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ABSTRACT

Micro culinary enterprises often struggle with limited capital,
intense market competition, and rapidly changing consumer
preferences, which hinder their ability to innovate and sustain
business growth. This study addresses these core issues by
examining how Pancong Lumer Nikmat, a micro-scale culinary
venture, implements product innovation and digital marketing
strategies despite financial constraints. The research aims to
identify effective practices that enhance product appeal and
increase market reach with minimal investment. A qualitative
research approach was employed through direct observation, in-
depth interviews with the business owner, and analysis of digital
marketing content used on social media platforms. The findings
reveal that product innovation focuses on developing unique flavor
variations, adding contemporary toppings, and improving visual
presentation to align with current food trends while maintaining
affordable production costs. In terms of marketing, the strategic use
of low-cost platforms such as Instagram, TikTok, and WhatsApp
Business effectively increases brand visibility, strengthens
customer engagement, and encourages organic promotion through
visually appealing content. The study concludes that simple, cost-
efficient product innovations combined with accessible digital
marketing efforts can significantly improve consumer interest,
repeat purchases, and brand identity formation. These strategies
provide practical, scalable solutions for micro culinary businesses
operating with limited resources.

Keywords : consumer engagement, digital marketing, micro culinary
business, product innovation, social media
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PENDAHULUAN

Industri kuliner di Indonesia menunjukkan pertumbuhan pesat dalam satu dekade
terakhir. Data Badan Pusat Statistik (BPS, 2024) mencatat bahwa lebih dari 52 % usaha mikro
baru yang muncul berada pada sektor makanan dan minuman. Fenomena ini menandakan
peluang besar sekaligus tantangan berat karena kompetisi meningkat secara signifikan,
terutama di kalangan pelaku usaha bermodal kecil.

Usaha mikro kuliner di Indonesia menghadapi tantangan kompleks dalam
mempertahankan keberlanjutan bisnis. Penelitian Setyawati dan Abrilia (2022) menunjukkan
bahwa 60% UMKM kuliner mengalami penurunan penjualan akibat ketidakmampuan
beradaptasi dengan perubahan preferensi konsumen dan kemajuan teknologi digital.
Keterbatasan modal menjadi hambatan utama dalam melakukan inovasi produk dan strategi
pemasaran yang kompetitif (Salobar et al., 2025). Di sisi lain, konsumen milenial dan generasi
Z menuntut pengalaman kuliner yang unik, estetis, dan mudah diakses melalui platform digital
(Almeida & Santos, 2023).

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji inovasi produk pada UMKM (Dangelico &
Pujari, 2021; Wijaya & Prasetyo, 2021) dan strategi pemasaran digital (Papadas et al., 2023;
Lukiya & Lestari, 2023), masih terdapat kesenjangan pemahaman tentang bagaimana usaha
mikro dengan modal sangat terbatas (di bawah Rp 10 juta) dapat secara simultan menerapkan
kedua strategi tersebut untuk mencapai keberlanjutan usaha. Penelitian-penelitian sebelumnya
cenderung fokus pada UMKM yang telah memiliki basis modal lebih kuat atau hanya mengkaji
satu aspek strategi secara parsial.

Usaha Pancong Lumer Nikmat merepresentasikan kasus menarik dari usaha mikro yang
beroperasi dengan modal awal hanya Rp 8 juta namun mampu bertahan dan berkembang di
tengah kompetisi ketat pasar kuliner Jakarta Selatan. Keunikan kasus ini terletak pada
kemampuan pelaku usaha mengintegrasikan inovasi produk berbasis frugal innovation dengan
strategi pemasaran digital organik yang minim biaya namun efektif dalam meningkatkan brand
awareness dan customer engagement.

