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 This study aims to analyze the marketing management strategies implemented by 

small and medium enterprises (MSMEs) “Kue Rotikap” in Indonesia. The main focus 

of the research is to identify effective marketing strategies, using the 4P approach, 

namely place, price, promotion, and product, which are in accordance with the 

characteristics of the business. Using a descriptive qualitative approach, primary 

data was collected through interviews and direct observation, which provided an in-

depth understanding of the challenges faced by MSMEs in dealing with market 

dynamics. The results of the research “Kue Rotikap” by using the 4P marketing mix 

principles, namely place, price, promotion, and product. By offering many variants 

of product flavors, affordable prices, strategic locations and promotional systems 

that utilize online media such as Instagram and WhatsApp, with quality products, 

competitive prices, wide distribution channels, and proper promotion, this business 

can continue to grow and compete in the MSME market. 
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  ABSTRAK 

  Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi manajemen pemasaran yang 

diterapkan oleh usaha kecil dan menengah (UMKM) "Kue Rotikap" di Indonesia. 

Fokus utama penelitian adalah mengidentifikasi strategi pemasaran yang efektif, 

dengan menggunakan pendekatan 4P yaitu tempat (Place), harga (Price), promosi 

(Promotion), dan produk (Product) yang sesuai dengan karakteristik usaha. Dengan 

menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, data primer dikumpulkan melalui 

wawancara dan pengamatan langsung, yang memberikan pemahaman mendalam 

tentang tantangan yang dihadapi oleh UMKM dalam menghadapi dinamika pasar. 

Hasil penelitian "Kue Rotikap" dengan menggunakan prinsip marketing mix 4P yaitu 

place, price, promotion, dan product. Dengan menawarkan banyak varian rasa 

produk, harga yang terjangkau, lokasi strategis dan sistem promosi yang 

memanfaatkan media online seperti instagram dan whatsapp, Dengan produk yang 

berkualitas, harga yang kompetitif, saluran distribusi yang luas, dan promosi yang 

tepat, usaha ini dapat terus berkembang dan bersaing di pasar UMKM. 

Kata Kunci : Manajemen Pemasaran, Strategi Bauran Pemasaran, Analisis Pemasaran 
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PENDAHULUAN 

Pemasaran merupakan aktivitas penting yang dilakukan oleh pelaku usaha dalam 

menawarkan produk kepada konsumen. Dalam praktiknya, pemasaran tidak hanya berfokus pada 

penjualan, tetapi juga memerlukan strategi yang tepat agar produk dapat diterima oleh pasar dan 

mampu bersaing. Strategi pemasaran berperan dalam menentukan arah dan tujuan usaha, 

khususnya dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang telah ditargetkan 

(Guiltinan & Paul, 1992). Oleh karena itu, keberhasilan suatu usaha sangat dipengaruhi oleh 

kemampuan pelaku usaha dalam merancang dan menerapkan strategi pemasaran yang efektif. 

Secara umum, tujuan pemasaran adalah untuk memahami kebutuhan pelanggan sehingga 

produk atau jasa yang ditawarkan dapat sesuai dengan harapan konsumen dan pada akhirnya 

mampu menarik minat beli secara berkelanjutan. Hal ini sejalan dengan pandangan bahwa 

pemasaran bertujuan untuk mengenal dan memahami pelanggan dengan baik sehingga produk 

dapat “menjual dirinya sendiri” (Drucker, 1973). Dengan strategi pemasaran yang tepat, pelaku 

usaha tidak hanya dapat meningkatkan jumlah konsumen, tetapi juga memperkuat daya saing 

di pasar. 

