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Abstract. The purpose of this study is to identify the strengths and weaknesses of internal
factors, to examine the opportunities and threats of external factors, and to evaluate the
appropriate strategies to be implemented. The data collection methods employed in this
research include interviews, observations, questionnaires, and documentation. The
analytical techniques used consist of qualitative descriptive analysis, the Internal Factor
Analysis Summary (IFAS) matrix, the External Factor Analysis Summary (EFAS) matrix, the
Internal-External (IE) matrix, and SWOT analysis. The findings indicate that both internal
and external factors influence marketing strategies. Based on the IFAS matrix, the main
strength lies in the uniqueness of locally distinctive products, while the primary weakness is
the lack of product variation in line with customer preferences. According to the EFAS
matrix, the main opportunity is customers’ interest in socially valuable local products,
whereas the primary threat is the changing algorithms of social media platforms. The
results of the IE matrix place the business in the growth position (cell 5).

Keywords: Marketing strategy, MSMEs, Local products, Digital marketing.

Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui kekuatan (strength) dan
kelemahan (weakness) dari faktor internal, untuk mengetahui peluang (opportunities)
dan ancaman (threats) dari faktor eksternal serta menilai strategi strategi yang tepat
untuk diterapkan. Metode pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara,
observasi, kuisioner dan dokumentasi. Adapun teknik analisis yang digunakan dalam
penelitian ini adalah analisis deskriptif kualitatif, matriks Internal Factor Analysis Summary
(IFAS), matriks External Factor Analysis Summary (EFAS), matriks Internal-External (IE),
dan analisis SWOT. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat faktor internal dan
eksternal yang memengaruhi strategi pemasaran. Berdasarkan hasil analisis matriks IFAS,
yang menjadi kekuatan utama adalah keunikan produk khas lokal, sedangkan yang
menjadi kelemahan utama yaitu variasi produk kurang sesuai prefrensi. Berdasarkan hasil
matriks  EFAS, diketahui bahwa yang menjadi peluang utama adalah ketertarikan
pelanggan terhadap produk lokal bernilai sosial, sedangkan ancaman utama yang
dihadapi yaitu perubahan algoritma media sosial. Hasil penelitian matriks IE,
menempatkan perusahaan pada posisi growth (sel 5).

Kata kunci : Strategi pemasaran, UMKM, Produk lokal, Digital marketing
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PENDAHULUAN

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan fondasi utama
perekonomian Indonesia. Berdasarkan data Kementerian Koperasi dan UMKM (2023),
jumlah UMKM di Indonesia telah mencapai lebih dari 65 juta unit, berkontribusi sebesar
60,51% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) dan menyerap lebih dari 97% tenaga kerja
nasional. UMKM tidak hanya menjadi instrumen penggerak ekonomi lokal, tetapi juga
berperan dalam memperkuat ketahanan ekonomi nasional (Kementerian Koperasi Dan
UMKM Republik Indonesia, 2024).

Perkembangan UMKM semakin pesat dengan adanya akselerasi digitalisasi dan
perubahan perilaku konsumen. Menurut Dewi & Hermawan, (2025) menjelaskan bahwa
bagi UMKM kuliner, transformasi digital bukan hanya berarti memiliki keberadaan online
melalui website atau media sosial, tetapi juga melibatkan digitalisasi proses bisnis,
pemasaran, pengelolaan keuangan, dan layanan pelanggan. Manfaat yang didapat dari
transformasi ini antara lain peningkatan efisiensi, pasar yang lebih ekspansif, dan rata-
rata harian yang lebih kompetitif.

Di antara subsektor minuman, industri kopi menempati posisi yang sangat
strategis. Indonesia sebagai salah satu produsen kopi terbesar dunia memiliki potensi
besar dalam mengembangkan UMKM kopi, baik dari sisi produksi, distribusi, hingga
konsumsi. Menurut laporan dari Asia News Network (2023) menunjukkan bahwa
konsumsi kopi di Indonesia meningkat sebesar 18,2 % mencerminkan tumbuhnya budaya
minum kopi di kalangan generasi muda.

Di tengah dinamika gaya hidup modern, tren yang sedang hype saat ini banyak
didominasi oleh gaya hidup yang praktis, mobile, dan estetik. Masyarakat, khususnya
generasi muda, semakin menyukai hal-hal yang bersifat fleksibel dan mudah diakses,
mulai dari makanan instan kekinian, layanan on-demand, hingga konsep pop-up store
yang bisa berpindah tempat (Juwita, 2024). Selain itu, tren konten visual di media sosial
juga mendorong munculnya berbagai inovasi dalam cara penyajian produk agar menarik
secara estetika dan mudah dibagikan secara digital menurut Nurania et al., (2025). Dalam
konteks ini, muncul tren baru dalam dunia kuliner, khususnya kopi, yakni tren “ngopi
keliling”. Tidak lagi terbatas di kedai atau kafe permanen, konsumen kini semakin
antusias menikmati kopi dari gerai mobile seperti booth kontainer, motor kopi, hingga
kafe berjalan yang bisa berpindah tempat (Siregar et al., 2025).

Tren ngopi keliling yakni kebiasaan konsumen untuk menikmati kopi tidak hanya
di kedai tetap, tetapi juga melalui gerai kopi mobile, booth kontainer, atau kafe berjalan
semakin populer di berbagai kota di Indonesia. Menurut Siregar et al., (2025) bisnis kopi
keliling menggunakan sepeda motor memiliki prospek yang menjanjikan. Selain itu
investasi awal yang relatif terjangkau membuat bisnis ini dapat diakses oleh pelaku
usaha mikro atau pemula.

UMKM kopi yang memanfaatkan media sosial sebagai alat pemasaran mengalami
peningkatan interaksi dengan pelanggan. Selain itu, kesadaran tentang produk UMKM
meningkat, tercermin dalam pertumbuhan jumlah pengikut dan pelanggan baru. Dan
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hasil yang signifikan adalah peningkatan penjualan produk (Meliyanti & Magdalena,
2023).

Berdasarkan data dari Statista Tahun 2025, jumlah pengguna media sosial
Instagram mengalami peningkatan yang signifikan dari tahun ke tahun. Tren
pertumbuhan ini menunjukkan bahwa Instagram menjadi salah satu platform media
sosial yang paling diminati oleh masyarakat global. Peningkatan jumlah pengguna ini
membuka peluang besar bagi pelaku bisnis dalam menerapkan strategi pemasaran digital
yang efektif.

Pemasaran melalui media sosial juga dilakukan oleh Nyarik Kopi, hal ini dibuktikan
dengan aktifnya Nyarik Kopi mengunggah konten, menginformasikan terkait jadwal
berjualan, serta interaksi dengan pelanggan melalui platform seperti Instagram dan
TikTok. Namun terdapat kendala dalam meningkatkan performa bisnisnya seperti
keterbatasan sumber daya dalam mengelola media sosial, kurangnya pemanfaatan data
untuk evaluasi strategi, dan tidak teratur dalam penjadwalan konten. Sehingga nyarik
kopi memerlukan strategi pemasaran yang efektif melalui optimalisasi manajemen media
sosial, perencanaan konten yang sistematis, serta pemanfaatan teknologi digital untuk
meningkatkan jangkauan dan keterlibatan audiens secara berkelanjutan.