Dalam perspektif teori Strategic Entrepreneurship (Ireland & Hitt, 2022), keberhasilan
usaha kecil tidak hanya ditentukan oleh kapasitas modal finansial, tetapi juga oleh kemampuan
membaca peluang, mengelola risiko, dan menciptakan nilai inovatif yang berkelanjutan. Teori
Resource-Based View (Barney, 2020) juga menegaskan bahwa sumber daya non-finansial
seperti kreativitas, pengetahuan pasar, dan kemampuan digital dapat menjadi basis keunggulan
kompetitif bagi usaha mikro.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini dirumuskan dengan pertanyaan: (1)
Bagaimana strategi inovasi produk diterapkan pada usaha Pancong Lumer Nikmat dengan
keterbatasan modal?; (2) Bagaimana strategi pemasaran digital diimplementasikan untuk
meningkatkan jangkauan pasar dengan biaya minimal?; dan (3) Bagaimana dampak
implementasi kedua strategi tersebut terhadap kinerja usaha?

Tujuan penelitian ini adalah: (1) mengidentifikasi praktik inovasi produk yang efektif
pada usaha kuliner mikro bermodal terbatas; (2) menganalisis strategi pemasaran digital
organik yang dapat direplikasi oleh pelaku UMKM sejenis; dan (3) mengevaluasi dampak
implementasi strategi terhadap peningkatan penjualan, loyalitas pelanggan, dan keberlanjutan
usaha.

Penelitian ini berfokus pada bagaimana inovasi produk dan pemasaran digital dapat
menjadi strategi kunci untuk meningkatkan daya saing usaha Pancong Lumer Nikmat tanpa
perlu investasi besar.

Kontribusi ilmiah penelitian ini terletak pada: (1) pengembangan model praktis integrasi
inovasi produk dan pemasaran digital untuk usaha mikro bermodal minimal; (2) validasi
empiris konsep frugal innovation dalam konteks kuliner lokal Indonesia; dan (3) penyediaan
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panduan strategis berbasis bukti untuk pelaku UMKM kuliner dalam menghadapi keterbatasan
sumber daya finansial.

KAJIAN LITERATUR
Inovasi Produk dalam Usaha Mikro

Inovasi merupakan instrumen utama dalam membangun keunggulan kompetitif, bahkan
bagi pelaku usaha kecil. Menurut Tidd & Bessant (2020), inovasi tidak selalu harus bersifat
radikal, melainkan dapat berupa modifikasi kecil yang meningkatkan nilai produk bagi
konsumen (incremental innovation). Dalam usaha kuliner, inovasi sering diwujudkan melalui
penambahan varian rasa, kombinasi bahan, maupun estetika penyajian. Zott dan Amit (2023)
memperluas konsep ini dengan menyatakan bahwa inovasi produk pada usaha mikro tidak
hanya terbatas pada aspek fisik produk, tetapi juga mencakup inovasi model pengantaran nilai
(value delivery) kepada konsumen, termasuk pengalaman pembelian dan interaksi digital.

Penelitian oleh Dangelico & Pujari (2021) menegaskan bahwa low-cost product
innovation pada UMKM mampu meningkatkan persepsi kualitas dan loyalitas konsumen,
bahkan ketika modal terbatas. Wahyuni dan Ginting (2024) menemukan bahwa inovasi produk
berbasis tren konsumen (trend-based innovation) memberikan ROI hingga 35% lebih tinggi
dibandingkan inovasi yang tidak mempertimbangkan preferensi pasar. Strategi ini sangat
relevan bagi usaha kuliner yang menghadapi perubahan selera konsumen yang cepat. Dalam
konteks Pancong Lumer Nikmat, inovasi produk dilakukan melalui rotasi varian topping setiap
bulan agar konsumen memperoleh pengalaman baru tanpa perubahan besar pada struktur biaya.

Penelitian Firmansyah dan Hidayat (2024) pada 150 usaha mikro di Indonesia
menunjukkan bahwa 67% pelaku usaha yang menerapkan inovasi produk inkremental secara
konsisten mengalami peningkatan repeat purchase rate sebesar 22-28% dalam periode 6 bulan.
Temuan ini mengkonfirmasi bahwa kontinuitas inovasi lebih penting daripada magnitude
inovasi itu sendiri dalam konteks usaha mikro.