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa penerapan strategi bauran pemasaran 

(4P), yang meliputi product, price, place, dan promotion, memiliki pengaruh signifikan 

terhadap peningkatan penjualan dan keberlanjutan usaha, khususnya pada sektor UMKM 

(Kotler & Keller, 2016). Kajian lain juga menegaskan bahwa pengelolaan produk yang baik, 

penetapan harga yang kompetitif, distribusi yang efektif, serta promosi yang tepat sasaran dapat 

meningkatkan daya tarik produk di mata konsumen (Tjiptono, 2015). Selain itu, penelitian 

menunjukkan bahwa UMKM yang mampu mengintegrasikan strategi pemasaran tradisional 

dan digital cenderung lebih adaptif terhadap perubahan pasar (Chaffey, 2019). 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran memiliki 

peran yang sangat penting dalam menunjang keberhasilan usaha. Oleh karena itu, penelitian 

ini difokuskan pada analisis penerapan strategi bauran pemasaran (4P) pada usaha Kue Roti 

Kap sebagai salah satu produk UMKM yang memiliki potensi untuk terus dikembangkan. 

 UMKM (Usaha Mikro Kecil Menengah) dalam pembangunan ekonomi di Indonesia 

selalu digambarkan sebagai sektor yang mempunyai peranan penting, dan hadir sebagai suatu 

solusi dari sistem perekonomian yang sehat (Kustanto, 2022). Menurut Rudjito, UMKM 

(Usaha Mikro Kecil dan Menengah) adalah usaha yang membantu perekonomian Indonesia, 

sebab melalui UMKM akan membentuk lapangan kerja baru dan meningkatkan devisa negara 

melalui pajak badan usaha. Adanya UMKM akan menjadikan stabilisator bagi perekonomian 

Indonesia karena UMKM mampu hidup di tengah usaha besar dan dapat meningkatkan 

produktivitas dengan tenaga yang lebih produktif. Selain itu, UMKM juga dapat membantu 

usaha-usaha besar, seperti memasok bahan mentah, komponen, dan bahan yang dibutuhkan 

lainnya untuk diolah oleh usaha besar menjadi produk atau barang yang mempunyai nilai tinggi 

(Aliyah, 2022). 

 Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, penulis merasa tertarik untuk 

mengangkat isu mengenai penerapan manajemen pemasaran yang dapat memberikan kontribusi 

nyata bagi pelaku UMKM khususnya pada usaha “Kue Rotikap” (KETERTARIKAN ROTIKAP 

MENINGKAT). Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi strategi pemasaran yang efektif, 

mulai dari segmentasi pasar, penetapan harga, promosi, hingga distribusi yang sesuai dengan 

karakteristik usaha. Selain itu, penelitian ini juga akan menganalisis tantangan yang dihadapi 

oleh “Kue Rotikap” dalam menghadapi dinamika pasar serta menawarkan solusi inovatif untuk 

meningkatkan daya saing. Melalui pendekatan ini, "Kue Rotikap" diharapkan mampu menjadi 

contoh sukses bagaimana UMKM lokal dapat berkembang dengan strategi yang tepat, relevan, 

dan berdaya saing tinggi. 
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LANDASAN TEORI 

A. Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran merupakan rencana yang menjabarkan ekspektasi perusahaan akan 

dampak dari berbagai aktivitas atau program pemasaran terhadap permintaan produk atau lini 

produknya di pasar sasaran tertentu. Program pemasaran meliputi tindakan-tindakan 

pemasaran yang dapat mempengaruhi permintaan terhadap produk, diantaranya dalam hal 

mengubah harga, memodifikasi kampanye iklan, merancang promosi khusus, menentukan 

pilihan saluran distribusi, dan sebagainya (Wibowo., 2015) dalam (Yolanda & 

Dwiridhotjahjono, t.t.) 

