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ABSTRAK

Salah satu industri kreatif yang berkembang di Desa Balongmasin, Kabupaten
Mojokerto adalah pembuatan dompet kulit. Bisnis kecil dan menengah (UMKM)
ini beroperasi dalam skala industri rumahan dan berkontribusi pada perekonomian
lokal. Namun, pelaku usaha masih menghadapi banyak tantangan, terutama dalam
hal strategi pemasaran yang masih dilakukan secara konvensional dan belum
dikelola dengan baik. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi strategi
pemasaran yang diterapkan oleh UMKM pembuat dompet kulit di Desa
Balongmasin serta mengetahui kendala yang muncul selama proses pemasaran
produk. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan
deskriptif. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam dengan pemilik
usaha serta pengamatan langsung di tempat produksi. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa strategi pemasaran UMKM pembuatan dompet kulit pasif
dan konvensional, bergantung pada pesanan langsung dari konsumen danjaringan
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reseller, tanpa menggunakan pemasaran digital atau branding. Tidak memiliki
identitas bisnis seperti merek, logo, banner, dan kemasan yang informatif.
Penelitian menunjukkan bahwa UMKM pembuatan dompet kulit di Desa
Balongmasin harus mulai menerapkan strategi pemasaran yang lebih terencana,
seperti memperkuat identitas produk, menggunakan media digital untuk
mempromosikan, dan memperbaiki manajemen keuangan dan legalitas bisnis.
Hasilnya diharapkan dapat meningkatkan jangkauan pasar, daya saing produk,
dan keberlanjutan bisnis UMKM di masa mendatang.

ABSTRACT

One of the creative industries developing in Balongmasin Village, Mojokerto Regency, is
leather wallet production. This small and medium-sized enterprise (SME) operates on a
home industry scale and contributes to the local economy. However, business actors still
face many challenges, particularly regarding marketing strategies, which are still conducted
conventionally and are not well managed. This study aims to identify the marketing
strategies applied by leather wallet SMEs in Balongmasin Village and to examine the
obstacles encountered during the product marketing process. This research employs a
qualitative method with a descriptive approach. Data were collected through in-depth
interviews with business owners and direct observations at the production site. The results
show that the marketing strategy of leather wallet SMEs is passive and conventional, relying
on direct customer orders and reseller networks, without utilizing digital marketing or
branding. They lack business identity elements such as a brand, logo, banner, and
informative packaging. The study indicates that leather wallet SMEs in Balongmasin
Village mneed to begin implementing more planned marketing strategies, such as
strengthening product identity, using digital media for promotion, and improving business
financial and legal management. The expected outcome is an increase in market reach,
product competitiveness, and the sustainability of SMEs in the future.

I. PENDAHULUAN

Sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran yang
sangat penting sebagai fondasi utama perekonomian Indonesia, terutama dalam
upaya pemerataan pendapatan dan penyediaan lapangan kerja di tingkat lokal.
Perekonomian Indonesia sangat bergantung pada UMKM karena kontribusinya
yang signifikan dalam meningkatkan pendapatan masyarakat, membuka
kesempatan kerja, serta mendorong pertumbuhan ekonomi di daerah (Sundari
& Wijayanti, 2024). UMKM menyediakan berbagai peluang ekonomi, khususnya
di daerah pedesaan, di mana banyak produk lokal berkembang menjadi usaha
rumah tangga yang fokus pada produk kreatif dan kerajinan. Dalam konteks ini,
strategi pemasaran menjadi aspek krusial untuk memperluas jangkauan pasar
serta meningkatkan daya saing produk UMKM di tengah persaingan global.