Pemasaran Digital pada UMKM Kuliner

Digitalisasi telah mengubah paradigma pemasaran. Media sosial kini menjadi ruang
utama untuk membangun citra merek, menjangkau konsumen, dan menciptakan hubungan
emosional. Menurut penelitian Papadas et al. (2023) di Journal of Business Strategy,
penggunaan micro-influencer memberikan efektivitas tinggi dalam meningkatkan keterlibatan
konsumen pada usaha makanan lokal, karena pendekatan yang personal dan autentik. Nugroho
dan Susanti (2024) menambahkan bahwa konten berbasis Instagram menghasilkan engagement
rate 4,7 kali lebih tinggi dibandingkan Facebook untuk kategori produk kuliner, dengan
conversion rate mencapai 3,2% untuk usaha mikro yang konsisten memposting 3-5 kali per
minggu.

Hasil penelitian Lukiya & Lestari (2023) pada UMKM kuliner di Indonesia juga
menunjukkan bahwa pemasaran digital melalui konten visual dan promosi berbasis komunitas
berpengaruh positif terhadap kinerja penjualan dan loyalitas pelanggan. Purwanto dan
Sudaryanto (2023) menemukan bahwa TikTok memberikan viral coefficient 2,3 kali lebih
tinggi dibandingkan Instagram untuk konten kuliner, terutama untuk segmen usia 18-25 tahun.
Platform ini memungkinkan usaha mikro mencapai jangkauan organik hingga 50.000 views
tanpa biaya iklan. Strategi ini cocok diterapkan oleh usaha Pancong Lumer Nikmat yang ingin
memperluas pasar tanpa menambah beban biaya besar.

Kumar dan Pansari (2023) mengembangkan framework customer engagement yang
relevan untuk UMKM: (1) cognitive engagement melalui konten edukatif, (2) emotional
engagement melalui storytelling, dan (3) behavioral engagement melalui call-to-action yang
jelas. Framework ini telah terbukti meningkatkan customer lifetime value hingga 40% pada
usaha kuliner yang menerapkannya secara konsisten.
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Hapsari dan Wijaya (2023) dalam studi terhadap 200 UMKM kuliner menemukan bahwa
user-generated content (UGC) memiliki tingkat kepercayaan 79% lebih tinggi dibandingkan
konten yang dibuat oleh brand sendiri. UGC juga menghasilkan biaya per acquisition 50%
lebih rendah, menjadikannya strategi ideal untuk usaha bermodal terbatas.

Modal Terbatas dan Strategi Frugal Innovation

Teori Resource-Based View (RBV) (Barney, 2020) menjelaskan bahwa keunggulan
kompetitif tidak hanya bersumber dari modal finansial, tetapi juga dari kemampuan internal
seperti kreativitas, pengetahuan pasar, dan jejaring sosial. Dalam konteks usaha mikro,
pendekatan ini diwujudkan melalui frugal innovation—yakni inovasi hemat sumber daya yang
berorientasi pada nilai guna. Penelitian Lee & Trimi (2022) menyatakan bahwa strategi frugal
innovation memungkinkan UMKM menciptakan nilai tinggi dengan biaya rendah, asalkan
pengusaha mampu beradaptasi dan memanfaatkan teknologi secara efektif.

Sharma dan Jhamb (2020) dalam systematic literature review terhadap 127 studi frugal
innovation mengidentifikasi empat pilar utama: (1) cost reduction tanpa mengorbankan
kualitas inti, (2) focus on core functionalities, (3) optimized performance level, dan (4)
sustainable practices. Keempat pilar ini menjadi panduan bagi usaha mikro dalam
mengalokasikan sumber daya terbatas secara optimal.