Dikutip dari (Masdaini & Hemayani, 2022) menurut Fandy Tjiptono (2017:228) 

strategi pemasaran merupakan rencana yang menjabarkan ekspektasi perusahaan akan dampak 

dari berbagai aktivitas atau program pemasaran terhadap permintaan produk atau lini 

produknya dipasar sasaran tertentu. Jadi, strategi pemasaran merupakan proses dinamis dan 

inovatif perencanaan UMKM dalam memasarkan dan memperkenalkan produk maupun jasa 

yang ditawarkan kepada konsumen untuk mencapai tujuan tertentu dengan semua resiko yang 

ada. Baik melalui cara-cara tradisional maupun modern seperti digital marketing. Adapun 

fungsi strategi pemasaran diantaranya yaitu:  

1. Meningkatkan motivasi untuk berpikir jauh ke depan. kelangsungan perusahaan. 

2. Koordinasi pemasaran yang lebih efektif dan terarah.  

3. Dapat merumuskan tujuan perusahaan yang akan dicapai.  

4. Pengawasan kegiatan pemasaran lebih efektif atas standar prestasi kerja. 

Maka dari itu, rekomendasi yang diberikan ialah strategi pemasaran dengan 

menggunakan bauran pemasaran (marketing mix), yang terdiri dari product, price, place dan 

promotion. Dengan adanya diversifikasi dari produk Kue Rotikap, penetapan harga yang sesuai 

dengan kualitas produk, dan promosi yang tepat diharapkan dapat meningkatkan penjualan dan 

memperluas jangkauan konsumen. 

 

B. Strategi Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Bauran pemasaran (marketing mix) dikenal sebagai strategi pemasaran yang digunakan 

untuk menawarkan produk dan meningkatkan pendapatan. Bauran pemasaran (marketing mix) 

adalah alat bagi pemasaran yang terdiri atas unsur atau program pemasaran. Konsep bauran 

pemasaran (marketing mix) yang dikembangkan oleh McCarthy (1981), menjelaskan konsep 

bauran pemasaran dengan 4 elemen yaitu The Four Ps: product, price, place, promotion, telah 

diakui manfaat dan efektivitasnya oleh para peneliti dan praktisi pemasaran. Bauran pemasaran 

adalah empat elemen pemasaran yang saling berkaitan kemudian berkembang dengan sembilan 

elemen pemasaran, sehingga konsep strategi yang tepat dapat dilakukan oleh perusahaan dapat 

mencapai tujuan pemasaran yang efektif sekaligus memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen (Nurma Dewi & Setiawan, 2024). 

Menurut (Erika Dwi Rahmawati dkk., 2024; Rahmawati dkk., 2019) Hal yang paling 

mendasar untuk menentukan strategi bauran pemasaran yang baik adalah dengan menentukan 

target pasar dengan jelas. Walaupun target pasar bukanlah bagian dari bauran pemasaran, 

namun memiliki peran penting dalam menentukan perbedaan pendekatan strategi bauran 

pemasaran yang dipakai. Target pasar merupakan fokus dari seluruh kegiatan bauran 

pemasaran. Dikutip dari (Hartono dkk., 2014) strategi pemasaran dengan konsep 4P marketing 

mix yang dikemukakan oleh Edmund Jerome McCarthy sebagai berikut: 

1. Product (Produk) 

Produk  adalah sesuatu yang memenuhi kebutuhan atau keinginan pelanggan dan 

menjadi identitas perusahaan di mata mereka. Setiap produk memiliki siklus hidup (life 
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cycle) yang meliputi fase pertumbuhan, kematangan, dan penurunan penjualan. Perusahaan 

harus mampu memprediksi durasi siklus ini dan menghadapi tantangan di setiap fase. 

Selain itu, penting untuk mengelola product mix dari lini produk agar saling melengkapi, 

memposisikan produk dengan tepat, memanfaatkan merek secara efektif, serta 

mengoptimalkan sumber daya perusahaan untuk mendukung kesuksesan produk.  

2. Price (Harga) 

Harga adalah banyaknya uang yang dibayarkan oleh pelanggan untuk produk 

tersebut. Harga sangat penting mengingat hal tersebut menentukan keuntungan perusahaan. 

Menyesuaikan harga memiliki dampak yang mendalam pada strategi pemasaran, dan 

terkadang dapat juga mempengaruhi permintaan dan penjualan.  

