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Abstract  
The purpose of this study is to analyze the implementation of marketing strategies carried out by UMKM 
Wingko Dapur Fira Lamongan in increasing the competitiveness of its business. This study uses a 
qualitative descriptive approach with data collection through interviews, observations, and 
documentation. The data analysis technique used is the Strength, Weakness, Opportunity, and Threat 
(SWOT) analysis. The results of the study indicate that the marketing strategy implemented by UMKM 
Wingko Dapur Fira Lamongan involves a marketing mix that includes elements of product, price, 
place/distribution, and promotion. Based on the results of the SWOT analysis, the recommended strategy 
to increase competitiveness is the use of social media and digital marketing to expand market reach, focus 
on niche markets to strengthen positions in specific markets, partnership collaboration with other parties 
to increase capacity and networks, continuous product innovation to meet consumer needs, and training 
for human resource capacity development. The contribution of this study provides practical insights for 
UMKM Wingko Dapur Fira Lamongan in formulating more effective marketing strategies, as well as 
providing recommendations that can be applied to increase competitiveness in a competitive market. 
Keywords:  Competitiveness, Marketing Strategy, MSME, SWOT Analysis 

Abstrak  
Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis implementasi strategi pemasaran yang dilakukan oleh 
UMKM Wingko Dapur Fira Lamongan dalam meningkatkan daya saing usahanya. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif dengan pengumpulan data melalui wawancara, observasi 
dan dokumentasi. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis Strength, Weakness, Opportunity 
and Threat (SWOT). Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan oleh 
UMKM Wingko Dapur Fira Lamongan melibatkan bauran pemasaran yang mencakup elemen produk, 
harga, tempat/distribusi dan promosi. Berdasarkan hasil analisis SWOT, strategi yang direkomendasikan 
untuk meningkatkan daya saing adalah pemanfaatan media sosial dan digital marketing untuk 
memperluas jangkauan pasar, fokus pada niche market untuk memperkuat posisi di pasar yang spesifik, 
kolaborasi kemitraan dengan pihak lain untuk meningkatkan kapasitas dan jaringan, inovasi produk 
berkelanjutan untuk memenuhi kebutuhan konsumen, serta pelatihan untuk pengembangan kapasitas 
sumber daya manusia. Kontribusi penelitian ini memberikan wawasan praktis bagi UMKM Wingko 
Dapur Fira Lamongan dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif  serta memberi 
rekomendasi yang dapat diterapkan untuk meningkatkan daya saing di pasar yang kompetitif. 
Kata Kunci:  Analisis SWOT, Daya Saing, Strategi Pemasaran, UMKM 

 

Pendahuluan 

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) memiliki peran strategis dalam 
mengatasi masalah perekonomian di Indonesia. Peran UMKM sangat signifikan 
terhadap pertumbuhan ekonomi nasional, dengan jumlah mencapai lebih dari 99% 
dari total unit usaha di Indonesia. Kontribusi UMKM terhadap PDB juga mencapai 
60,5%, dan terhadap penyerapan tenaga kerja mencapai 96,9% dari total penyerapan 
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tenaga kerja nasional (Kementrian Koordinator Bidang Perekonomian RI, 2022). 
UMKM akan mampu bertahan dan bersaing apabila mampu menerapkan pengelolaan 
manajemen secara baik. Keberlanjutan UMKM sangat bergantung pada kemampuan 
dalam menerapkan praktik manajemen yang efektif, termasuk perencanaan strategis, 
inovasi produk, serta pemahaman terhadap perilaku konsumen dan dinamika pasar 
(Sulistyo & Siyamtinah, 2016). Dalam era globalisasi digitalisasi saat ini, analisis pasar, 
pelanggan, dan produk menjadi faktor yang krusial dalam mempertahankan daya 
saing UMKM. Namun, banyak pelaku UMKM yang hanya berfokus pada kegiatan 
produksi tanpa memperhatikan aspek strategis lainnya seperti pemasaran, distribusi, 
dan inovasi berkelanjutan (Astuti et al., 2020). Hal ini menyebabkan lemahnya daya 
saing dan kurang adaptif terhadap perubahan pasar yang cepat. 