Prahalad dan Ramaswamy (2021) memperkenalkan konsep co-creation sebagai strategi
frugal innovation, di mana konsumen dilibatkan dalam proses pengembangan produk.
Pendekatan ini tidak hanya mengurangi risiko kegagalan produk baru (hingga 40%), tetapi juga
menciptakan sense of ownership yang meningkatkan loyalitas pelanggan. Dalam konteks
digital, co-creation dapat dilakukan melalui polling media sosial, beta testing oleh pelanggan
setia, dan crowdsourced ideas.

Studi Andrianto dan Sulistyowati (2023) pada era post-pandemic menunjukkan bahwa
UMKM kuliner yang menerapkan frugal innovation dalam pemasaran digital mengalami
penurunan biaya customer acquisition hingga 60%, sambil mempertahankan atau bahkan
meningkatkan kualitas lead generation. Strategi seperti organic social media marketing,
WhatsApp Business automation, dan community-based promotion terbukti efektif
menggantikan iklan berbayar.

Kerangka Konseptual
Berdasarkan kajian di atas, hubungan antar variabel dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Inovasi produk — meningkatkan daya tarik dan nilai persepsi konsumen;
Pemasaran digital — memperluas jangkauan dan memperkuat loyalitas;
3. Frugal innovation + RBV — mengefisienkan sumber daya dan memperkuat keberlanjutan
usaha.

Kerangka konseptual penelitian ini mengintegrasikan tiga teori utama: (1) Resource-
Based View (Barney, 2020) sebagai landasan pemahaman aset non-finansial, (2) Frugal
Innovation Theory (Sharma & Jhamb, 2020) sebagai pendekatan strategis dalam keterbatasan
sumber daya, dan (3) Digital Marketing Engagement Framework (Kumar & Pansari, 2023)
sebagai mekanisme implementasi pemasaran. Integrasi ketiga teori ini menghasilkan model
strategis untuk usaha mikro kuliner yang digambarkan dalam hubungan: Keterbatasan Modal
— Frugal Innovation Strategy — Product Innovation + Digital Marketing — Customer
Engagement — Business Sustainability.

Model ini berbeda dari penelitian sebelumnya yang cenderung membahas inovasi produk
dan pemasaran digital secara terpisah. Penelitian ini mengajukan proposisi bahwa pada usaha
mikro bermodal sangat terbatas (< Rp 10 juta), kedua strategi tersebut harus diintegrasikan
secara simultan untuk mencapai efektivitas optimal, dengan frugal innovation sebagai prinsip
pemandu dalam implementasi kedua strategi tersebut
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan desain studi kasus
tunggal pada usaha Pancong Lumer Nikmat. Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan
pemahaman mendalam terhadap konteks bisnis mikro dan proses keputusan strategik yang
berlangsung. Studi kasus tunggal dipilih karena Pancong Lumer Nikmat merepresentasikan
kasus instrumental (instrumental case) yang dapat memberikan insight mendalam tentang
fenomena integrasi inovasi produk dan pemasaran digital pada usaha mikro bermodal terbatas.
Subjek dan Lokasi

Objek penelitian adalah kios Pancong Lumer Nikmat yang berlokasi di area padat
mahasiswa di Jakarta Selatan. Pemilihan lokasi ini dilakukan secara purposive dengan
pertimbangan: (1) densitas target market yang tinggi, (2) kompetisi kuliner yang intens, (3)
penetrasi penggunaan media sosial yang tinggi di kalangan konsumen, dan (4) aksesibilitas
peneliti untuk observasi longitudinal. Pemilik kios menjadi informan utama karena terlibat
langsung dalam seluruh proses produksi dan pemasaran.