Menurut Chandra dalam (Solihah, 2021), strategi pemasaran merupakan
suatu rencana yang menjelaskan bagaimana berbagai aktivitas atau program
pemasaran perusahaan dapat memengaruhi permintaan terhadap produk atau
lini produknya di pasar sasaran tertentu. Aktivitas pemasaran yang
memengaruhi permintaan produk meliputi penyesuaian harga, perubahan
kampanye iklan, pembuatan promosi khusus, serta pemilihan saluran distribusi.
Strategi pemasaran bertujuan untuk meningkatkan koordinasi antara individu
dan tim pemasaran sehingga kegiatan pemasaran dapat dijalankan secara efektif
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dan terarah. Selain itu, strategi ini juga dirancang untuk meningkatkan volume
penjualan produk agar perusahaan dapat mencapai target pasar yang
diinginkan. Strategi pemasaran berperan sebagai landasan bagi pengambilan
keputusan strategis perusahaan, khususnya dalam menentukan kebijakan dan
arah pemasaran. Lebih jauh, strategi ini memungkinkan perusahaan
menyesuaikan diri dengan perkembangan pasar, menghindari persaingan yang
tidak menguntungkan, serta menjaga keberlanjutan usaha dengan penerapan
strategi pemasaran yang tepat.

Selain penjualan, strategi pemasaran UMKM mencakup penentuan
segmentasi pasar, penetapan harga, promosi, dan distribusi produk yang tepat
untuk menarik minat pelanggan dan membangun loyalitas pelanggan
(Permatasari & Choiriyah, 2024). Studi sebelumnya menunjukkan bahwa
UMKM dapat mengatasi persaingan yang semakin ketat dengan meningkatkan
visibilitas produk mereka di luar lingkup lokal dengan menggunakan strategi
pemasaran kreatif seperti digital marketing atau media sosial. Di sisi lain, masih
banyak UMKM yang menerapkan strategi pemasaran secara tradisional dengan
hanya mengandalkan pesanan langsung dan jaringan reseller, tanpa adanya
aktivitas promosi yang sistematis maupun pemanfaatan teknologi digital untuk
menjangkau pasar yang lebih luas (Mansir & Madjid, 2025). Hal ini berimplikasi
pada terbatasnya jangkauan pasar dan rendahnya tingkat pengenalan produk.
Kesenjangan antara strategi pemasaran yang diterapkan dan potensi pasar inilah
yang menjadi fokus penting dalam analisis ilmiah terhadap UMKM.

UMKM pembuatan dompet kulit di Desa Balongmasin, Mojokerto
merupakan salah satu contoh usaha kecil yang bergerak dalam industri
kerajinan kulit. Produk dompet kulit memiliki nilai estetika dan fungsional yang
tinggi, namun pada praktiknya masih menghadapi tantangan pemasaran yang
kompleks, termasuk keterbatasan modal promosi, kurang optimalnya
pengelolaan pemasaran, dan rendahnya pengetahuan pelaku usaha mengenai
model pemasaran modern (Sholicha & Oktafia, 2025). Pengabdian mengenai
strategi pemasaran UMKM menjadi sangat penting karena penerapan strategi
yang tepat dapat meningkatkan daya saing produk, memperluas pangsa pasar,
dan mendorong pertumbuhan usaha yang berkelanjutan (Fitri et al., 2024).
Dengan memahami strategi pemasaran yang efektif, pelaku usaha serta pembuat
kebijakan dapat menyusun rekomendasi yang lebih tepat untuk mendukung
perkembangan UMKM secara lebih efisien dan sistematis.

Pengabdian ini bertujuan untuk mempelajari strategi pemasaran yang
digunakan oleh UMKM pembuatan dompet kulit di Desa Balongmasin,
Mojokerto, dan juga untuk mengetahui tantangan yang dihadapi dalam proses
pemasaran produk. Sebagai dasar untuk merekomendasikan peningkatan
pemasaran UMKM di era saat ini, analisis berfokus pada bagaimana strategi
pemasaran telah digunakan sebelumnya, seberapa efektif itu, dan apa saja faktor
yang mempengaruhi keberhasilan atau keterbatasannya. Diharapkan
pengabdian ini memberikan kontribusi ilmiah untuk pengembangan UMKM,
terutama di industri kerajinan local.
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II. METODE PENELITIAN

Pengabdian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode
deskriptif untuk menganalisis data terkait strategi pemasaran pada UMKM
dompet di Desa Balongmasin. Peneliti bertindak sebagai instrumen utama dalam
pengumpulan data awal melalui wawancara mendalam dengan Bapak Ridwan,
selaku pemilik usaha utama. Selain itu, observasi partisipatif dilakukan secara
sistematis di lokasi produksi di Dusun Manukan, Desa Balongmasin, Kecamatan
Pungging, untuk memantau seluruh proses pembuatan dompet mulai dari tahap
pembuatan pola hingga pengepakan.