Salah satu daerah yang memiliki potensi besar namun perlu mendapatkan 
perhatian dalam pemulihan dan penguatan ekonomi berbasis UMKM adalah 
Kabupaten Lamongan. UMKM di Lamongan memegang peranan penting dalam 
menggerakkan perekonomian lokal, melalui penciptaan lapangan kerja dan kontribusi 
terhadap PDRB daerah. Namun, UMKM juga menghadapi berbagai tantangan, 
terutama dalam hal pemasaran, teknologi digital, dan akses permodalan  (Setyawati & 
Kusumawardani, 2021). Oleh karena itu, diperlukan strategi yang tepat agar UMKM di 
Lamongan mampu bertahan, tumbuh, dan bersaing secara berkelanjutan di tengah 
perubahan lingkungan bisnis yang semakin dinamis dan kompetitif. 

UMKM di Lamongan mengalami pertumbuhan yang pesat, dengan jumlah 
mencapai 254.206 unit UMKM yang terdaftar di Dinas Koperasi dan Usaha Mikro 
Kabupaten Lamongan pada tahun 2022.  UMKM yang terdaftar tersebut memiliki 
kontribusi yang tinggi terhadap perekonomian Lamongan. Salah satu UMKM 
potensial yang terdaftar adalah UMKM Wingko Dapur Fira. UMKM tersebut 
menghadapi berbagai kendala, baik internal maupun eksternal, dalam 
mengembangkan usahanya. Adapun permasalahan utama meliputi terbatasnya akses 
ke pasar, promosi yang belum maksimal, keterbatasan pengetahuan tentang E-
commerce, dan persaingan dengan produk pabrikan yang harganya lebih murah dan 
jangkauan distribusi yang lebih luas (Firmansyah et al., 2022).  

Optimalisasi penerapan strategi pemasaran yang terdiri promosi, harga, tempat, 
dan promosi (4P) menjadi solusi yang ditawarkan untuk meningkatkan daya saing 
UMKM Wingko Lamongan. Dalam menghadapi tantangan tersebut, strategi 
pemasaran menjadi salah satu pendekatan yang dapat dioptimalkan. Unsur-unsur 
pemasaran seperti produk, harga, tempat, dan promosi (4P) memiliki peran penting 
dalam menentukan keberhasilan usaha (Kotler & Keller, 2016). Apriliani (2019) 
menyebutkan bahwa keberhasilan UMKM sangat dipengaruhi oleh penentuan strategi 
pemasaran yang tepat. Kotler & Amstrong (2018) juga menegaskan bahwa 
implementasi bauran pemasaran yang optimal mampu meningkatkan posisi usaha di 
pasar. Penelitian lain juga menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang baik dapat 
mendorong peningkatan penjualan, memperluas jangkauan pasar, dan memperkuat 
daya saing UMKM (Batlajery & Alfons, 2021; dan Suyanto & Purwanti, 2020). 

Selain strategi pemasaran, analisis kondisi internal dan eksternal usaha menjadi 
hal penting dalam menentukan arah pengembangan bisnis (Pradita Putri, 2022). Salah 
satu pendekatan yang digunakan adalah analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, 
Opportunities, Threats), yang dinilai efektif dalam membantu pelaku usaha memahami 
posisi bisnisnya dan merancang kebijakan strategis yang adaptif (Purwanti & Suyanto, 
2021). Namun, masih terdapat kesenjangan penelitian terkait penerapan strategi 
pemasaran berbasis SWOT secara spesifik pada UMKM makanan tradisional di daerah 
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seperti Lamongan. Penelitian oleh  Purwanti & Suyanto (2021); Darwanto et al. (2022); 
serta Firmansyah et al. (2022) membahas SWOT untuk UMKM secara luas, tetapi 
belum secara spesifik mengaitkan dengan sektor makanan khas daerah. Selain itu, 
studi yang membahas SWOT dan bauran pemasaran masih sering dilakukan secara 
terpisah. Penelitian ini menjembatani dua pendekatan tersebut untuk menyusun 
strategi pemasaran yang tidak hanya mendeskripsikan unsur 4P, namun juga 
mempertimbangkan kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman dari usaha. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
implementasi strategi pemasaran UMKM Wingko Dapur Fira Lamongan melalui 
pendekatan analisis SWOT. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi 
empiris bagi pengembangan teori strategi pemasaran serta menjadi rujukan praktis 
bagi pelaku UMKM dalam merancang dan mengembangkan strategi pemasaran yang 
adaptif, inovatif, dan berkelanjutan guna memperkuat daya saing usaha. 