3. Place (Tempat) 

Place merujuk pada menyediakan produk tersebut pada sebuah tempat yang nyaman 

bagi pelanggan untuk mendapatkannya. Place hamper sama dengan distribusi. Bermacam-

macam strategi seperti franchising dapat digunakan oleh perusahaan untuk melengkapi 

aspek lainnya dari bauran pemasaran.   

4. Promotion (Promosi) 

Promosi merujuk pada semua metode komunikasi yang digunakan untuk 

memberikan informasi terhadap pihak lain tentang produk. Promosi terdiri dari elemen-

elemen seperti iklan, public relations, dan promosi penjualan. Iklan mencakup komunikasi 

apapun yang dibayar, mulai dari iklan televisi, radio, internet sampai media cetak dan 

billboard. Public relations adalah saat komunikasi tidak dibayar secara langsung dan 

mencakup press release, perjanjian sponsor, pameran dan seminar. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian deskriptif 

(Moleong, L. J, 2017). Pendekatan kualitatif merupakan prosedur penelitian yang 

menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis maupun lisan dari individu serta perilaku 

yang diamati. Data dalam penelitian ini diperoleh dari sumber data primer, yaitu melalui 

wawancara dan observasi langsung pada pelaku UMKM (Creswell, J. W., & Creswell, J. D, 

2018). 

Penelitian ini juga memanfaatkan teori yang relevan sebagai dasar analisis untuk 

membandingkan antara konsep teoritis dan praktik yang terjadi di lapangan. Setelah data 

terkumpul, peneliti melakukan proses pengolahan dan analisis data secara kualitatif (Miles, M. 

B., Huberman, A. M., & Saldaña, J, 2014). Hasil analisis difokuskan pada penerapan strategi 

bauran pemasaran dengan menggunakan indikator 4P, yaitu product, price, place, dan 

promotion. Penelitian dilaksanakan pada usaha “Kue Roti Kap” yang berlokasi di Jl. Mustika 

Sungai Udang pada tanggal 29 November 2024. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Sekilas Tentang Usaha Kue Rotikap 

UMKM “Kue Rotikap” merupakan usaha kecil dan menengah yang bergerak pada 

bidang kuliner. Usaha ini mulai berjalan pada tahun 2020 saat masa pandemi covid 19 oleh Ibu 

Rosita. Usaha “Kue Rotikap” berlokasi di Jl. Mustika Sungai Udang dan merupakan usaha 

rumahan yang proses produksinya masih dilakukan secara mandiri tanpa bantuan karyawan. Kue 

rotikap merupakan cemilan tradisional yang memiliki rasa manis dan cukup terkenal di kalangan 

masyarakat Melayu di wilayah Kalimantan Barat terutama di Pontianak, Sanggau hingga 

Mempawah. Meski memiliki kesulitan yang cukup besar dalam proses produksinya, usaha ini 

tetap bertahan hingga saat ini dan di tengah gempuran beragam kue modern.  
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Dalam usaha kue rotikap ini sendiri memiliki berbagai variasi rasa dan bentuk yang 

hadir dalam dua bentuk utama yaitu:  

1. Rotikap Mini  

Sesuai dengan namanya, rotikap ini dikemas dalam bentuk yang kecil dan unik 

dengan isian nanas yang sering menjadi pengganti kue nastar pada hari khusus seperti Idul 

fitri dan Idul Adha. Rotikap jenis ini cukup banyak diminati masyarakat karena bentuknya 

yang praktis dan cocok dijadikan sebagai hidangan khas untuk tamu. 

2. Rotikap Besar 

Rotikap jenis ini biasa di produksi tanpa isian dan seringnya di produksi untuk 

dipasarkan melalui mitra seperti kafe, toko sembako dan pasar tradisonal. Bentuk ini 

umumnya ditargetkan untuk konsumen yang mencari camilan tradisional sehari-hari. 