Data yang terkumpul kemudian dianalisis secara kualitatif menggunakan
tiga tahapan: reduksi data, analisis data, dan penarikan kesimpulan. Reduksi
data dilakukan dengan menyoroti temuan utama dari wawancara, seperti
ketiadaan merek, keterbatasan jangkauan pemasaran yang hanya melalui
reseller, serta pengelolaan keuangan yang masih disesuaikan dengan kebutuhan
pribadi. Selanjutnya, analisis difokuskan pada strategi pemasaran, terutama
dalam mengidentifikasi kebutuhan akan identitas perusahaan, seperti logo,
spanduk, dan pemanfaatan strategi pemasaran digital yang belum diterapkan
oleh pemilik usaha. Hasil dari analisis ini kemudian menjadi dasar penyusunan
rekomendasi program KKN yang aplikatif untuk mendukung pengembangan
UMKM.

III. HASIL DAN PEMBAHASAN

Usaha pembuatan dompet yang dikelola oleh Pak Ridwan di Desa
Balongmasin adalah salah satu usaha mikro yang telah berdiri sejak tahun
2015. Hasil observasi menunjukkan bahwa usaha ini adalah usaha home
industry yaitu usaha yang proses produksinya dilakukan di lingkungan
rumah yang melibatkan antara 2 hingga 5 orang pekerja yang merupakan
warga sekitar. Produk utama yang dihasilkan adalah dompet khusus wanita
yang dibuat dengan bahan imitasi atau kulit sintesis.

Gambar III. 1 Produk Utama Usaha Pembuatan Dompet

Ditinjau dari strategi pemasaran, usaha dompet kulit ini masih belum
memiliki identitas usaha yang legal dan formal. Dari usaha ini berdiri hingga
sekarang, usaha ini masih belum memiliki merek, logo, maupun banner
untuk sekedar menjadi tanda bahwa di daerah tersebut terdapat usaha
26
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pembuatan dompet kulit. Strategi pemasaran dilakukan secara konvensional
dan pasif yang hanya menerima pesanan dari konsumen atau melalui
reseller. Ketidakhadiran identitas visual ini membuat produk kehilangan
potensi nilai tambah dan diferensiasi yang lebih besar di pasar. Menurut
Pratama dkk. (2023), identitas visual bukanlah hiasan; sebaliknya, ini adalah
alat penting untuk membangun kepercayaan konsumen dan meningkatkan
posisi produk di pasar yang kompetitif. Menurut Batubara dkk. (2023),
bahwa pengembangan identitas visual, khususnya melalui pembuatan logo,
menjadi elemen penting dalam membangun citra usaha di UMKM. Dalam
penelitian ini, proses kolaboratif antara pelaku UMKM dan mahasiswa KKN
menghasilkan logo yang mencerminkan nilai, visi, dan misi usaha. Hasilnya,
visual identitas membantu meningkatkan pengakuan merek dan kesadaran
pasar terhadap produk UMKM. Temuan ini mendukung hasil penelitian
Anda bahwa identitas visual yang belum ada menjadi faktor yang
menghambat diferensiasi produk di pasar.