Kajian Pustaka  

Strategi Pemasaran 

Strategi merupakan rencana awal yang digunakan untuk mencapai tujuan 
(Hunger & Wheelen, 2012). Strategi pemasaran mampu menggambarkan serangkaian 
kegiatan dalam mencapai tujuan yang sudah ditentukan, serangkaian kegiatan yang 
tentu saja merupakan hasil suatu kebijakan yang menjadi aturan yang dipergunakan 
selama periode tertentu (Wardana W, 2018). Syarief et al., (2023) mendefinisikan 
strategi pemasaran sebagai serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang 
memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada 
masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan 
perusahaan dalam menghadapi lengkungan dan keadaan persaingan yang selalu 
berubah. Salah satu pendekatan utama dalam strategi pemasaran adalah penggunaan 
marketing mix atau bauran pemasaran. Batlajery dan Alfons (2021) menyatakan bahwa 
bauran pemasaran merupakan faktor-faktor penting yang dibutuhkan oleh perusahaan 
atau pelaku bisnis untuk mencapai pangsa pasar yang sesuai dengan harapan. Bauran 
pemasaran terdiri dari empat elemen utama yang dikenal sebagai 4P, yaitu: produk 
(product), harga (price), distribusi atau tempat (place) dan promosi (promotion). 

Bauran Pemasaran 

Kotler dan Amstrong (2018) mendeskripsikan bauran   pemasaran   sebagai   
perangkat   alat   pemasaran   perusahaan   yang digunakan  untuk  mengejar  tujuan  
pemasarannya  di  pasar  sasaran. Konsep ini pertama kali diperkenalkan oleh 
McCarthy dengan mengelompokkan elemen pemasaran ke dalam empat komponen 
utama yang dikenal sebagai 4P, yaitu produk (product), harga (price), tempat atau 
distribusi (place), dan promosi (promotion) (Kotler dan Amstrong, 2018). Produk 
mengacu pada barang atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen 
sebagai solusi atas kebutuhan dan keinginannya. Penentuan produk yang tepat sangat 
penting karena menjadi inti dari seluruh kegiatan pemasaran. Selanjutnya, harga 
merupakan nilai tukar yang harus dibayarkan konsumen untuk memperoleh produk 
tersebut. Strategi penetapan harga harus mempertimbangkan daya beli pasar, nilai 
yang dirasakan konsumen, dan posisi produk di antara pesaing. Elemen ketiga adalah 
tempat, yang berkaitan dengan bagaimana produk disalurkan dari produsen ke 
konsumen akhir. Efektivitas distribusi akan mempengaruhi ketersediaan produk dan 
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kemudahan akses oleh pelanggan. Terakhir, promosi mencakup berbagai kegiatan 
komunikasi yang dilakukan perusahaan untuk mengenalkan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen tentang produk yang ditawarkan. Promosi dapat dilakukan 
melalui iklan, penjualan langsung, promosi penjualan, maupun media digital. 
Keempat elemen ini harus dirancang dan dikelola secara terpadu agar dapat 
menciptakan nilai bagi konsumen serta keunggulan kompetitif bagi perusahaan di 
pasar (Nurhayaty, 2022; Sutanto & Pratama, 2019; dan Astuti, 2020). 

Daya Saing 

 Daya Saing merupakan faktor penting yang tidak dapat diabaikan dalam 
konteks perekonomian, khususnya dalam produksi barang dan jasa yang dilakukan 
untuk memenuhi permintaan pasar (Syahbudi, 2017). Hubies et al., (2016) daya saing 
dalam konteks UMKM  bergantung pada bagaimana mereka menciptakan nilai 
tambah dan inovasi, serta bagaimana mereka mampu bersaing di pasar lokal maupun 
internasional. Daya saing UMKM merupakan kemampuan usaha kecil dan menengah 
untuk tetap bertahan dan berkembang dalam pasar yang kompetitif, melalui 
peningkatan produktivitas, inovasi produk, dan penetrasi pasar yang lebih luas 
(Syahbudi, 2017). Daya saing ini mencerminkan kapasitas UMKM dalam 
memanfaatkan sumber daya yang dimiliki untuk menghasilkan nilai tambah dan 
keunggulan bersaing yang berkelanjutan (Tambunan, 2019). Daya saing UMKM 
bergantung pada bagaimana mereka mampu mengembangkan strategi yang berfokus 
pada keunggulan kompetitif unik yang mereka miliki. Keunggulan tersebut bisa 
bersumber dari inovasi produk, diferensiasi produk, digitalisasi, kualitas layanan, 
efisiensi operasional, atau keunikan lokal yang sulit ditiru oleh pesaing (Hitt et al., 
2001; Tambunan, 2019 serta Firmansyah dan Ramadhani, 2020). 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) 