Untuk menjawab tantangan tersebut dan merumuskan strategi pemasaran yang
lebih efektif, diperlukan suatu pendekatan analitis yang komprehensif. Salah satu metode
yang dapat memberikan gambaran menyeluruh terhadap situasi internal dan eksternal
NyarikKopi adalah analisis SWOT.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan Ardy et al., (2024) pada Kedai Kopi di
Rempoa menerapkan analisis SWOT untuk mengidentifikasi kekuatan, kelemahan,
peluang dan ancaman yang dimiliki oleh kedai kopi dalam menemukan strategi
pemasarannya yang relevan. Hasilnya strategi alternatif yang perlu dilakukan oleh kedai
kopi ini dalam mengembangkan jaringan pemasaran, meningkatkan kualitas pelayanan,
memperkuat kerjasama dengan lembaga pemerintah, memperkuat kegiatan promosi dan
periklanan, menetapkan harga untuk menghadapi persaingan, dan menekankan segala
kemungkinan biaya kebocoran operasional.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Saputra & Kusumaningrum (2022)
pada Kopiapi Jakarta Selatan menerapkan analisis SWOT untuk mengidentifikasi faktor
internal dan eksternal. Hasil dari penelitian ini bahwa Caffe Kopiapi memiliki sejumlah
kekuatan seperti harga terjangkau, lokasi strategis, suasana kekinian, rasa kopi yang
enak, fasilitas memadai, serta kemitraan dengan layanan GrabFood dan GoFood. Namun,
terdapat kelemahan berupa keterbatasan staf, tidak tersedianya ruang meeting, dan
promosi yang hanya dilakukan melalui Instagram. Peluang yang dapat dimanfaatkan
antara lain pengembangan inovasi, ekspansi lokasi, pemanfaatan teknologi untuk
promosi, sistem pembayaran non-tunai, serta loyalitas pelanggan. Di sisi lain, Kopiapi juga
menghadapi ancaman seperti persaingan pasar yang tinggi dan potensi pembatasan
aktivitas sosial seperti saat pandemi COVID-19.
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Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Dewa et al., (2023) pada Kremesan
Ayam CSP Snack menerapkan analisis SWOT untuk menganalisis mengenai strategi
peningkatan bisnis. Hasil penelitian ini dapat disimpulkan berdasarkan hasil analisis SWOT
ditemukan posisi UMKM Kremesan Ayam CSP Snack berada di kuadran satu dimana
UMKM Kremesan Ayam CSP Snack sedang dalam kondisi bisnis progresif. Kondisi bisnis
progresif berarti UMKM Kremesan Ayam CSP Snack sedang dalam kondisi
menguntungkan karena mengalami peningkatan jumlah permintaan. Hal tersebut
mengakibatkan meningkatkan kepercayaan konsumen akan keamanan produk dari segi
kualitas makanan. Strategi yang diterapkan pada kondisi bisnis progresif adalah
mendukung kebijakan pertumbuhan yang agresif (Growth Oriented Strategy).

Berdasarkan fenomena yang dijelaskan diatas, penulis ingin mengangkat
permasalahan untuk diteliti dengan menggunakan faktor internal dan eksternal untuk
mengetahui kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman sehingga dengan melakukan
analisis tersebut nantinya akan dapat ditemukan strategi pemasaran melalui media sosial
yang tepat untuk UMKM NyarikKopi dengan judul “STRATEGI PEMASARAN MELALUI
MEDIA SOSIAL UMKM NyarikKopi MELALUI PENDEKATAN ANALISIS SWOT “

METODE

Penelitian ini dilakukan di Nyarik Kopi, sebuah UMKM kreatif yang berlokasi di
Babahan, Penebel, Tabanan, Bali, dan memadukan konsep kedai kopi dengan nuansa
pedesaan serta kearifan lokal. Objek penelitian ini adalah strategi pemasaran melalui
media sosial yang dijalankan oleh Nyarik Kopi. Peneliti menganalisis dua jenis variabel,
yaitu internal dan eksternal. Variabel internal mencakup unsur bauran pemasaran 7P
seperti produk lokal, harga terjangkau, lokasi strategis, promosi digital, keterlibatan
masyarakat lokal sebagai karyawan, sistem pelayanan yang terstruktur, dan keunikan
konsep visual usaha. Sementara itu, variabel eksternal dianalisis menggunakan
pendekatan PESTEL dan Porter’s Five Forces untuk mengkaji pengaruh faktor-faktor
makro dan tingkat persaingan dalam industri sejenis terhadap strategi pemasaran digital
Nyarik Kopi (Juliana et al., 2025; Porter, 2008).

Data dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan sekunder. Data primer
diperoleh melalui wawancara dengan pihak internal Nyarik Kopi, observasi langsung di
lokasi, serta penyebaran kuesioner kepada 10 responden. Sementara itu, data sekunder
didapatkan dari literatur akademik dan data statistik pengguna media sosial di Indonesia.
Jenis data yang digunakan mencakup data kualitatif untuk memahami konteks
pemasaran dan operasional Nyarik Kopi secara deskriptif. Teknik pengumpulan data
dilengkapi dengan dokumentasi visual untuk memperkuat temuan di lapangan
(Sugiyono, 2015).

Analisis data dilakukan melalui pendekatan SWOT yang mencakup penyusunan
Matriks IFAS dan EFAS untuk mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, peluang, dan
ancaman strategis. Teknik kuantifikasi menggunakan skala Likert untuk mengukur
persepsi responden terhadap indikator pemasaran, lalu menghitung bobot dan skor dari
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setiap faktor. Hasil matriks kemudian dipetakan ke dalam Matriks IE untuk menentukan
posisi strategis perusahaan dan rumusan strategi yang tepat, apakah itu pertumbuhan,
stabilitas, atau penciutan. Strategi akhir ditentukan melalui Matriks SWOT yang
menghasilkan alternatif strategi SO, ST, WO, dan WT guna mengoptimalkan kekuatan,
mengatasi kelemahan, meraih peluang, dan menghadapi ancaman (Rangkuti, 2016;
Sudjana, 2015; Sugiyono, 2019).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui faktor internal yang menjadi kekuatan
dan kelemahan UMKM Nyarikkopi dan faktor eksternal yang menjadi ancaman dan
peluang, serta strategi pemasaran yang tepat untuk diterapkan oleh UMKM Nyarikkopi.
Untuk mengetahui hal tersebut, peneliti menggunakan teknik analisis SWOT dengan
menilai variabel internal dan eksternal di UMKM Nyarikkopi.