Dari perspektif brand identity (branding), UMKM menghadapi
tantangan yang signifikan karena tidak memiliki nama, logo, atau
penggunaan spanduk atau spanduk sebagai alat pemasaran. Pemilik
menyatakan bahwa saat ini, identitas bisnis tidak dianggap sebagai prioritas
utama karena fokus operasional masih difokuskan pada produksi pesanan
yang masuk. Menurut, Pratama dkk. (2023), identitas visual merupakan alat
penting bagi industri dalam negeri untuk membangun kesadaran merek dan
menumbuhkan loyalitas konsumen. Dengan tidak merek, konsumen atau
reseller akan sulit untuk membedakan produk dalam negeri dari yang dijual
di pasar. Yulita & Yusnidar (2025) meneliti sebuah UMKM di Pekanbaru dan
menemukan bahwa penggunaan media sosial (seperti Instagram dan TikTok)
dengan konten visual yang konsisten dan storytelling yang kuat berhasil
membangun brand identity yang autentik. Penelitian ini menegaskan peran
komunikasi digital dalam menciptakan citra merek yang kuat dan
meningkatkan brand awareness, suatu hal yang masih kurang di UMKM
dompet kulit Balongmasin.

Analisis bauran pemasaran (marketing mix) mengungkapkan bahwa
"Produk" dan "Harga" adalah elemen yang paling penting, sedangkan
"Promosi" dan "Tempat" kurang penting. Produk akhirnya adalah dompet
wanita dengan biaya produksi sekitar Rp12.000 dan ongkos kerja sebesar
Rp7.000 per unit, memungkinkan harga yang kompetitif. Namun, ketiadaan
strategi promosi menciptakan jangkauan terbatas pasar di lokal dan mitra.
Analisis bauran pemasaran dilakukan untuk mengevaluasi strategi internal
yang diterapkan oleh UMKM dompet di Desa Balongmasin dalam
menghadapi tantangan pasar. Berikut adalah rincian berdasarkan empat
elemen utama:

a. Product (Produk)
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Produk adalah semua yang ditawarkan kepada pelanggan, baik
barang maupun jasa. Strategi pengembangan produk mencakup
pengembangan, desain, kualitas, fitur, dan kemasan. Agar produk yang
dihasilkan sesuai dengan ekspektasi pasar, perusahaan harus memahami
kebutuhan dan keinginan target konsumen. Produk UMKM ini adalah
dompet khusus wanita yang terbuat dari bahan imitasi atau kulit sintetis.
Pola dibuat, dijahit, dan dipasang aksesori seperti kancing magnet dan zip.
Aspek kemasan (packaging) juga menjadi bagian dari kelemahan strategi
pemasaran yang teridentifikasi. Saat ini, produk jadi hanya dikemas
menggunakan plastik polybag sederhana tanpa adanya label atau informasi
produk. Menurut Pratama dkk. (2023), kemasan bukan hanya berfungsi
sebagai pelindung fisik, tetapi juga sebagai media komunikasi pemasaran
yang dapat meningkatkan nilai jual (perceived value) sebuah produk
kerajinan.

Penelitian tentang labeling dan packaging sebagai strategi pemasaran
UMKM di Desa Galengdowo oleh Maulidia & Zawawi (2024) menjelaskan
bahwa penerapan kemasan dan label yang efektif tidak hanya melindungi
produk tetapi juga berfungsi sebagai media komunikasi pemasaran yang
dapat meningkatkan daya tarik visual serta membangun kepercayaan
konsumen pada produk UMKM. Penelitian ini menunjukkan bahwa
keberadaan label yang informatif dan estetis mampu menjadi alat diferensiasi
penting dalam persaingan pasar UMKM skala lokal.

\-¥ g P

Gambar II1. 2 Proses Pembuatan Produk
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Kemasan produk merupakan salah satu elemen komunikasi pemasaran
yang strategis karena berfungsi tidak hanya sebagai pelindung fisik, tetapi juga
sebagai sarana menyampaikan informasi esensial kepada konsumen di titik
penjualan. Penelitian menunjukkan bahwa informasi yang terbatas atau minim
pada kemasan dapat menurunkan persepsi kualitas dan kepercayaan
konsumen, karena konsumen mengandalkan teks, label, dan elemen visual pada
kemasan untuk menilai kredibilitas, keamanan, serta profesionalisme produk
sebelum melakukan pembelian (Khan & Lee, 2020). Dalam konteks ini, studi
empiris terbaru menemukan bahwa tipe kemasan dan elemen branding yang
kuat secara signifikan memengaruhi persepsi kualitas konsumen; misalnya,
kemasan dengan material dan desain yang diasosiasikan dengan kualitas tinggi
(seperti kemasan kaca dengan branding kuat) dipersepsikan lebih profesional
dan berkualitas dibandingkan kemasan yang kurang informatif atau kurang
representatif (Sostar, Korov, & Pjero, 2025). Temuan ini konsisten dengan
literatur yang menekankan bahwa kemasan berfungsi sebagai sinyal kualitas
produk ketika informasi pada kemasan tidak memadai, konsumen cenderung
mengalami ketidakpastian, yang pada gilirannya berdampak negatif pada
persepsi kualitas dan daya tarik produk di pasar ritel. Oleh karena itu,
penyediaan informasi yang lengkap, jelas, dan terstandarisasi pada kemasan
adalah bagian penting dari upaya mempertahankan kesan profesionalisme dan
meningkatkan kepercayaan serta minat beli konsumen.