 UMKM memainkan peran penting dalam perekonomian banyak negara, 
termasuk Indonesia, dengan menyumbang secara signifikan terhadap lapangan kerja, 
inovasi, dan pertumbuhan ekonomi. Definisi UMKM dapat bervariasi tergantung pada 
kriteria yang digunakan seperti jumlah karyawan, omset tahunan, dan nilai aset. Di 
Indonesia, definisi UMKM diatur dalam Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 
tentang Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah. Berdasarkan undang-undang tersebut, 
UMKM diklasifikasikan ke dalam tiga kategori utama. Pertama, Usaha Mikro adalah 
usaha produktif yang dimiliki oleh perorangan dan/atau badan usaha perorangan 
dengan total kekayaan bersih maksimal Rp50 juta tidak termasuk tanah dan bangunan 
tempat usaha, serta memiliki omzet tahunan paling banyak Rp300 juta. Kedua, Usaha 
Kecil merupakan usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri dan bukan merupakan 
anak atau cabang perusahaan dari usaha menengah atau besar, dengan kekayaan 
bersih lebih dari Rp50 juta hingga Rp500 juta dan omzet tahunan lebih dari Rp300 juta 
hingga Rp2,5 miliar. Ketiga, Usaha Menengah adalah usaha yang juga bersifat mandiri 
dan tidak berafiliasi dengan usaha besar, dengan kekayaan bersih lebih dari Rp500 juta 
hingga Rp10 miliar dan omzet tahunan lebih dari Rp2,5 miliar hingga Rp50 miliar. 
Klasifikasi ini penting untuk memahami skala usaha, serta menjadi dasar dalam 
perumusan kebijakan pembinaan dan pemberdayaan UMKM di Indonesia. 
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Metode Penelitian   

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, yang bertujuan 
untuk menggambarkan secara mendalam implementasi strategi pemasaran pada 
UMKM Wingko Dapur Fira di Lamongan. Pendekatan kualitatif dipilih karena mampu 
mengungkap makna, persepsi, dan pemahaman subjek penelitian terhadap fenomena 
yang diteliti. Sugiyono (2018) menyatakan bahwa penelitian kualitatif merupakan 
suatu penelitian yang dilakukan untuk meneliti kondisi objek secara alamiah, di mana 
peneliti berperan sebagai instrumen kunci, dengan teknik pengumpulan data yang 
bersifat deskriptif dan naratif, bukan berbentuk angka. Penelitian ini berfokus pada 
upaya mendeskripsikan strategi pemasaran yang diterapkan oleh UMKM Wingko 
Dapur Fira, yang berlokasi di Jalan Sumargo Gg. Kenongo No. 23, Lamongan. 

Sumber data dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh langsung 
melalui wawancara dan observasi terhadap subjek penelitian. Informan utama adalah 
pemilik usaha Wingko Dapur Fira, yang memiliki pengetahuan dan pengalaman 
langsung terkait strategi pemasaran yang dijalankan. Teknik pengumpulan data 
dilakukan melalui wawancara mendalam (in-depth interview), observasi lapangan, serta 
dokumentasi yang berkaitan dengan aktivitas pemasaran di UMKM tersebut. Teknik 
analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis SWOT, yaitu suatu metode 
analisis strategis yang digunakan untuk mengevaluasi kekuatan (Strengths), kelemahan 
(Weaknesses), peluang (Opportunities), dan ancaman (Threats) yang dihadapi oleh usaha. 
Melalui analisis SWOT, peneliti berupaya merumuskan strategi pemasaran yang 
relevan dan dapat mendukung pengembangan usaha secara berkelanjutan. 