Perhitungan SWOT

a. Kekuatan dan Kelemahan UMKM Nyarikkopi

Dalam menentukan strength, weakness, opportunity dan threat diperlukan
penentuan bobot dan rating melalui kuisioner yang telah diberikan kepada
responden. Strength dan weakness yang ditentukan dengan melihat interval dari
rentang nilai jawaban responden indikator internal yakni 2.5

Penilaian Rating Faktor Internal
Tabel 1. Faktor Rating Internal

. INDIKATOR
No Variabel FAKTOR INTERNAL RATING KETERANGAN
1 Keunikan produk khas lokal 3.50 Kekuatan
2 Product Variasi produk sesuai preferensi 2.20 Kelemahan
3 Kualitas bahan baku 2.90 Kekuatan
4 Strategi penetapan harga 2.60 Kekuatan
5 Price Respons pelanggan terhadap perubahan harga 330 Kekuatan
6 Harga sebanding dengan kualitas 2.60 Kekuatan
7 Efektivitas distribusi dan lokasi 2.60 Kekuatan
8 Place Optimasi pemesanan online 3.50 Kekuatan
9 Kecepatan layanan 3.40 Kekuatan
10 Strategi promosi digital 2.60 Kekuatan
1 Promotion  |Dampak promosi digital terhadap penjualan 2.60 Kekuatan
12 Konten promosi yang berdampak 320 Kekuatan
13 Alur pemesanan mudah 3.20 Kekuatan
14 Process Kecepatan pelayanan 3.30 Kekuatan
15 Tantangan pemasaran digital 2.20 Kelemahan
16 Pelayanan oleh karyawan 2.60 Kekuatan
1 People Pelatihan media sosial untuk SDM 230 Kelemahan
18 Budaya kerja & komunikasi internal 2.80 Kekuatan
19 Visual media sosial mencerminkan brand 3.00 Kekuatan
20 | Physical Evidence |Kemasan produk menarik 240 Kelemahan
21 Estetika postingan memengaruhi minat beli 2.60 Kekuatan

Sumber: Lampiran ( Data diproses)
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Dari tabel 1 di atas menunjukkan bagaimana penilaian rating faktor internal
yang menjelaskan bagaimana kondisi dari faktor internal dalam bauran pemasaran
sebagai strategi pemasaran. Dapat dilihat bahwa dari 21 indikator internal
diketahui kekuatan (strength) terdapat pada indikator :1, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12,
13, 14, 16, 18, 19 dan 21. Sedangkan kelemahan (weakness) terdapat pada indikator
:2, 15, 17 dan 20.

Penilaian Bobot Faktor Internal
Tabel 2. Faktor Bobot Internal

No Variabel INDIKATOR
FAKTOR INTERNAL BOBOT

1 Keunikan produk khas lokal 0.06
2 Product Variasi produk sesuai preferensi 0.04
3 Kualitas bahan baku 0.05
4 Strategi penetapan harga 0.04
5 Price Respons pelanggan terhadap perubahan harga 0.06
6 Harga sebanding dengan kualitas 0.04
7 Efektivitas distribusi dan lokasi 0.04
8 Place Optimasi pemesanan online 0.06
9 Kecepatan layanan 0.06
10 Strategi promosi digital 0.04
11 Promotion Dampak promosi digital terhadap penjualan 0.04
12 Konten promosi yang berdampak 0.05
13 Alur pemesanan mudah 0.05
14 Process Kecepatan pelayanan 0.06
15 Tantangan pemasaran digital 0.04
16 Pelayanan oleh karyawan 0.04
17 People Pelatihan media sosial untuk SDM 0.04
18 Budaya kerja & komunikasi internal 0.05
19 Visual media sosial mencerminkan brand 0.05
20 Physical Evidence Kemasan produk menarik 0.04
21 Estetika postingan memengaruhi minat beli 0.04
1.00

Sumber : Data diolah (2025)

Dari tabel 2 di atas dapat dilihat setiap indikator dari faktor internal
memiliki nilai bobot yang berbeda-beda, di antara indikator tersebut terdapat
indikator yang memiliki nilai bobot yang tinggi berarti paling besar pengaruhnya
terhadap strategi pemasaran. Dari hasil penilaian bobot yang diberikan oleh
responden pada tiap indikator faktor internal dapat dikatakan bahwa keunikan
produk khas lokal, respon konsumen terhadap perubahan harga, optimasi
pemesanan, kecepatan layanan mempunyai bobot yang paling tinggi yaitu 0.06.
Kemudian disusul oleh indikator kualitas bahan baku, konten promosi yang
berdampak, alur pemesanan mudah, budaya kerja dan komunikasi internal, visual
media sosial yang mempunyai bobot 0.05 yang berarti indikator tersebut
berpengaruh terhadap strategi pemasaran.

b. Ancaman dan Peluang UMKM Nyarikkopi

Rating dari faktor eksternal dalam penelitian ini memperlihatkan

bagaimana kondisi dari variabel yang berada di luar lingkungan perusahaan yang
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memengaruhi perusahaan dalam menentukan strategi pemasaran yang terdiri

dari peluang dan ancaman.
Penilaian Rating Faktor Eksternal

Tabel 3. Penilaian Rating Eksternal

No Variabel INDIKATOR .
FAKTOR EKSTERNAL Rating Keterangan
1 Dukungan aktivitas pemasaran UMKM di dukung oleh pemerintah 3.00 [Peluang (01)
2 Politic Promosi lokal di media sosial di dukung oleh pemerintah 3.00 |Peluang (02)
3 Pajak dan perizinan dipermudah 3.10 |Peluang ( 03)
4 Econommic Kondisi ekonomi mempengaruhi daya beli 2.40 |Ancaman (W 1)
5 Fluktasi harga bahan baku 2.20 |Ancaman (W 2)
6 Gaya hidup 3.20 |Peluang (04 )
7 Social Ketertarikan pelanggan terhadap produk lokal bemilai sosial 3.60 |Peluang (05)
8 Preferensi generasi muda 3.10 [Peluang ( 06)
9 Pemanfaatan teknologi digital 3.30 |Peluang (07)
10 Technology  [Tools analitik 3.30 [Peluang ( 08)
11 Perubahan algoritma media sosial 2.10 |Ancaman (W 3)
12 Environment | Perhatian konsumen terhadap produk ramah lingkungan 3.20 |Peluang (09 )
13 Threat of New
Entrants Ancaman dari bisnis kopi baru yang aktif di media sosial 2.30 |Ancaman (W 4)
14 | Bargaining Power
of Buyers  |Kekuatan tawar pelanggan yang tinggi 2.30 |Ancaman (W 5)
Threat of
15 Substitutes  |Produk substitusi dari kedai kopi besar/minuman instan 2.40 |Ancaman (W 6)
16 Persaingan ketat antar UMKM kopi di media sosial 2.40 |Ancaman (W 7)
17 Industry Rivalry |Inovasi konten pemasaran digital 3.20 |Peluang ( 010)
Bargaining Power
18 of Suppliers  |Pemasok bahan baku mempengaruhi produksi 2.80 |Peluang (011)

Sumber : Data diolah (2025)

Dari tabel 3 di atas menunjukan penilaian rating faktor eksternal yang

menjelaskan bagaimana kondisi dari faktor eksternal yang memengaruhi strategi

pemasaran. Dapat dilihat bahwa dari 18 indikator eksternal diketahui peluang
(opportunities) terdapat pada indikator: 1, 2, 3, 6, 7, 8, 9, 10, 12, 17 dan 18

sedangkan ancaman (threats) terdapat pada indikator: 4, 5, 11, 13, 14, 15 dan 16.