Gambar III. 3 Produk Dompet

b. Price (Harga)

Penentuan harga didasarkan pada perhitungan biaya bahan baku dan
biaya tenaga kerja. Biaya produksi satu dompet rata-rata adalah sekitar
Rp12.000, dengan biaya sistem borongan sebesar Rp7.000 per unit. Meskipun
harga yang ditawarkan mungkin kompetitif untuk reseller, pemilik
perusahaan masih berurusan dengan uang secara pribadi. Lestari (2021)
mengatakan bahwa merencanakan ekspansi modal menjadi sulit karena
pencatatan keuangan yang tidak teratur dapat menyebabkan margin
keuntungan jangka panjang yang salah.

Berbagai penelitian dalam lima tahun terakhir menunjukkan bahwa
penetapan harga pada UMKM produk barang umumnya masih
menggunakan pendekatan berbasis biaya (cost-based pricing), namun sering
kali belum dilakukan secara komprehensif. Penelitian oleh Pranoto &
Amiluddin (2024) dalam Jurnal Ilmiah Akuntansi menegaskan bahwa
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penggunaan metode Activity Based Costing (ABC) pada UMKM mampu
meningkatkan akurasi perhitungan harga pokok produksi (HPP), sehingga
harga jual yang ditetapkan lebih mencerminkan seluruh komponen biaya,
baik langsung maupun tidak langsung. Hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa ketidaktepatan dalam menghitung HPP dapat
menyebabkan harga jual terlalu rendah dan berdampak pada margin laba
yang tidak optimal. Studi ini relevan dengan kondisi UMKM dompet kulit di
Desa Balongmasin yang menetapkan harga berdasarkan biaya bahan baku
dan tenaga kerja tanpa pencatatan biaya secara terstruktur.

Selain itu, penelitian oleh Gustiansyarifudin & Listari (2022) mengenai
penerapan metode cost plus pricing pada UMKM produk makanan
menemukan bahwa penambahan margin keuntungan yang direncanakan
secara sistematis dapat membantu pelaku usaha menjaga stabilitas laba serta
mengantisipasi fluktuasi biaya produksi. Penelitian tersebut juga
menekankan pentingnya pencatatan keuangan yang rapi dan pemisahan
keuangan usaha dengan pribadi agar perhitungan harga jual tidak bias.
Temuan ini sejalan dengan permasalahan UMKM dompet kulit yang masih
mencampurkan keuangan usaha dengan keuangan pribadi, sehingga
berpotensi menyulitkan perencanaan ekspansi modal.

C. Place (Tempat/Distribusi)

Place adalah tempat di mana barang atau layanan dapat diakses oleh
pelanggan. Pilihan saluran distribusi, seperti penjualan langsung, ritel,
distributor, atau melalui platform online, adalah bagian dari strategi
distribusi. Produksi dilaksanakan di Dusun Manukan, Desa Balongmasin,
Kecamatan Pungging. Saat ini, jalur distribusi sangat bergantung pada pihak
ketiga, seperti reseller dan pesanan langsung dari pelanggan yang
mendapatkan informasi melalui sesama pengrajin atau dari mulut ke mulut.
Dengan ketergantungan pada reseller ini, distribusi tetap lokal dan terbatas
pada jaringan personal. Sari (2024) mengatakan bahwa industri kecil sering
menghadapi masalah logistik, seperti jarak yang jauh untuk membeli bahan
baku yang dapat mengganggu proses produksi.