Hasil dan Pembahasan 

Implementasi Strategi Pemasaran di UMKM Wingko Dapur Fira 

UMKM Wingko Dapur Fira Lamongan menerapkan strategi pemasaran dengan 
pendekatan bauran pemasaran (marketing mix) yang mencakup empat elemen utama, 
yaitu produk, harga, tempat (distribusi), dan promosi. Keempat unsur tersebut 
dirancang secara cermat dengan tujuan tidak hanya untuk meningkatkan penjualan, 
tetapi juga untuk menjaga loyalitas pelanggan dan keberlanjutan usaha. Berdasarkan 
hasil wawancara dengan Ibu Fira, seorang pemilik usaha wingko Dapur Fira, 
menekankan bahwa strategi pemasaran yang dilakukan bersifat fleksibel dan adaptif 
sesuai dengan permintaan konsumen. Beliau fokus menjaga kualitas dan kemasan, 
karena pelanggan akan datang sendiri jika merasa puas.  

Dari sisi produk, Wingko Dapur Fira memproduksi dua jenis produk utama, 
yaitu wingko basah dan wingko kriuk dengan berbagai varian rasa seperti original, 
cappuccino, dan durian. Produk dikemas dalam ukuran kotak kecil (10 biji), sedang (12 
biji), serta kemasan kriuk seberat 150 gram. UMKM ini juga melayani pemesanan 
dalam jumlah besar sesuai kebutuhan konsumen. Hasil observasi di lokasi produksi 
menunjukkan bahwa seluruh produk diproses menggunakan bahan-bahan berkualitas 
dan resep turun-temurun, yang menghasilkan cita rasa khas dan konsisten. Hal ini 
turut diperkuat oleh pernyataan salah satu pelanggan tetap, “Wingko Dapur Fira 
rasanya beda, enak, dan selalu fresh. Saya sudah langganan sejak dua tahun lalu,” 
(Wawancara dengan Pelanggan Tetap, 2023). 

Untuk aspek harga, penetapan harga dilakukan berdasarkan perhitungan biaya 
bahan baku, tenaga kerja, dan margin keuntungan yang wajar. Harga produk berkisar 
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antara Rp20.000 hingga Rp50.000, yang tergolong terjangkau oleh berbagai segmen 
konsumen, baik kelas menengah ke bawah maupun menengah ke atas. Selain itu, 
Dapur Fira memberikan diskon khusus untuk pembelian dalam jumlah besar, 
misalnya potongan harga Rp5.000 untuk pembelian di atas lima kotak. Strategi ini 
terbukti efektif meningkatkan volume penjualan, terutama saat momen hari besar atau 
musim liburan. 

Pada elemen tempat (distribusi), UMKM Dapur Fira menggunakan dua jalur 
distribusi, yaitu secara langsung (offline) dan tidak langsung (online). Secara offline, 
produk dijual di rumah produksi yang berlokasi di Jalan Sumargo Gg. Kenongo No. 23 
Lamongan. Namun, lokasi ini dinilai kurang strategis karena berada di tengah 
pemukiman dan cukup sulit diakses oleh pelanggan umum. Untuk mengatasi 
keterbatasan tersebut, Dapur Fira juga memanfaatkan jalur distribusi online melalui 
media sosial Instagram dan aplikasi WhatsApp. Pemesanan dan pembayaran dapat 
dilakukan secara daring, dan produk akan dikirim melalui layanan kurir lokal. Ibu Fira 
juga menjelaskan bahwa sekitar 60% pesanan sekarang berasal dari WhatsApp dan 
Instagram, terutama dari pelanggan luar kota. 

Dalam hal promosi, Dapur Fira memadukan promosi offline dan online. Promosi 
offline dilakukan melalui kerjasama dengan pusat oleh-oleh lokal dan promosi dari 
mulut ke mulut. Sedangkan promosi online dilakukan melalui unggahan rutin di 
media sosial, terutama Instagram, yang berisi foto produk, testimoni pelanggan, serta 
informasi harga dan diskon. Strategi ini cukup efektif menjangkau konsumen muda 
yang aktif di media sosial, sekaligus menjaga hubungan yang baik dengan pelanggan 
setia. 