Penilaian Bobot Faktor Eksternal

Tabel 4. Penilaian Bobot Faktor Eksternal

No Variabel INDIKATOR
FAKTOR EKSTERNAL Bobot
1 Dukungan aktivitas pemasaran UMKM di dukung oleh pemerintah 0.06
2 Politic Promosi lokal di media sosial di dukung oleh pemerintah 0.06
3 Pajak dan perizinan dipermudah 0.06
4 Economic Kondisi ekonomi mempengaruhi daya beli 0.05
5 Fluktasi harga hahan baku 0.04
6 Gaya hidup 0.06
7 Social Ketertarikan pelanggan terhadap produk lokal bemilai sosial 0.07
8 Preferensi generasi muda 0.06
9 Pemanfaatan teknologi digital 0.06
10 Technology | Tools analitik 0.06
11 Perubahan algoritma media sosial 0.04
12 Environment  |Perhatian konsumen terhadap produk ramah lingkungan 0.06
13 Threat of New
Entrants  |Ancaman dari hisnis kopi baru yang aktif di media sosial 0.05
14 | Bargaining Power
of Buyers  |Kekuatan tawar pelanggan yang tinggi 0.05
Threat of
15 Substitutes | Produk substitusi dari kedai kopi besar/minuman instan 0.05
16 Persaingan ketat antar UMKM kopi di media sosial 0.05
7 Industry Rivalry |Inovasi konten pemasaran digital 0.06
Bargaining Power
18 of Suppliers | Pemasok bahan baku mempengaruhi produksi 0.06
Total 1,00

241



Strategi Pemasaran Yang Diterapkan
Internal Factor Analysis Summary (IFAS)

Tabel 5. IFAS

. INDIKATOR

No Variabel FAKTOR INTERNAL BOBOT RATING | Skor
1 Keunikan produk khas lokal 0.06 3.50 0.21
2 Product Variasi produk sesuai preferensi 0.04 2.20 0.08
3 Kualitas bahan baku 0.05 2.90 0.14
4 Strategi penetapan harga 0.04 2.60 0.11
5 Price Respons pelanggan terhadap perubahan harga 0.06 3.30 0.18
6 Harga sebanding dengan kualitas 0.04 2.60 0.11
7 Efektivitas distribusi dan lokasi 0.04 2.60 0.11
8 Place Optimasi pemesanan online 0.06 3.50 0.21
9 Kecepatan layanan 0.06 3.40 0.19
10 Strategi promosi digital 0.04 2.60 0.11
11 Promotion Dampak promosi digital terhadap penjualan 0.04 2.60 0.11
12 Konten promosi yang berdampak 0.05 3.20 0.17
13 Alur pemesanan mudah 0.05 3.20 0.17
14 Process Kecepatan pelayanan 0.06 3.30 0.18
15 Tantangan pemasaran digital 0.04 2.20 0.08
16 Pelayanan oleh karyawan 0.04 2.60 0.11
17 People Pelatihan media sosial untuk SDM 0.04 2.30 0.09
18 Budaya kerja & komunikasi internal 0.05 2.80 0.13
19 Visual media sosial mencerminkan brand 0.05 3.00 0.15
20 Physical Evidence Kemasan produk menarik 0.04 2.40 0.10
21 Estetika postingan memengaruhi minat beli 0.04 2.60 0.11
1.00 2.89

Sumber : Data diolah (2025)

Score dari matriks IFAS pada tabel 5 di atas diperoleh dari hasil rata-rata

pembobotan setiap indikator faktor internal yang dikalikan dengan hasil rata-rata

rating setiap indikator faktor internal, dengan begitu diperoleh score untuk setiap
indikator dalam faktor
menjumlahkan seluruh score dari indikator faktor internal. Hasil score dari matriks
IFAS pada tabel di atas adalah 2.89
External Factor Analysis Summary (EFAS)

internal. Total

Tabel 6. EFAS

. INDIKATOR .

No Variabel FAKTOR EKSTERNAL Bobot | Rating Sar
1 Dukungan aktivitas pemasaran UMKM di dukung oleh pemerintah 006 300 018
2 Politic Promosi lokal di media sosial di dukung oleh pemerintah 006 300f 018
3 Pajak dan perizinan dipermudah 006 310 019
4 ! Kondisi ekonomi mempengaruhi daya beli 005 240] 011

Economic -
5 Fluktasi harga bahan baku 004 2200 010
6 Gaya hidup 006] 320 020
7 Social Ketertarikan pelanggan terhadap produk lokal berilai sosial 007 360 025
8 Preferensi generasi muda 006 310] 019
9 Pemanfaatan teknologi digital 006 330 oA

10 Technology Tools analitik 006 330 02
1 Perubahan algoritma media sosial 004] 210 009
12 Environment Perhatian konsumen terhadap produk ramah lingkungan 006 32 02
13 Threat of New Entrants  |Ancaman dari bisnis kopi baru yang aktif di media sosial 005| 230 010
14| Bargaining Power of Buyers  |Kekuatan tawar pelanggan yang tinggi 005) 230 010
15 Threat of Substitutes  |Produk substitusi dari kedai kopi besar/minuman instan 005| 2400 ol
16 sty Rivaly Persaingan ketat antar UMKM kopi di media sosial 005| 2400 ol
17 Inovasi konten pemasaran digital 006 32| 02
18 | Bargaining Power of Suppliers |Pemasok bahan baku mempengaruhi produksi 006 280 015

Total 1.00 290

score keseluruhan diperoleh dengan
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Score dari matriks EFAS pada tabel 6 di atas diperoleh dari hasil rata rata
pembobotan setiap indikator faktor eksternal yang dikalikan dengan hasil rata-
rata rating setiap indikator faktor eksternal, dengan begitu diperoleh score untuk
setiap indikator dalam faktor eksternal. Total score keseluruhan diperoleh dengan
menjumlahkan seluruh score dari indikator faktor eksternal. Hasil score dari
matriks EFAS pada tabel di atas adalah 2.90.