Dengan menjaga cita rasa dan kualitas yang konsisten, usaha “Kue Rotikap” ini mampu 

menghasilkan pendapatan rutin sekitar Rp800.000 per bulan dari pemesanan harian dan 

mingguan. Pendapatan ini berasal dari konsumen yang melakukan pembelian secara reguler, 

baik untuk keperluan acara maupun pribadi, sehingga pada saat acara besar permintaan 

konsumen semakin meningkat. Pada periode tersebut, penghasilan usaha ini bisa mencapai 

hingga Rp1.000.000, tergantung jumlah pesanan yang diterima. Bahkan, pada momen-momen 

spesial seperti hari raya, permintaan kue rotikap sangat tinggi sehingga pendapatan dapat 

melonjak signifikan, dengan perkiraan penghasilan mencapai sekitar Rp8.500.000 dalam satu 

bulan. Peningkatan pendapatan yang tajam pada waktu-waktu tertentu ini menunjukkan bahwa 

usaha “Kue Rotikap” memiliki potensi besar untuk berkembang, terutama jika memanfaatkan 

momentum acara dan hari raya untuk menarik lebih banyak pelanggan.  

 

B. Strategi Bauran Pemasaran Usaha Kue Rotikap (4P) 

1. Produk (Product) 

Menurut Kotler produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

mendapatkan perhatian untuk dibeli, untuk digunakan atau dikonsumsi yang dapat 

memenuhi keinginan dan kebutuhan (Muslimin dkk., 2022). Jadi produk merupakan 

sesuatu yang didapat di beli untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. 

Kue Rotikap merupakan salah satu produk UMKM yang memiliki peran penting 

dalam melestarikan tradisi kuliner masyarakat Melayu. Cemilan tradisional ini memiliki 

rasa manis yang khas dan sering disajikan pada berbagai acara seperti hari raya, hajatan, 

pernikahan dan khataman Al-Qur’an. Selain itu, Kue Rotikap sering dijumpai pada warung 

kopi lokal dan menjadi salah satu produk yang mendukung ekonomi UMKM. 

2. Harga (Price) 

Harga adalah suatu atribut yang melekat pada suatu barang yang memungkinkan 

barang tersebut dapat memenuhi kebutuhan (needs), keinginan (wants) dan memuaskan 

konsumen (satisfaction) yang dinyatakan dengan uang (Khairunnisa, 2022). Harga adalah 

bagian terpenting dalam pemasaran suatu produk karena harga merupakan salah satu 

penentu dari berhasil atau tidaknya perusahaan yaitu dengan melihat seberapa besar 

keuntungan yang akan diperoleh perusahaan dari penjualan produknya baik itu barang 

maupun jasa. 

Usaha “Kue Rotikap” menawarkan produk dengan harga yang relatif murah yaitu 

Rp2000 per satuan. Penetapan harga ini disesuaikan dengan permintaan konsumen dan 

tetap mempertimbangkan biaya produksi yang relatif tinggi sehingga harga tersebut tidak 

memungkinkan untuk turun. Meskipun demikian, keunggulan Kue Rotikap tetap mampu 

bersaing pada pasar UMKM karena perbedaan harga yang cukup signifikan dibanding 

dengan UMKM lain yang sejenis. Selain itu harga yang terjangkau juga membuat usaha ini 
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menjadi pilihan populer di kalangan masyarakat, khususnya pada keperluan acara adat 

hingga konsumsi sehari-hari.  

3. Lokasi (Place) 

Dalam strategi pemasaran adanya pemilihan lokasi atau tempat menjadi salah satu 

faktor yang mempengaruhi kesuksesan dari pemasaran. Semakin strategis lokasi yang 

dipilih, semakin tinggi pula tingkat penjualan dan begitu juga sebaliknya (Sari, 2018). 