Analisis SWOT UMKM Wingko Dapur Fira Lamongan 

Untuk memperkuat analisis strategi pemasaran, dilakukan juga analisis SWOT 
terhadap UMKM Wingko Dapur Fira. Dari sisi kekuatan, usaha ini memiliki 
fleksibilitas tinggi dalam menyesuaikan strategi dengan perubahan pasar, menjalin 
hubungan erat dengan pelanggan, serta mampu berinovasi dalam produk. Di sisi lain, 
kelemahan yang dihadapi antara lain keterbatasan modal dan tenaga kerja, 
keterbatasan jangkauan pemasaran yang masih bersifat lokal, serta minimnya keahlian 
dalam digital marketing. Peluang yang dapat dimanfaatkan meliputi tumbuhnya 
platform e-commerce, dukungan program pemerintah untuk UMKM, meningkatnya 
minat masyarakat terhadap produk lokal, serta potensi besar dari pemasaran digital. 
Namun, terdapat pula ancaman seperti persaingan dengan produk pabrikan berskala 
besar, perubahan tren konsumen yang cepat, serta risiko regulasi yang dapat 
memengaruhi jalannya usaha. 

Secara keseluruhan, implementasi strategi pemasaran yang dilakukan oleh 
UMKM Wingko Dapur Fira Lamongan telah berjalan cukup efektif dalam 
mempertahankan dan meningkatkan daya saing usaha. Meski masih terdapat 
beberapa kendala, terutama dalam aspek distribusi dan promosi digital, usaha ini 
menunjukkan potensi besar untuk tumbuh apabila mampu mengoptimalkan teknologi 
pemasaran dan memperluas jangkauan pasarnya. 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan di UMKM Wingko Dapur Fira 
Lamongan, dapat dilihat bahwa perusahaan telah mengimplementasikan bauran 
pemasaran (marketing mix) secara efektif, meskipun masih terdapat beberapa tantangan 
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dalam pengelolaan saluran distribusi dan promosi digital. Seperti yang dijelaskan oleh 
Kotler dan Keller (2016), bauran pemasaran merupakan elemen penting yang saling 
terkait dan harus dikelola secara terpadu untuk mencapai tujuan pemasaran yang 
maksimal. UMKM Wingko Dapur Fira Lamongan telah berhasil memadukan empat 
elemen bauran pemasaran, yaitu produk, harga, tempat, dan promosi, dalam upaya 
untuk membangun keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. 
Terkait dengan produk, implementasi strategi pemasaran yang dilakukan oleh UMKM 
Wingko Dapur Fira Lamongan menunjukkan bahwa inovasi produk menjadi kunci 
untuk mempertahankan keunggulan bersaing dan kelangsungan hidup usaha. Seperti 
yang diungkapkan oleh Wahyu Indriyani et al. (2021), strategi inovasi produk perlu 
dilakukan secara berkelanjutan agar perusahaan dapat tetap bersaing di pasar yang 
dinamis. Inovasi produk, dalam hal ini, tidak hanya mencakup peningkatan kualitas 
produk, tetapi juga diversifikasi varian rasa dan pengemasan yang menarik, seperti 
yang dilakukan oleh Dapur Fira dengan menawarkan variasi wingko basah dan kriuk 
dengan berbagai rasa seperti original, cappuccino, dan durian. Hal ini juga sejalan 
dengan penelitian oleh Bahren et al. (2018), yang menekankan bahwa produk olahan 
UMKM, seperti wingko, sangat rentan terhadap perubahan tren pasar, kemajuan 
teknologi, serta siklus hidup produk. Oleh karena itu, penting bagi UMKM untuk terus 
berinovasi agar produk yang ditawarkan tetap relevan dengan selera konsumen yang 
selalu berubah. Misalnya, Wingko Dapur Fira Lamongan terus menjaga kualitas bahan 
baku dan menawarkan kemasan yang menarik, yang tidak hanya meningkatkan daya 
tarik visual, tetapi juga menjaga kualitas rasa produk, sehingga konsumen merasa 
puas dan terus melakukan pembelian ulang. Dengan demikian, strategi inovasi 
produk yang diterapkan oleh UMKM Wingko Dapur Fira Lamongan sejalan dengan 
kajian teoritis yang ada, yang menunjukkan bahwa kelangsungan hidup dan 
keberlanjutan usaha sangat bergantung pada kemampuan untuk berinovasi dan 
menyesuaikan diri dengan perubahan pasar. 