Posisi Strategi Pemasaran di UMKM Nyarikkopi (Matriks IE)

Total Sker

Faktor lntcraal

2..89
Tesiee 30 3.05 2.0 1.0
Falkter Elaezrasl | : l l
- | ] 1.
Growth  Growth
: ' : Retrenchment
Integrasi , Integrasi ety
Vertikal i Horizontal
3.0 A
2O cememn S s N
V.
V. VI,
Stability GI’O\Y‘h . Retrenchment
Hati - hati Konsolidasi Captive/Divestment
Horizontal 2
20
Vil VIIIL.
Growth Growth IX
Diserfikasi Diversifikasi Likui dasi
Konsentris Konsentris
1.0

Gambar 1. Matriks IE ( Internal - Eksternal) Strategi Pemasaran UMKM Nyarikkopi
Sumber : Data Diolah (2025)

Gambar 1 diatas menunjukkan bahwa posisi dari strategi pemasaran
UMKM Nyarikkopi berada di posisi sel V pada matriks Internal — External . Hal ini
menunjukkan bahwa perusahaan berada dalam kondisi internal yang cukup kuat
dan lingkungan eksternal yang mendukung, sehingga strategi yang diambil
sebaiknya difokuskan pada pertumbuhan bisnis melalui konsolidasi kekuatan yang
sudah dimiliki. Hasil analisis menunjukkan bahwa NyarikKopi memiliki kekuatan
internal berupa keunikan produk lokal, konten media sosial yang estetis dan
relevan, serta sistem pemesanan yang efisien. Peluang eksternal hadir melalui
dukungan pemerintah terhadap UMKM, meningkatnya kesadaran konsumen
terhadap produk lokal dan ramah lingkungan, serta gaya hidup digital generasi
muda. Di sisi lain, kelemahan terletak pada kurangnya variasi produk, SDM yang
belum terlatih secara maksimal, serta kemasan yang belum optimal. Ancaman
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meliputi fluktuasi harga bahan baku, perubahanalgoritma media sosial, serta
persaingan ketat di industri kopi.

Strategi Promosi Yang Sebaikanya Diterapkan Oleh UMKM Nyarikkopi.

Setelah menghitung analisis matriks IFAS (Internal Factor Analysis
Summary), analisis matriks EFAS (External Factor Analysis Summary) dan
mengetahui posisi strategi pemasaran saat ini di UMKM Nyarikkopi, maka
selanjutnya yaitu merumuskan alternatif strategi melalui analisis SWOT dan
kemudian menentukan alternatif strategi yang sudah dirumuskan untuk dipilih
strategi yang lebih baik dan diprioritaskan untuk diterapkan oleh UMKM
Nyarikkopi, berikut pembahasannya:

Perumusan Strategi Alternatif Strategi Pemasaran

Setelah mengetahui posisi strategi pemasaran di UMKM Nyarikkopi
melalui matriks Internal — External (IE), selanjutnya yaitu merumuskan alternative
strategy (AS). Dalam matriks SWOT akan dicocokan dengan semua indikator dari
faktor internal yang menjadi kekuatan dan kelemahan serta indikator dari faktor
eksternal yang menjadi peluang dan ancaman. Pada matriks SWOT dibagi menjadi
empat kelompok dalam merumuskan strategi alternatif yaitu strategi:

Strategi SO (strength opportunity), Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran
perusahaan, yaitu dengan memanfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan
memanfaatkan peluang sebesar-besarnya.
. Strategi ST (strength threat), Ini adalah strategi dalam menggunakan kekuatan
yang dimiliki perusahaan untuk mengatasi ancaman.
Strategi WO(weakness opportunity), Strategi ini diterapkan berdasarkan
pemanfaatan peluang yang ada dengan cara meminimalkan kelemahan yang ada.
. Strategi WT (weakness threat ), Strategi ini didasarkan pada kegiatan yang
bersifat defensif dan berusaha meminimalkan kelemahan yang ada serta
menghindari ancaman.

Berdasarkan uraian di atas maka dapat dirumuskan alternatif strategi

pemasaran, dapat dilihat dalam tabel 7 berikut ini.

Tabel 7. Matriks SWOT

IFAS

EFAS

S: Strengths

1. Produk khas lokal
dengan nilai unik dan
cerita budaya kuat.

W: Weakness

1. Variasi produk
belum banyak
menyesuaikan selera

2. Harga kompetitif | generasi muda.

dan sesuai kualitas. 2. Kurangnya

3. Konten media | pelatihan SDM dalam
sosial  menarik  dan | pengelolaan  media
estetis. sosial.

4. Promosi digital | 3. Kemasan
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berdampak positif | produk belum
terhadap penjualan. maksimal secara
5. Proses pemesanan | visual.
online mudah dan | 4. Konsistensi
respons cepat. promosi digital belum
optimal.
5. Belum semua
SDM mampu
mengelola tools
analitik secara efektif.
O : Opportunities Strategi SO Strategi WO
1. Menampilkan
1. Dukungan 1. Memperkuat ulang konten dari
pemerintah terhadap | storytelling dalam setiap | pelanggan di media
promosi UMKM melalui | promosi produk, baik | sosial agar produk
media sosial. melalui kemasan maupun | terlihat relevan
2. Ketertarikan konten digital, dengan | dengan tren generasi

pelanggan terhadap produk
lokal yang memiliki nilai
budaya dan sosial.

3. Pemanfaatan
teknologi digital dan tools
analitik.

4. Gaya hidup digital
dan ketertarikan generasi
muda pada konten kreatif.

5. Inovasi konten
pemasaran digital sangat
penting dalam

mempertahankan perhatian
konsumen.

6. Kesadaran
konsumen terhadap produk
ramah lingkungan semakin
meningkat

menampilkan nilai budaya
dan  cerita  asal-usul
produk agar menciptakan
kedekatan emosional
serta daya tarik otentik di
mata konsumen.

2. Manfaatkan
fasilitas promosi  dari
program pemerintah

(seperti pelatihan, akses
iklan bersubsidi, atau e-
catalog UMKM) untuk
meningkatkan jangkauan
tanpa meningkatkan
biaya, @ sambil tetap
menjaga harga produk
yang terjangkau dan
kompetitif.

3. Optimalkan visual
konten yang sudah kuat
dengan format yang
sedang tren di kalangan
generasi muda seperti
reels, TikTok, dan
carousel storytelling.
Tambahkan interaksi
seperti polling, Q&A, dan
challenge agar tercipta
engagement tinggi
secara organik.

muda sesuai dengan
gaya hidup digital dan
ketertarikan terhadap
konten kreatif.

2. Menggunakan
fitur otomatis seperti
template dan caption
bawaan media sosial
untuk memudahkan

pengelolaan konten
sejalan dengan
dukungan

pemerintah terhadap
promosi UMKM.

3. Merapikan
label dan menata
ulang kemasan

menggunakan bahan
yang sudah ada agar

tampak menarik
secara visual
mendukung  minat

konsumen terhadap
produk lokal dan
ramah lingkungan.

4. Menjadwalkan
unggahan konten tiga
kali seminggu agar
promosi digital tetap
berjalan  mengikuti
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4. Meningkatkan
variasi konten promosi
digital dengan

mengkombinasikan

edukasi, hiburan, dan nilai
lokal. Evaluasi konten
secara rutin dengan tools

analitik  untuk  terus
berinovasi dan
menyesuaikan  dengan
tren yang sedang
berkembang.

