap Pemahaman Instrumen Bukti Fisik 

BUKTI FISIK n % 

Produk sesuai yang ditawarkan   

 Sesuai 150 100 

 Tidak sesuai 0 0 

Total 150 100 

Sumber: Data primer diolah peneliti 

 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penerapan instrumen marketing mix 7P 

belum sepenuhnya diterapkan oleh para pelaku UMKM di Daerah Istimewa Yogyakarta. 

Instrumen marketing mix 7P penting untuk dipahami dan diterapkan oleh pelaku usaha, 

sebagai salah satu strategi dalam menciptakan bisnis berkelanjutan. Perubahan pasar yang 

terjadi akan mempengaruhi strategi pemasaran, khususnya penerapan instrumen marketing 

mix 7p. Diharapkan dengan pemahaman instrument ini, pelaku usaha semakin peduli tentang 

esensi dari kegiatan bisnis dan mampu melihat serta merespon berbagai perubahan yang 

terjadi dalam lingkungan internal maupun eksternal.  
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