Lokasi penjualan usaha “Kue Rotikap” sudah sangat strategis serta memudahkan 

konsumen untuk mengaksesnya baik di pusat kota maupun melalui perantara seperti toko 

penitipan kue, warung kopi dan toko sembako. Posisinya yang dekat dengan kota dapat 

menjadi nilai tambah, sehingga konsumen dapat dengan mudah mencari dan membeli 

produk tanpa harus menempuh jarak yang jauh. Dalam pemanfaatan sistem perantara 

seperti tempat penitipan produknya di berbagai tempat yang sering dikunjungi konsumen, 

dapat menjadikan jangkauan pemasaran produk menjadi sangat luas dan meningkatkan 

peluang penjualan. Strategi ini dapat memperlihatkan keunggulan Kue Rotikap yang 

mampu mengoptimalkan lokasi dan sistem penjualan untuk memenuhi kebutuhan pasar 

secara efektif. 

4. Promosi (Promotion) 

Promosi juga merupakan cara untuk memberitahukan serta menawarkan produk 

dengan tujuan menarik calon nasabah atau konsumen untuk membeli atau menggunakan 

produknya. Adapun tujuan utama promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan 

membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran 

pemasarannya (Sari, 2018). 

Teknik pemasaran kue rotikap saat ini telah berkembang pesat dengan berbagai 

pendekatan yang memanfaatkan saluran distribusi yang mudah dijangkau oleh banyak 

orang seperti menggunakan pemasaran melalui secara langsung dan melalui platform 

media sosial. Beberapa metode yang umum digunakan antara lain menitipkan produk di 

warung-warung sembako, cafe dan pasar-pasar tradisional serta sistem pemasaran dari 

mulut ke mulut. Sedangkan melalui platform online dilakukan dengan status WhatsApp 

dan Instagram. Pendekatan ini menciptakan promosi dari mulut ke mulut yang sangat 

berpengaruh dalam meningkatkan kesadaran dan permintaan.  

 

C. Analisis Strategi Bauran Pemasaran Usaha Kue Rotikap (4P) 

Kue Rotikap merupakan produk UMKM yang tidak hanya berfungsi sebagai makanan 

ringan, tetapi juga memiliki nilai budaya dalam melestarikan tradisi kuliner masyarakat 

Melayu. Produk ini dikenal dengan cita rasa manis khas dan kehadirannya dalam berbagai 

acara adat seperti hari raya, pernikahan, dan khataman Al-Qur’an. Selain itu, keberadaannya 

di warung kopi menjadikan Kue Rotikap sebagai bagian dari konsumsi sehari-hari masyarakat. 

Dari sisi produk (product), kekuatan utama terletak pada keunikan tradisional dan nilai budaya 

yang melekat. Dalam konsep bauran pemasaran, produk merupakan elemen utama yang 

menentukan nilai yang dirasakan konsumen (Kotler & Keller, 2016). Namun demikian, aspek 

produk masih perlu diperkuat, khususnya dalam hal inovasi varian rasa, peningkatan kualitas 

kemasan, serta diferensiasi produk agar dapat bersaing dengan produk modern dan menarik 

minat konsumen generasi muda (Tjiptono, 2019). 

Dari sisi harga (price), Kue Rotikap ditawarkan dengan harga Rp 2.000 per unit, yang 

tergolong ekonomis dan kompetitif. Penetapan harga ini telah mempertimbangkan biaya 

produksi yang relatif tinggi, sehingga ruang untuk menurunkan harga cukup terbatas. Strategi 

harga saat ini sudah efektif dalam menjangkau berbagai segmen pasar. Dalam teori pemasaran, 

harga memiliki peran penting dalam memengaruhi persepsi nilai dan keputusan pembelian 
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konsumen (Kotler & Armstrong, 2018). Namun, penguatan masih diperlukan dalam bentuk 

strategi harga yang lebih fleksibel, seperti pemberian diskon untuk pembelian dalam jumlah 

besar, bundling produk untuk acara tertentu, atau penetapan harga khusus bagi reseller guna 

meningkatkan volume penjualan. 