5. Mengintegrasikan
sistem pemesanan
dengan tools analitik
seperti WhatsApp
Business API, Instagram
Shop, untuk melacak
perilaku konsumen dan
mempercepat  layanan,
sekaligus mengumpulkan
data untuk
pengembangan strategi
pemasaran berikutnya.

6. Menampilkan
komitmen terhadap
lingkungan melalui
kemasan ramah
lingkungan, proses
produksi  berkelanjutan,

dan nilai-nilai lokal yang
sejalan dengan gaya
hidup eco-friendly, untuk
memperkuat citra brand
yang tidak hanya unik,

kebutuhan inovasi
konten pemasaran.

5. Mengandalkan
fitur analitik
sederhana dari media
sosial seperti
Instagram  Insights
untuk mengevaluasi

performa konten
sebagai bentuk
pemanfaatan

teknologi digital.

tapi juga bertanggung

jawab.
T:Threats Strategi ST Strategi WT
1. Fluktuasi harga | 1. Memperkuat nilai | 1. Menawarkan
bahan baku dan kondisi | diferensiasi dengan | menu yang sudah
ekonomi yang tidak stabil. mengangkat cerita | terbukti disukai
2. Perubahan algoritma | budaya, keaslian rasa | pelanggan untuk
media sosial yang sulit | lokal, dan asal-usul bahan | menghadapi
dikendalikan. baku untuk membangun | persaingan pasar.
3. Persaingan dari | citra eksklusif yang tidak | 2. Membatasi

bisnis kopi baru yang juga

dimiliki oleh  produk

konten pada format
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aktif di media sosial.

4. Produk substitusi
dari kedai kopi besar atau
minuman instan.

5. Kekuatan tawar
pelanggan yang tinggi dan

perilaku  membandingkan
harga/kualitas
6. Persaingan ketat

antar UMKM kopi di media
sosial

substitusi atau brand
besar. Hal ini
menciptakan nilai

emosional dan loyalitas
pelanggan.

2. Menginformasikan
keunggulan kualitas

produk secara transparan
melalui media sosial,
testimoni pelanggan, dan
konten edukatif.
Tambahkan value-added
service seperti loyalty
program atau bundling
hemat untuk
meningkatkan  persepsi
nilai tanpa harus
menurunkan harga.

3. Variasikan jenis
dan format konten (reels,
stories, carousel, live)
agar tetap relevan di
berbagai algoritma.
Selain itu, dorong
interaksi aktif (komentar,
save, share)  untuk
menjaga performa
konten, serta
kembangkan kehadiran di
berbagai platform, bukan
hanya satu.

4. Meningkatkan
efektivitas promosi digital
dengan  fokus  pada
segmentasi pasar dan
iklan ~ berbayar  yang
ditargetkan (targeted
ads), serta tampilkan nilai
otentik lokal yang tidak
dimiliki oleh pesaing baru.
Manfaatkan data
penjualan  sebelumnya
untuk menentukan waktu
dan jenis promosi yang
paling efektif.

5. Memaksimalkan
proses pemesanan online

foto dan caption
singkat agar tetap
aktif di media sosial
tanpa terdampak
perubahan algoritma.
3. Menjaga

kebersihan dan
kerapian kemasan
secara konsisten agar

tetap menarik di
tengah perilaku
konsumen yang

membandingkan
kualitas visual.

4. Mengunggah
ulang testimoni dan

foto pelanggan
sebagai bentuk
promosi yang
konsisten di tengah
persaingan  dengan
UMKM lain.

5. Menilai
efektivitas  promosi
melalui jumlah
komentar dan
tanggapan pelanggan
sebagai indikator
sederhana tanpa
bergantung pada

tools analitik.
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sebagai jalur distribusi
utama yang hemat biaya,
efisien, dan mudah
diakses pelanggan.
Dengan proses yang
cepat dan stabil, UMKM
dapat mempertahankan
volume penjualan walau
terjadi tekanan dari sisi
biaya produksi.

6. Memfokuskan

pada pembangunan
brand identity yang kuat
dan autentik  melalui
visual branding dan cerita
lokal. Dan ciptakan
pengalaman pelanggan
yang unik baik secara
online maupun offline,
agar bisnis tidak hanya
bersaing dari  harga,
tetapi dari nilai dan
pengalaman keseluruhan.

Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis pada diatas, diketahui bahwa dari 21 indikator internal
diketahui kekuatan (strength) terdapat pada indikator :1, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14,
16, 18, 19 dan 21. Sedangkan kelemahan (weakness) terdapat pada indikator :2, 15, 177 dan
20.

Sementara itu, dari 18 indikator eksternal, peluang terdapat pada indikator 1, 2, 3,
6, 7, 8, 9, 10, 12, 17, dan 18, sedangkan ancaman pada indikator 4, 5, 11, 13, 14, 15, 16.
Temuan ini menjadi dasar dalam perumusan strategi pemasaran. Berikut merupakan
penjabarannya untuk masing-masing indikator yang termasuk dalam kategori kekuatan,
kelemahan, peluang, dan ancaman

Pembahasan SWOT
a. Kekuatan yang dimiliki oleh UMKM Nyarikkopi
Terdapat beberapa indikator yang digunakan dalam penelitian ini yang
menjadi kekuatan dari faktor internal dalam bauran pemasaran sebagai strategi
pemasaran di UMKM Nyarikkopi, seperti; NyarikKopi memiliki sejumlah kekuatan
utama yang menjadi fondasi penting dalam membangun strategi pemasaran yang
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efektif. Di antaranya adalah keunikan produk lokal yang memiliki nilai budaya dan
sosial, kualitas bahan baku yang terjaga, serta strategi penetapan harga yang
sebanding dengan kualitas. Selain itu, kekuatan lainnya terletak pada kemampuan
UMKM ini dalam menyusun konten media sosial yang menarik dan estetis, promosi
digital yang berdampak pada penjualan, hingga kecepatan dan kemudahan dalam
proses pemesanan online. Kekuatan ini memberikan nilai kompetitif tinggi terutama
dalam menjangkau segmen anak muda yang aktif di media sosial.