Beberapa penelitian empiris menunjukkan bahwa saluran distribusi
berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran dan potensi pasar
UMKM  produk barang. Misalnya, penelitian oleh  Sismar,
Mahfudnurnajamuddin, dan Serang (2024) menemukan bahwa kanal
distribusi memiliki pengaruh positif terhadap volume penjualan produk
UMKM, di mana strategi distribusi yang baik baik melalui penjualan
langsung maupun melalui saluran perantara dapat meningkatkan
kemampuan produk menjangkau lebih banyak konsumen (The Influence of
Promotions and Distribution Channels on the Sales Volume of Survey Products at
MSME Centers in Sorong City). Hal ini menunjukkan bahwa ketergantungan
pada jaringan reseller lokal, seperti yang terjadi pada UMKM dompet kulit di
Balongmasin, dapat membatasi potensi penjualan karena distribusi belum
terstruktur ke pasar yang lebih luas. Penelitian lain oleh Shobur, Supriyanti,
dan Nurselvi (2024) dalam studi pengembangan jaringan distribusi produk
UMKM di Desa Tegal, Bogor, menegaskan bahwa pengembangan jaringan
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distribusi dan optimalisasi logistik dapat memperluas akses pasar UMKM
produk barang ke ritel modern dan konsumen yang lebih luas. Pelatihan
strategi distribusi dan manajemen stok terbukti meningkatkan efisiensi
distribusi dan mempermudah UMKM dalam menempatkan produknya di
lokasi yang strategis. Temuan ini mendukung argumen bahwa UMKM perlu
memperluas saluran distribusi di luar jaringan reseller tradisional agar
produk lebih mudah diakses oleh konsumen.

d. Promotion (Promosi)

Komponen pemasaran perusahaan ini yang paling lemah adalah
promosi. Pemilik mengakui bahwa mereka tidak secara aktif melakukan
promosi atau menggunakan media digital seperti WhatsApp, Instagram, dan
pasar. Selain itu, tidak ada identitas fisik seperti banner atau papan nama
perusahaan di lokasi produksi. Bisnis kecil dan menengah (UMKM) gagal
memasuki pasar baru melalui strategi promosi pasif ini. Sebagaimana
ditegaskan oleh Hidayat dan Saputra (2022), UMKM di era digital harus
melakukan transformasi pemasaran melalui platform online untuk
meningkatkan visibilitas produk dan membangun keterlibatan langsung
dengan konsumen akhir. Pemasaran digital merupakan sumber daya yang
belum digunakan lagi oleh pemilik bisnis. Pak Ridwan mengakui bahwa
dirinya tidak pernah mencoba menjual produk melalui marketplace,
Instagram, WhatsApp atau marketplace yang lain. Hal tersebut menunjukkan
bahwa masih kurangnya pemanfaatan teknologi digital dalam pengelolaan
operasional usaha mikro di Perdesaan. Menurut Hidayat dan Saputra (2022),
UMKM yang mengadopsi platform digital dapat meningkatkan efisiensi
komunikasi pelanggan dan meningkatkan saluran distribusi, yang pada
akhirnya akan meningkatkan margin keuntungan. Studi oleh Sulistiyowati
dan Rahmawati (2024) menemukan bahwa efektivitas promosi melalui
marketplace dan media sosial secara signifikan meningkatkan penjualan
UMKM, karena penggunaan digital tools tidak hanya mempermudah
interaksi dengan konsumen tetapi juga memperluas jangkauan pasar di luar
lingkungan lokal. Penelitian ini menunjukkan bahwa UMKM yang tidak aktif
dalam melakukan promosi digital, seperti usaha dompet kulit yang belum
menggunakan marketplace atau media sosial, berpotensi kehilangan peluang
penjualan yang lebih luas. Selain itu, penelitian oleh Santoso dkk. (2022)
menunjukkan bahwa digital marketing termasuk penggunaan media sosial
untuk promosi mampu membantu UMKM dalam meningkatkan
pengetahuan dan keterampilan pemasaran sekaligus memperluas pasar baru
melalui jaringan online. Studi ini menegaskan bahwa penggunaan strategi
promosi digital dapat membangun keterlibatan konsumen dan memetakan
pasar digital yang lebih luas, yang sangat diperlukan bagi UMKM yang
selama ini hanya mengandalkan promosi konvensional.