Teknik Pengumpulan Data

Data diperoleh melalui:

1. Wawancara semi-terstruktur dengan pemilik dan tiga pelanggan tetap. Wawancara
dilakukan dalam periode Agustus-September 2024 dengan durasi 45-90 menit per sesi.
Panduan wawancara dikembangkan berdasarkan kerangka konseptual penelitian dan
mencakup tema: proses inovasi produk, strategi pemasaran digital, pengelolaan modal,
tantangan operasional, dan evaluasi kinerja usaha. Seluruh wawancara direkam audio
dengan persetujuan informan dan ditranskrip verbatim untuk analisis.

2. Observasi lapangan mengenai proses produksi, interaksi pelanggan, dan pola penjualan.
Observasi dilakukan selama 8 kunjungan lapangan pada hari dan jam operasional yang
berbeda (weekday vs weekend, jam sibuk vs sepi) untuk menangkap variasi operasional.
Peneliti menggunakan observational protocol yang mencatat: customer flow, product
display, customer-staff interaction, social media content creation process, dan promotional
activities.

3. Dokumentasi digital berupa konten media sosial dan catatan transaksi harian. Analisis
konten dilakukan terhadap 120 postingan Instagram dan 45 video TikTok dalam periode
6 bulan terakhir. Metrik yang dianalisis meliputi: engagement rate, reach, impressions,
content type, posting time, dan sentiment comments. Data transaksi harian dikumpulkan
dari pencatatan manual pemilik dan konfirmasi digital payment records untuk periode 3
bulan terakhir.

4. Literatur akademik dari jurnal Scopus dan Sinta untuk memperkuat analisis teoretis.

Analisis Data

Analisis dilakukan menggunakan model Miles & Huberman (2019): reduksi data,
penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Proses analisis dimulai dengan open coding untuk
mengidentifikasi tema-tema awal dari transkrip wawancara dan catatan observasi. Dilanjutkan
dengan axial coding untuk menghubungkan tema-tema tersebut dengan konsep teoretis. Tahap
akhir adalah selective coding untuk mengintegrasikan temuan dalam kerangka konseptual
penelitian.

Validitas data dijaga melalui triangulasi sumber dan member checking. Triangulasi
dilakukan dengan membandingkan data dari pemilik usaha, pelanggan, influencer, observasi
lapangan, dan dokumentasi digital. Member checking dilakukan dengan menyampaikan hasil
analisis awal kepada informan kunci untuk konfirmasi akurasi interpretasi. Reliabilitas
diperkuat melalui audit trail yang mendokumentasikan seluruh proses pengumpulan dan
analisis data, serta peer debriefing dengan dua peneliti independen yang memiliki keahlian
dalam studi UMKM.
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Analisis konten digital menggunakan kombinasi manual coding dan tools analytics
(Instagram Insights, TikTok Analytics) untuk mengidentifikasi pola performa konten. Analisis
finansial menggunakan perhitungan margin kotor, break-even point, dan return on marketing
investment (ROMI) untuk mengevaluasi efisiensi strategi yang diterapkan.

ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Usaha

Pancong Lumer Nikmat memproduksi kue pancong modern dengan varian rasa kekinian
seperti cokelat, matcha, dan durian. Produksi dilakukan dengan peralatan sederhana dan sistem
made-to-order. Modal awal sekitar Rp 8 juta digunakan untuk peralatan, bahan baku, dan
promosi sederhana. Usaha ini didirikan pada Januari 2024 oleh seorang lulusan SMA yang
memiliki passion di bidang kuliner namun terkendala modal untuk membuka usaha skala
menengah. Lokasi operasional berada di area food court dekat kampus dengan jam operasi
11.00-19.00 WIB, menyasar mahasiswa dan pekerja muda sebagai target utama.

Profil usaha dapat dirangkum sebagai berikut: (1) Skala: mikro dengan 1 tenaga produksi
dan owner sebagai operator utama; (2) Kapasitas produksi: 80-120 porsi per hari; (3) Harga
jual: Rp 10.000-15.000 per porsi; (4) Segmen pasar: mahasiswa (65%), pekerja muda (25%),
umum (10%); (5) Channel penjualan: offline store (70%), pre-order via WhatsApp (30%).
Dalam 10 bulan operasional, usaha telah mencapai break-even pada bulan ke-3 dan mengalami
pertumbuhan penjualan rata-rata 15% per bulan.