Berdasarkan kekuatan yang telah disampaikan di atas, kekuatan terkait
keunikan produk lokal yang memiliki nilai budaya dan sosial mendukung temuan dari
Septiani et al., (2021) yang menyatakan bahwa menggabungkan kearifan lokal dalam
strategi branding digital merupakan upaya memperkuat posisi brand sekaligus
menjaga nilai - nilai budaya dan sosial yang berkelanjutan. Kemudian kualitas bahan
baku yang terjaga mampu menciptakan dan meningkatkan kualitas produk Hilary &
Wibowo (2021), yang kemudian menjadi kekuatan. Selanjutnya, penetapan harga
yang sesuai dengan kualitas akan menciptakan sebuah kekuatan dalam mendorong
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian (Amri & Saputra, 2023). Terkait
kekuatan dalam hal konten yang menarik, promosi digital, dan kemudahan dalam
proses pemesanan didukung juga oleh penelitian penelitian sebelumnya yang
mengungkapkan bahwa ketiga hal tersebut menciptakan kepercayaan, engagement,
dan menciptakan minat beli pada konsumen (Mardhatilla, 2019) (Faradila & Soesanto,
2016).febyani et al 2024
b. Kelemahan yang dimiliki oleh UMKM Nyarikkopi

Terdapat beberapa indikator yang digunakan dalam penelitian ini yang
menjadi kelemahan dari faktor internal dalam bauran pemasaran sebagai strategi
pemasaran. Di antaranya adalah kurangnya variasi produk yang menyesuaikan
dengan selera generasi muda, belum optimalnya pelatihan SDM dalam pengelolaan
media sosial dan tools analitik, serta kemasan produk yang belum maksimal secara
visual. Hal ini menunjukkan bahwa aspek internal, terutama yang berhubungan
dengan sumber daya manusia dan inovasi produk, perlu ditingkatkan agar dapat
mengimbangi tren pasar dan kompetisi yang semakin dinamis.

Terkait kekurangan dalam hal variasi produk juga dihadapi oleh jenis usaha
lainnya yang dimana diungkapkan oleh (Pamularsih et al., 2022). Kemudian terkait
kurangnya pelatihan SDM dalam promosi digital marketing ( termasuk dalam
menggunakan tools analitik) memang sering terjadi dan perlu diatasi, sebagaimana
yang dilakukan oleh Adiguna et al., (2024) yang memberikan pelatihan dan
pengembangan SDM pada UMKM dalam menghadapi era digitalisasi. Terkait
kemasan produk yang kurang secara visual menjadi sebuah kekurangan, sehingga
perlu untuk diatasi juga sebagaimana yang dilakukan oleh Wahmuda & Hidayat (2018)
yang memcoba mendesain ulang sebuah kemasan produk UMKM yang menciptakan
makna hadirnya UMKM melalui sebuah produk, sehingga terjadinya komunikasi
antara produk dan konsumen.
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c. Peluang Yang Dimiliki oleh UMKM Nyarikkopi

Terdapat beberapa indikator yang digunakan dalam penelitian ini yang
menjadi peluang dari faktor eksternal yang memengaruhi strategi pemasaran, seperti
:dukungan pemerintah terhadap promosi UMKM di media sosial, meningkatnya
kesadaran konsumen terhadap produk lokal bernilai sosial dan ramah lingkungan,
serta berkembangnya teknologi digital dan tools analitik merupakan faktor eksternal
yang sangat mendukung. Terlebih lagi, gaya hidup digital yang tumbuh pesat di
kalangan generasi muda membuka ruang besar untuk menciptakan strategi konten
kreatif, inovatif, dan relevan. Oleh karena itu, peluang ini dapat dimaksimalkan
melalui strategi yang tepat seperti storytelling marketing, kampanye branding
berbasis nilai budaya, serta kolaborasi dengan influencer lokal.

Terkait peluang dalam hal dukungan pemerintah terhadap promosi UMKM di
media sosial. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Felicia et al., (2024) juga
menegaskan bahwa dukungan kebijakan dan sarana dari pemerintah secara signifikan
meningkatkan efektivitas strategi digital marketing dan kesuksesan UMKM di Kota
Medan. Kemudian meningkatnya kesadaran konsumen terhadap produk lokal bernilai
sosial dan ramah lingkungan hal ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh
Khuan et al., (2024) yang menegaskan bahwa strategi pemasaran berkelanjutan yang
diiringi peningkatan environmental awareness mampu memengaruhi preferensi
konsumen terhadap produk ramah lingkungan di Indonesia. Kemudian terkait
berkembangnya teknologi digital dan tools analitik menjadi salah satu peluang yang
dapat dimanfaatkan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan
efisien. Hal ini sejalan dengan temuan dari Sari & Anggraeni (2024) yang
mengungkapkan bahwa adopsi strategi pemasaran digital pada UMKM melalui
kerangka TOE menunjukkan adanya korelasi positif antara pemanfaatan teknologi
dengan peningkatan kinerja bisnis, di mana tools digital terbukti membantu
pemahaman yang lebih mendalam terhadap perilaku konsumen. Kemudian terkait
pesatnya gaya hidup digital di kalangan generasi muda, terbuka ruang besar bagi
pelaku usaha untuk menciptakan strategi konten yang kreatif, inovatif, dan relevan.
Hal ini didukung oleh studi oleh Dirayati et al., (2025) yang menyatakan bahwa
generasi Z sangat dipengaruhi oleh konten media sosial terutama iklan, influencer
marketing, dan tren online alam menentukan pilihan produk dan perilaku belanja
mereka

d. Ancaman Yang Dimiliki oleh UMKM Nyarikkopi

Terdapat beberapa indikator yang digunakan dalam penelitian ini yang
menjadi ancaman dari faktor eksternal yang memengaruhi strategi pemasaran seperti
; fluktuasi harga bahan baku, perubahan algoritma media sosial, meningkatnya
persaingan dari bisnis kopi baru yang juga aktif di platform digital, serta tekanan dari
produk substitusi seperti minuman instan dari brand besar. Selain itu, kekuatan tawar
pelanggan yang tinggi dan perilaku konsumen yang kritis juga menjadi tantangan
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tersendiri. Oleh karena itu, strategi penguatan brand, peningkatan kualitas layanan,
dan efisiensi operasional sangat diperlukan untuk menghadapi dinamika eksternal
yang tidak stabil.

Terkait ancaman fluktuasi harga bahan baku, menjadi risiko utama yang harus
dihadapi, Xyalam et al, (2023) juga menegaskan bahwa fluktuasi harga dan
ketersediaan bahan baku berdampak signifikan terhadap hasil produksi. Berdasarkan
temuan-temuan ini, UMKM perlu mengantisipasi ancaman harga dengan strategi
mitigasi seperti diversifikasi pemasok, kontrak jangka panjang, dan manajemen
persediaan yang lebih baik. Kemudian terkait perubahan algoritma menjadi tantangan
besar bagi efektivitas pemasaran digital UMKM. E. S. Putri & Thohiri (2025)
menemukan bahwa konten yang rutin diposting sering tidak muncul di feed meskipun
telah dirancang dengan baik, menimbulkan kecemasan akan ketidakpastian
algoritma. Terkait ancaman terhadap UMKM kopi semakin nyata dengan hadirnya
pesaing baru yang mengandalkan strategi digital agresif. Putri et al., (2024)
menemukan bahwa UMKM kopi mampu mempertahankan daya saing melalui
kolaborasi dengan influencer dan strategi konten di TikTok dan Instagram namun tren
ini juga diikuti oleh pesaing baru, meningkatkan tekanan kompetitif secara signifikan.
Terkait ancaman, tekanan dari produk substitusi minuman instan dari brand besar
cukup nyata karena menawarkan harga kompetitif, distribusi luas, dan penyajian
praktis, sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Gika et al., (2023) substitusi ini
adalah pesaing nyata bagi minuman lokal meskipun tingkat ancamannya sedang,
tetapi berpotensi menggusur pasar niche lokal. Kemudian, terkait kekuatan tawar
pelanggan yang tinggi dan perilaku konsumen yang kritis juga menjadi tantangan
tersendiri. Lukitaningsih et al. (2023) menekankan bahwa UMKM perlu memberikan
respons cepat terhadap masukan pelanggan, sebab dalam era digital, ketepatan dan
kecepatan respon menjadi kunci untuk menjaga retensi dan trust konsumen