Selain itu, ketiadaan pencatatan keuangan terpisah antara kepentingan
pribadi dan usaha pemilik menentukan anggaran pemasaran yang efektif.
Tanpa data keuangan yang akurat, sulit untuk menghitung pengembalian
investasi (ROI) dari setiap aktivitas promosi yang mungkin dilakukan di
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masa mendatang. Menurut Lestari (2021), pengelolaan uang yang sehat
bermanfaat untuk mengembangkan strategi pemasaran karena pemilik bisnis
dapat menggunakan uang dengan cara tertentu untuk memenuhi permintaan
pasar. Hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa ketidakteraturan
dalam pencatatan keuangan dapat menghambat kemampuan UMKM dalam
merencanakan dan mengevaluasi strategi bisnis, termasuk alokasi anggaran
pemasaran yang efektif. Penelitian oleh Rakhmawati dan Suryanto (2022)
dalam Jurnal Akuntansi dan Keuangan menegaskan bahwa UMKM yang
tidak memiliki sistem pencatatan dan pemisahan keuangan usaha dengan
keuangan pribadi cenderung mengalami kesulitan dalam mengetahui
struktur biaya, menghitung return on investment (ROI) dari aktivitas
pemasaran, serta menjaga arus kas usaha secara sehat. Penelitian tersebut
menunjukkan bahwa pencatatan keuangan yang rapi dan terstruktur menjadi
fondasi penting untuk pengambilan keputusan strategis, termasuk dalam
menentukan anggaran promosi yang optimal dan responsif terhadap
permintaan pasar.

Dari hasil wawancara ditemukan juga bahwa usaha dompet kulit ini
juga belum memiliki Nomor Induk Berusaha (NIB) maupun izin resmi
lainnya. Hal tersebut menimbulkan penghalang bagi pelakuk UMKM untuk
mendapatkan benatuan modal atau pelatihan dari pemerintah. Legalitas
usaha adalah fondasi yang penting untuk pengembangan bisnis menuju skala
yang lebih profesional. Aspek legalitas usaha juga diidentifikasi sebagai
faktor penting dalam membuka peluang pengembangan usaha UMKM ke
tingkat yang lebih profesional. Berdasarkan Pratama dkk (2023) pemenuhan
dari aspek legalitas mampu memnuka akses pasar yang lebih luas, termasuk
peluang kerja sama dengan toko yang memiliki reputasi baik. Hal tersebut
sejalan dengan hasil penelitian oleh Pratama, Nugroho, dan Sari (2023),
bahwa UMKM yang telah memiliki legalitas seperti Nomor Induk Berusaha
(NIB) cenderung memiliki akses yang lebih luas terhadap pasar formal,
peluang kerja sama dengan mitra usaha berskala lebih besar, serta mendapat
prioritas dalam program pelatihan dan bantuan pemerintah. Penelitian ini
menegaskan bahwa legalitas tidak hanya memenuhi persyaratan
administratif, tetapi juga menjadi modal penting dalam meningkatkan
kredibilitas dan daya saing produk UMKM di pasar yang lebih luas.

Berikut ini adalah matriks SWOT yang menggambarkan usaha bisnis
Dompet Kulit tersebut.

Tabel I1I. 1 Analisis SWOT

Faktor Internal Strengths (S) - Kekuatan Weakness (W) - Kelemahan
Bisnis ini telah beroperasi Tidak memilikilogo, merek,
terus menerus sejak 2015. atau identitas bisnis.