Dari sisi harga, UMKM ini menerapkan strategi penetapan harga yang bersifat 
terjangkau, baik untuk konsumen kelas menengah ke bawah maupun menengah ke 
atas. Penetapan harga dilakukan dengan cara menghitung biaya produksi ditambah 
margin keuntungan yang wajar. Strategi harga yang fleksibel ini sejalan dengan 
pendekatan harga yang disarankan oleh Kotler dan Keller (2016), yaitu strategi 
penetration pricing atau harga penetrasi, di mana harga ditetapkan lebih rendah untuk 
menarik pelanggan dan mendapatkan pangsa pasar. Oleh karena itu, meskipun harga 
produk Wingko Dapur Fira tergolong rendah dibandingkan dengan produk sejenis 
dari pabrikan besar, produk ini tetap dapat bertahan dan menarik banyak pelanggan, 
baik lokal maupun luar daerah. 

Namun, tantangan utama bagi UMKM ini muncul pada elemen distribusi 
(tempat). Meskipun produk dijual secara offline di lokasi yang strategis di pemukiman 
lokal, lokasi ini kurang menjangkau konsumen potensial di luar daerah Lamongan. 
Sebagaimana yang dijelaskan oleh Taneja dan Toombs (2014), distribusi yang efektif 
sangat penting untuk memperluas jangkauan pasar. Membangun kemitraan strategis 
dapat menjadi solusi efektif untuk memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan 
efisiensi distribusi (Monim & Bura, 2022). Selain memanfaatkan media sosial seperti 
Instagram dan WhatsApp, UMKM ini dapat menjalin kerja sama dengan UMKM lain, 
komunitas lokal, atau platform digital. Strategi kemitraan ini telah terbukti mampu 
memperkuat daya saing UMKM (Monim & Bura, 2022), meningkatkan penghasilan 
(Wahyono, 2021), serta  mendorong terciptanya transfer keterampilan (Purwanti & 
Suyanto, 2021). Kemitraan juga membuka peluang untuk mendapatkan bantuan 
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modal, promosi bersama, serta pelatihan (Wibawa et al., 2021). Dengan demikian, bagi 
UMKM Wingko Dapur Fira, membangun kemitraan tidak hanya menjawab tantangan 
distribusi yang terbatas, tetapi juga menjadi langkah strategis dalam memperluas skala 
bisnis dan menciptakan keberlanjutan usaha dalam jangka panjang. 

Implementasi promosi di UMKM Dapur Fira sudah memanfaatkan media sosial 
sebagai saluran komunikasi pemasaran. Promosi offline juga dilakukan melalui 
kerjasama dengan pusat oleh-oleh lokal serta promosi dari mulut ke mulut. Menurut 
penelitian oleh Cheong dan Lee (2016), promosi dari mulut ke mulut memiliki 
kekuatan besar dalam menarik pelanggan baru, terutama di pasar UMKM di mana 
kepercayaan dan rekomendasi pelanggan menjadi faktor kunci dalam keputusan 
pembelian. Meskipun demikian, UMKM ini masih perlu memperkuat strategi promosi 
digital, seperti penggunaan iklan berbayar atau pemasaran influencer di media sosial, 
agar dapat lebih efektif menjangkau pasar yang lebih luas, terutama generasi muda 
yang lebih aktif di platform digital. Jika pelaku usaha ingin terus bertahan dari para 
pesaing, maka mereka harus memanfaatkan adanya internet sebagai media pemasaran 
(Erwin et al., 2021; Rifara Elverina & Furinto, 2021 ; Purwanti et al., 2022). 

Berdasarkan hasil analisis SWOT, kekuatan utama yang dimiliki oleh Wingko 
Dapur Fira Lamongan adalah fleksibilitas dalam menyesuaikan strategi pemasaran 
dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Fleksibilitas tersebut tercermin dari 
kemampuan mereka dalam menyesuaikan varian produk, metode distribusi, hingga 
pendekatan promosi sesuai dengan dinamika pasar dan preferensi pelanggan. Temuan 
ini diperkuat oleh penelitian Raza et al. (2021) dan Nugroho dan Sudaryanto (2016) 
yang menyatakan bahwa kemampuan untuk beradaptasi dengan perubahan pasar 
merupakan salah satu faktor penting dalam mempertahankan daya saing, terutama 
dalam lingkungan bisnis yang dinamis dan penuh ketidakpastian (Haseeb et al., 2019). 
Namun, kelemahan yang dihadapi oleh Dapur Fira adalah keterbatasan modal, tenaga 
kerja, dan teknologi yang membatasi ekspansi usaha. Terutama dalam hal pemasaran 
digital, Dapur Fira menghadapi kesulitan dalam hal pengetahuan tentang branding 
dan strategi pemasaran digital. Menurut penelitian oleh Wijaya et al. (2020), 
keterbatasan ini merupakan tantangan umum yang dihadapi oleh UMKM dalam 
memanfaatkan peluang yang ditawarkan oleh era digital. Oleh karena itu, untuk 
mengatasi kelemahan ini, perlu ada upaya untuk meningkatkan kapasitas sumber 
daya manusia, baik dalam hal keterampilan pemasaran digital maupun pengelolaan 
teknologi informasi. 