Pada aspek tempat/distribusi (place), Kue Rotikap memiliki keunggulan melalui jaringan 

distribusi yang luas, seperti penitipan di warung kopi, toko kue, dan toko sembako di pusat 

aktivitas masyarakat. Strategi ini memudahkan akses konsumen terhadap produk. Distribusi 

yang efektif memungkinkan produk tersedia pada waktu dan tempat yang tepat bagi konsumen 

(Kotler & Keller, 2016). Meski demikian, aspek distribusi masih dapat diperkuat dengan 

memperluas saluran distribusi ke platform digital seperti marketplace, layanan pesan antar, 

serta memperluas jangkauan ke wilayah di luar pasar lokal guna meningkatkan skala usaha 

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

Sementara itu, dalam aspek promosi (promotion), usaha ini telah memanfaatkan 

kombinasi strategi offline dan online, seperti distribusi langsung, penggunaan media sosial 

(WhatsApp dan Instagram), serta promosi dari mulut ke mulut. Strategi ini terbukti cukup 

efektif dalam meningkatkan kesadaran konsumen. Promosi merupakan sarana komunikasi 

pemasaran untuk memengaruhi dan membujuk konsumen agar melakukan pembelian 

(Tjiptono, 2019). Namun, unsur promosi masih menjadi area yang paling memerlukan 

penguatan. Hal ini dapat dilakukan melalui pembuatan konten digital yang lebih menarik dan 

konsisten, penggunaan branding yang lebih kuat (logo, kemasan, dan cerita produk), kolaborasi 

dengan influencer lokal, serta partisipasi dalam event atau bazar UMKM untuk memperluas 

eksposur pasar. 

Secara keseluruhan, strategi bauran pemasaran Kue Rotikap telah berjalan cukup baik, 

terutama pada aspek harga dan distribusi. Namun, untuk meningkatkan daya saing dan 

keberlanjutan usaha, penguatan paling signifikan perlu difokuskan pada aspek produk dan 

promosi, agar mampu mengikuti perkembangan pasar sekaligus mempertahankan nilai 

tradisional yang menjadi identitas utamanya. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan bahwa usaha "Kue Rotikap" berhasil 

menerapkan strategi pemasaran yang efektif, yang mencakup pengelolaan produk, harga, 

lokasi, dan promosi. Dengan mempertahankan kualitas dan cita rasa yang konsisten, serta 

memanfaatkan saluran distribusi yang tepat, usaha ini mampu meningkatkan pendapatan secara 

signifikan, terutama pada momen-momen spesial. Penelitian ini juga menegaskan pentingnya 

pendekatan kualitatif dalam memahami dinamika pasar dan tantangan yang dihadapi oleh 

UMKM. Secara keseluruhan, "Kue Rotikap" memiliki potensi besar untuk berkembang lebih 

lanjut dengan strategi pemasaran yang tepat dan inovatif. 

Selain itu, penelitian ini menggarisbawahi bahwa keberhasilan "Kue Rotikap" tidak 

hanya bergantung pada produk yang ditawarkan, tetapi juga pada kemampuan untuk 

beradaptasi dengan kebutuhan pasar dan memanfaatkan teknologi digital dalam promosi. 

Dengan pendekatan yang holistik dan terintegrasi, usaha ini dapat memperluas jangkauan pasar 

dan meningkatkan kesadaran konsumen. Oleh karena itu, disarankan agar UMKM lainnya 

dapat mengambil pelajaran dari praktik baik yang diterapkan oleh "Kue Rotikap" dalam 

mengelola pemasaran mereka, sehingga dapat mencapai keberhasilan yang serupa dalam 

industri yang kompetitif. Penelitian ini memberikan wawasan berharga bagi pengembangan 

strategi pemasaran di sektor UMKM, yang merupakan bagian penting dari perekonomian lokal. 
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