Karena proses produksi Strategi pemasarannya
dilakukan dengan tangan, masih tradisional dan pasif.
kualitas produknya buruk. Jangan gunakan media
Memiliki kemampuan digital dan sosial.

menghasilkan dompet kulit Produknya masih
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wanita secara turun-temurun.
Proses produksi yang relatif
stabil dengan pekerjaan yang
jelas (pemotongan, menjahit,
finishing).

Biaya produksi relatif rendah,

sederhana (polybag tanpa
label).

Keuangan pencatatan tidak
terorganisir dan bercampur
dengan keuangan pribadi.
Tidak memiliki legalitas

menghasilkan harga produk usaha (NIB).

yang kompetitif.
Faktor Ekternal
Opportunity (O) - Strategi SO: Strategi WO:
Peluang Memanfaatkan kualitas Membuat identitas usaha
Permintaan  produk produk dan pengalaman (merek, logo, dan kemasan)
Dompet harus stabil usaha untuk memperluas dengan dukungan
dan meningkat. pemasaran melalui media pendampingan KKN.
Potensi pertumbuhan digital. Mengoptimalkan
pemasaran  melalui Mengembangkan kerja sama pemasaran digital melalui
media sosial dan dengan reseller dan WhatsApp dan media sosial
komersial. memanfaatkan tren produk untuk menjangkau pasar
Program lokal untuk meningkatkan yang lebih luas
pendampingan penjualan.
mahasiswa ~ UMKM
dan KKN.
Reseller ketersediaan
sebagai distributor
awal.

Barang-barang fashion
buatan tangan dan
lokal yang diminati di
pasaran.

Threats (T) - Ancaman
Persaingan  dengan
produk dompet sejenis
dari produsen lain.
Harga tinggi di pasar.
Ketergantungan baku

bahan dari luar daerah
(Surabaya).

Kualitas dan aliran
bakan baku.
Perubahan cepat
dalam perilaku
konsumen.

Strategi ST:
Menjaga kualitas produk agar
tetap mampu  bersaing

dengan produk sejenis.
Menyesuaikan desain dan

model dompet sesuai tren
pasar untuk menghadapi
persaingan.

Strategi WT:
Memperbaiki manajemen
keuangan dan legalitas

usaha untuk memperkuat
daya saing.

Mengurangi
ketergantungan pada
reseller ~dengan  mulai

menjual langsung kepada
konsumen akhir.
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IV. KESIMPULAN

Hasil pengabdian menunjukkan bahwa strategi pemasaran UMKM
pembuatan dompet kulit di Desa Balongmasin, Kabupaten Mojokerto, masih
tradisional dan pasif. Tanpa upaya promosi yang direncanakan, branding, atau
pemanfaatan media digital, pemasaran produk dilakukan dengan
mengandalkan pesanan langsung dari pelanggan dan jaringan reseller. Kondisi
ini membuat jangkauan pasar terbatas dan produk tidak memiliki identitas yang
kuat, yang membuatnya kurang bersaing di pasar yang lebih luas.

Hasil analisis bauran pemasaran (marketing mix) menunjukkan bahwa
UMKM lebih berfokus pada aspek produk dan harga, sementara aspek promosi
dan distribusi belum dikelola secara optimal. Produk dompet kulit yang
dihasilkan memiliki kualitas dan harga yang kompetitif, namun belum
didukung oleh kemasan, identitas visual, serta strategi promosi yang memadai.
Selain itu, permasalahan pencatatan keuangan yang masih bercampur dengan
keuangan pribadi serta belum terpenuhinya legalitas usaha menjadi faktor
penghambat dalam pengembangan strategi pemasaran dan akses terhadap
dukungan eksternal seperti bantuan modal dan pelatihan.

Oleh karena itu, diperlukan upaya untuk meningkatkan strategi
pemasaran yang lebih terencana dan berkelanjutan yaitu dengan meningkatkan
identitas usaha, menggunakan pemasaran digital, meningkatkan manajemen
keuangan, dan menjaga legalitas usaha. Diharapkan langkah-langkah ini akan
membantu UMKM pembuatan dompet kulit Desa Balongmasin menjadi lebih
kompetitif, mencapai lebih banyak pasar, dan tetap beroperasi dalam jangka
panjang.
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