Peluang yang dimiliki oleh Wingko Dapur Fira Lamongan adalah pertumbuhan 
platform e-commerce yang dapat memperluas jangkauan pasar mereka. Sejalan 
dengan pernyataan Pratama (2021) dan Suyanto & Purwanti (2020), bahwa UMKM 
yang memanfaatkan e-commerce memiliki peluang yang lebih besar untuk 
berkembang, karena platform digital memungkinkan produk untuk dijangkau oleh 
pasar global. Selain itu, dukungan pemerintah yang semakin mengarah pada 
pemberdayaan UMKM, seperti program pelatihan dan bantuan keuangan, dapat 
membuka peluang bagi Dapur Fira untuk meningkatkan kapasitas dan kualitas usaha. 
Namun, ancaman utama bagi UMKM ini adalah persaingan yang ketat dengan produk 
pabrikan yang lebih besar, yang memiliki harga lebih murah dan distribusi yang lebih 
luas. Wingko Dapur Fira Lamongan perlu memperkuat keunggulannya melalui 
pendekatan diferensiasi dan fokus pada segmen pasar spesifik. Salah satu strategi yang 
dapat diterapkan adalah dengan menyasar niche market, yaitu segmen pasar yang lebih 
kecil namun memiliki kebutuhan dan preferensi unik yang belum terpenuhi oleh 
produk massal dari perusahaan besar. Strategi tersebut memungkinkan Dapur Fira 
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menawarkan nilai unik, seperti keaslian rasa tradisional, pengolahan rumahan, dan 
kemasan khas yang mencerminkan identitas lokal, serta nilai-nilai yang tidak mudah 
ditiru oleh pesaing berskala besar. Kotler dan Armstrong (2018) menekankan 
pentingnya proses segmentasi pasar, pemilihan pasar sasaran (targeting), penentuan 
posisi pasar (positioning), dan diferensiasi sebagai inti dari strategi pemasaran yang 
efektif. Hasil ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Situmorang (2017) dan 
Wiyono et al. (2016), bahwa perusahaan yang menyasar pasar khusus (niche market) 
dan mengembangkan strategi pemasaran intensif serta inovatif mampu memperoleh 
keuntungan dan loyalitas pelanggan yang tinggi. 

 
Simpulan dan Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran yang 
diterapkan oleh UMKM Wingko Dapur Fira Lamongan telah mengarah pada 
pemanfaatan bauran pemasaran secara tepat, terutama dalam hal inovasi produk, 
penetapan harga yang kompetitif, distribusi yang fleksibel, serta promosi yang adaptif 
terhadap era digital. Keunggulan dalam kualitas dan keberagaman produk menjadi 
kekuatan utama dalam menjaga loyalitas pelanggan, meskipun tantangan dari produk 
pabrikan tetap menjadi ancaman nyata. Oleh karena itu, diferensiasi produk, 
pemanfaatan pasar khusus (niche market), serta inovasi berkelanjutan menjadi strategi 
penting yang perlu terus dikembangkan agar UMKM Dapur Fira mampu bersaing 
secara berkelanjutan. Secara praktis, UMKM ini disarankan untuk memperkuat 
strategi pemasaran digital, khususnya dengan memanfaatkan platform e-commerce 
dan media sosial secara lebih intensif, agar dapat menjangkau pasar yang lebih luas. 
Penelitian selanjutnya disarankan dapat memperluas cakupan dengan menggunakan 
pendekatan kuantitatif agar dapat menguji secara empiris hubungan antara variabel-
variabel strategi pemasaran dan kinerja UMKM. Selain itu, penggunaan model analisis 
seperti marketing performance metrics, customer perceived value, atau digital engagement 
index dapat memberikan kedalaman analisis yang lebih komprehensif dalam 
mengevaluasi efektivitas strategi pemasaran UMKM, khususnya dalam menghadapi 
dinamika persaingan di era digital.  
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