Strategi Inovasi Produk

Menerapkan sistem “3+1 Rotasi Menu”: tiga varian utama (original, keju, cokelat) dan
satu varian baru tiap bulan. Strategi ini menjaga minat pelanggan sekaligus mengontrol biaya
bahan baku. Sistem rotasi ini didasarkan pada prinsip frugal inovation (Sharma & jhamb, 2020)
di mana inovasi dilakukan secara inkremental namun konsisten, menghindari inventory
overload dan waste bahan baku. Setiap varian baru dikembangkan berdasarkan polling
Instagram yang melibatkan followers dalam proses co-creation

Selain itu, aspek visual produk diperkuat dengan penyajian menarik dan kemasan yang
mendukung kegiatan user-generated content (UGC) di media sosial. Hasil observasi
menunjukkan peningkatan pesanan hingga 25 % setelah peluncuran varian baru yang
dipromosikan melalui polling Instagram. Analisis lebih lanjut menunjukkan bahwa varian yang
dikembangkan melalui co-creation process memiliki repeat purchase rate 32% lebih tinggi
dibanding varian yang dikembangkan secara unilateral oleh pemilik. Hal ini mengonfirmasi
temuan Hapsari dan Wijaya (2023) tentang pentingnya customer involvement dalam product
development. Proses inovasi produk mengikuti siklus 4 minggu: (1) Minggu 1: Polling
preferensi rasa melalui Instagram Stories; (2) Minggu 2: Prototyping dan small batch testing
dengan 10 pelanggan setia; (3) Minggu 3: Launching dengan promotional content di TikTok
dan Instagram; (4) Minggu 4: Evaluasi penjualan dan feedback collection. Siklus ini
memungkinkan agile product development dengan investasi minimal dan risiko terkontrol.

Tabel 1.Strategi Inovasi dan Dampaknya

Jenis inovasi Varian rasa, kemasan, visualisasi produk
Rotasi varian bulanan; desain kemasan baru
setiap 6 bulan
Peningkatan penjualan 20-25 % setelah
rotasi

Dampak terhadap loyalitas Repeat order meningkat +18 % per siklus
Sumber : Diolah penulis

Implementasi

Dampak terhadap penjualan
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Temuan ini selaras dengan riset Dangelico & Pujari (2021) dan Tidd & Bessant (2020)
yang menyatakan bahwa inovasi minor tetapi konsisten lebih efektif bagi UMKM dibanding
inovasi besar yang berisiko tinggi. Lebih spesifik, penelitian ini mengonfirmasi dan
memperluas temuan Firmansyah dan Hidayat (2024) bahwa frekuensi inovasi memiliki
korelasi positif lebih kuat (r=0,68) terhadap repeat purchase dibanding magnitude inovasi
(r=0,43). Aspek penting lain dari inovasi produk adalah packaging innovation. Pancong Lumer
Nikmat menggunakan paper box dengan design Instagram-worthy yang mendorong customers
untuk memfoto produk. Dari 120 postingan yang dianalisis, 78% merupakan UGC dari
customer, dengan average reach 2.800 per post tanpa biaya promosi. Ini menvalidasi strategi
low-cost viral marketing melalui packaging design yang menarik.

Strategi Pemasaran Digital

Kios memanfaatkan Instagram dan TikTok sebagai media utama promosi. Konten yang
diunggah berupa video proses pembuatan, testimoni pelanggan, dan kolaborasi dengan mikro-
influencer lokal. Strategi organic marketing terbukti efisien: satu unggahan video kolaborasi
menghasilkan peningkatan penjualan 30 % dalam tiga hari pertama. Analisis mendalam
terhadap 165 konten selama 6 bulan mengidentifikasi formula konten efektif: (1) Behind-the-
scenes content (engagement rate 6,8%), (2) Customer testimonial videos (5,9%), (3) Product
showcase dengan trending audio (7,2%), dan (4) Micro-influencer collaboration (9,1%).