Pembahasan Strategi Yang Sebaiknya Diterapkan Oleh UMKM Nyarikkopi
a. Matriks IFAS (Internal Factor Analysis Summary)
Dengan perolehan nilai hasil score dari matriks IFAS pada tabel diatas adalah 2.89.
b. Matriks EFAS (Eksternal Factor Analysis Summary)
Dengan perolehan nilai dari hasil score dari matriks EFAS pada tabel diatas adalah
2.90.
¢. Matriks IE ( Internal-Eksternal Matrix)

Digunakan untuk mengetahui posisi strategi pemasaran di UMKM Nyarikkopi.
Setelah menggunakan analisis IFAS (Internal Factor Analysis Summary) dengan nilai
2.89 dan EFAS (External Factor Analysis Summary) dengan nilai 2.90, maka selanjutnya
total score dipindahkan ke dalam tabel matriks IE (Internal-External). Dari hasil analisis
matriks |IE pada gambar 4.2 menunjukkan bahwa posisi dari strategi pemasaran
UMKM Nyarikkopi, berada diposisi sel V. Pada posisi sel V menunjukkan bahwa
strategi pemasaran yang dilakukan oleh UMKM Nyarikkopi berada pada tahap
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strategi pertumbuhan atau growth strategy dengan konsentrasi melalui integrasi
horizontal. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan berada dalam kondisi internal
yang cukup kuat dan lingkungan eksternal yang mendukung, sehingga strategi yang
diambil sebaiknya difokuskan pada pertumbuhan bisnis melalui konsolidasi kekuatan
yang sudah dimiliki. Hasil analisis menunjukkan bahwa NyarikKopi memiliki kekuatan
internal berupa keunikan produk lokal, konten media sosial yang estetis dan relevan,
serta sistem pemesanan yang efisien. Peluang eksternal hadir melalui dukungan
pemerintah terhadap UMKM, meningkatnya kesadaran konsumen terhadap produk
lokal dan ramah lingkungan, serta gaya hidup digital generasi muda. Di sisi lain,
kelemahan terletak pada kurangnya variasi produk, SDM yang belum terlatih secara
maksimal, serta kemasan yang belum optimal. Ancaman meliputi fluktuasi harga
bahan baku, perubahan algoritma media sosial, serta persaingan ketat di industri
kopi. Hasil dari perumusan matriks Internal — External akan digunakan sebagai bahan
pertimbangan dalam merumuskan alternative strategy secara teknis dan kongkrit
dalam analisis matriks SWOT.

Analisis Matriks SWOT

Matriks SWOT mencocokkan faktor internal (kekuatan dan kelemahan) dengan
faktor eksternal (peluang dan ancaman) untuk merumuskan strategi pemasaran yang
tepat bagi UMKM NyarikKopi. Strategi SO (Strength-Opportunity) mencakup penguatan
storytelling dalam promosi dengan menonjolkan nilai budaya, pemanfaatan dukungan
promosi dari pemerintah, optimalisasi konten visual digital, integrasi alat pelacak perilaku
konsumen, serta penekanan pada praktik ramah lingkungan untuk memperkuat citra
merek. Strategi WO (Weakness-Opportunity) meliputi pemanfaatan ulang konten
pelanggan untuk mengikuti tren generasi muda, penggunaan fitur otomatis media sosial
untuk manajemen konten, perbaikan kemasan agar lebih menarik, penjadwalan
unggahan rutin, serta pemanfaatan analitik dasar media sosial sebagai alat evaluasi.

Sementara itu, strategi ST (Strength-Threat) berfokus pada diferensiasi produk
melalui keaslian cerita lokal, peningkatan persepsi nilai melalui testimoni pelanggan dan
layanan tambahan, penyesuaian format konten dengan algoritma media sosial, serta
diversifikasi platform digital. Strategi ini juga mencakup iklan digital tersegmentasi,
optimalisasi pemesanan online, dan pembangunan identitas merek yang kuat melalui
pengalaman pelanggan yang unik. Adapun strategi WT (Weakness-Threat) meliputi
penyajian menu favorit pelanggan, penyederhanaan format konten untuk tetap aktif
meskipun terjadi perubahan algoritma, konsistensi dalam kualitas kemasan, unggahan
ulang testimoni pelanggan, serta evaluasi promosi menggunakan indikator sederhana

seperti jumlah komentar dan respons.
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KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa UMKM NyarikKopi memiliki 15 kekuatan dan
4 kelemahan dari faktor internal, dengan keunikan produk lokal dan pelayanan cepat
sebagai kekuatan utama, serta keterbatasan variasi produk, kemasan, dan pengelolaan
digital sebagai kelemahan utama. Dari faktor eksternal, terdapat 11 peluang dan 7
ancaman, dengan minat pelanggan terhadap produk lokal dan tren digital sebagai
peluang utama, serta fluktuasi harga bahan baku dan persaingan digital sebagai ancaman
utama.

Berdasarkan Matriks IE, posisi strategi UMKM NyarikKopi berada pada sel V yang
menunjukkan strategi pertumbuhan melalui integrasi horizontal. Rumusan strategi yang
disusun berdasarkan analisis SWOT terdiri dari:

e Strategi SO: Memperkuat storytelling produk, memanfaatkan fasilitas promosi
pemerintah, mengoptimalkan visual konten digital, meningkatkan variasi dan
interaksi konten, mengintegrasi sistem pemesanan dengan tools digital, serta
menonjolkan komitmen terhadap lingkungan.

e Strategi WO: Menampilkan ulang konten pelanggan, menggunakan fitur otomatis
media sosial, merapikan kemasan secara visual, menjadwalkan unggahan secara
konsisten, dan memanfaatkan fitur analitik sederhana.

e Strategi ST: Mengangkat nilai budaya dan diferensiasi produk, menyampaikan
keunggulan kualitas secara edukatif, menyesuaikan format konten dengan
algoritma, menggunakan iklan digital yang tertarget, mengoptimalkan sistem
pemesanan online, dan membangun brand identity yang kuat.

e Strategi WT: Menawarkan menu yang paling diminati, membatasi konten ke
format sederhana, menjaga kemasan tetap rapi, menggunakan ulang testimoni
pelanggan, dan mengevaluasi performa dari interaksi dasar.
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