Tabel 2. Efektivtas Strategi Marketing

Platform utama Instagram, TikTok

Jenis konten Video pembuatan, promo menu, testimoni
Frekuensi posting 3—4 kali per minggu

Kolaborasi mikro-influencer 1-2 per bulan

Dampak Engagement 1 40 %, penjualan 1 25-30 %

Sumber : Diolah penulis

Pada tahun 2023, micro-influencer marketing memberikan dampak signifikan terhadap
engagement konsumen pada produk kuliner lokal. Lebih spesifik, data menunjukkan bahwa
influencer dengan followers 5.000-15.000 memberikan ROI 340% lebih tinggi dibanding
influencer dengan 50.000+ followers, karena audience yang lebih engaged dan aunthentic. Ini
sejalan dengan temuan Nugroho dan Susanti (2024) tentang effectiveness of nano and micro-
influencers untuk UMKM kuliner. Platfrom strategy juga menunjukkan diferensiasi yang jelas:
Instagram digunakan untuk brand building, storytelling, dan community engagement (posting
frekuensi 4x/minggu). TikTok digunakan untuk viral marketing dan awareness generation
(posting 3x/minggu dengan fous trending audio dan challenges). WhatsApp Business
digunakan untuk customer retention, pre-order management, dan personalized communication.
Strategi multi-platfrom ini memungkinkan customer journey optimization dari awareness
hingga retention tanpa biaya iklan berbayar. Content strategy mengadopsi framework Kumar
dan Pansari (2023): (1) Cognitive engagement: konten edukatif tentang bahan baku, proses
pembuatan (15% konten); (2) Emotional engagement: behind-the-scenes, customer stories,
founder jouney (45% konten); (3) Behavioral engagement: promo, call-to-action, pre-order
announcement (40% konten). Balanced content mix ini terbukti mempertahankan engagement
rate di atas rata-rata industri. Analisis sentiment terhadap 1.240 comments menunjukkan:
setiment positif 89%, neutral 9%, negatif 2%. Komentar negatif terutama terkait waktu tunggu
saat jam sibuk, yang telah ditangani melalui sistem pre-order via WhatsApp. Response rate
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terhadap comments dan DMs mencapai 94% dalam 2 jam, menciptakan customer experince
yang responsif.
Efisiensi Modal dan Operasional

Dengan modal terbatas, efisiensi menjadi kunci utama. Pemilik menerapkan sistem just-
in-time purchasing bahan baku dan produksi kecil untuk menghindari waste. Selain itu, jam
operasional disesuaikan dengan pola konsumen (siang—sore hari). Sistem JIT yang diterapkan
mengurangi inventory holding cost hingga 60% dan waste bahan baku menjadi < 5%. Pemilik
melakukan pembelian bahan baku 3x seminggu berdasrkan proyeksi pesanan dari historical
data dan pre-order WhatsApp.

Perbandingan biaya dan pendapatan disajikan berikut:

Tabel 3. Ringkasan Biaya dan Pendapatan Bulanan

Biaya bahan baku Rp 6.000.000
Tenaga kerja Rp 1.500.000
Promosi digital & influencer Rp 1.000.000
Listrik & gas Rp 500.000
Total biaya operasional Rp 9.000.000
Pendapatan rata-rata Rp 11.700.000
Laba kotor (= margin 40 %) Rp 4.680.000

Sumber : Diolah penulis

Strategi ini menunjukkan bahwa usaha mikro dapat mencapai titik impas dalam waktu
2-3 bulan, selaras dengan temuan Barney (2020) tentang optimalisasi sumber daya non-
finansial sebagai sumber efisiensi. Lebih detail, analisis cash flow menunjukkan positive
operating cash flow sejak bulan ke-2, dengan payback period modal awal tercapai pada bulan
ke-5. Hal ini menginformasi efektivitas frugal innovation strategy dalam mempercepat
financial sustainability. Efisiensi operasional juga tercemin dalam productivity metrics: (1)
Revenue per operating hour: Rp 103.000; (2) Revenue per square meter: Rp 6.170.000/bulan
(area 3m?); (3) Labor productivity: Rp 12.300.000 revenue per worker per month. Mentrik ini
menunjukkan space utilization dan labor efficiency yang tinggi, memvalidasi strategi lokasi
dan sistem operasional yang diterapkan. Cost structure analysis menunjukkan: Variabel costs
60% (terutama bahan baku dan packaging), Fixed costs 40% (sewa,gaji,utilities). Dengan
contribution margin 45%, usaha memiliki flexibility yang baik dalam menghadapi fluktuasi
demand. Sensitivity analysis menunjukkan bahwa usaha masih profitable bahkan jika sales
volume turun hingga 20% atau harga bahan baku naik hingga 15%.
Analisis SWOT

Tabel 4. Analisis SWOT Usaha Pancong Lumer Nikmat

Point Deskripsi
Strensths Produk khas lokal, rasa autentik, harga
g terjangkau, hubungan dekat dengan pelanggan
Modal terbatas, kapasitas produksi kecil,
Weaknesses . .
bergantung pada cuaca & jam ramai
Ovvortunities Tren makanan kekinian, potensi viral di media
PP sosial, kolaborasi dengan influencer
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Point Deskripsi

Kompetisi tinggi, fluktuasi harga bahan baku,

Threats tren cepat berubah

Sumber : Diolah penulis

Analisa SWOT ini mendukung penerapan strategi focus differentiation—menonjolkan

keunikan rasa dan pengalaman pelanggan dibandingkan perang harga

Implikasi Manajerial

1. Inovasi berkelanjutan: Pemilik perlu menjadwalkan pengembangan produk baru tiap dua
bulan dengan sistem evaluasi berbasis survei pelanggan.

2. Digital engagement: Penggunaan user-generated content dapat menggantikan biaya iklan
konvensional.

3. Efisiensi modal: Gunakan sistem pre-order untuk mengatur arus kas positif.

Jejaring komunitas: Bangun kolaborasi dengan pelaku UMKM sejenis untuk promosi

silang (cross-promotion).

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa usaha kuliner mikro seperti Pancong Lumer Nikmat
mampu mencapai keunggulan kompetitif meskipun beroperasi dengan modal terbatas melalui
penerapan inovasi produk sederhana, strategi pemasaran digital yang efektif, serta efisiensi
pengelolaan sumber daya. Inovasi produk berupa variasi topping, peningkatan estetika
kemasan, dan rotasi menu terbukti meningkatkan minat beli dan loyalitas pelanggan tanpa
menambah beban biaya secara signifikan. Di sisi pemasaran, penggunaan konten organik,
kolaborasi dengan mikro-influencer, dan pemanfaatan platform seperti Instagram dan TikTok
meningkatkan visibilitas merek, engagement, serta penjualan.

Hasil penelitian juga memperkuat teori Resource-Based View dan konsep frugal
innovation, di mana kreativitas, pemanfaatan teknologi, dan efisiensi operasional menjadi
sumber keunggulan utama bagi UMKM kuliner. Dengan pendekatan tersebut, Pancong Lumer
Nikmat mampu mempertahankan kinerja usaha dan menciptakan diferensiasi di tengah
persaingan ketat. Oleh karena itu, kombinasi inovasi rendah biaya dan strategi digital
kolaboratif direkomendasikan sebagai model pengembangan usaha kuliner mikro yang ingin
bertahan dan tumbuh secara berkelanjutan.
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