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Abstrak  

Dalam perannya sebagai pusat distribusi makanan segar dan kegiatan ekonomi masyarakat, pasar tradisional memiliki peran 

penting bagi perekonomian lokal, namun sebagai bagian dari usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM), pedagang daging 

sapi di Pasar Tradisional Ciroyom menghadapi berbagai hambatan seperti meningkatnya e-commerce dan persaingan ritel 

modern, serta pergeseran preferensi konsumen terhadap kenyamanan dan kebersihan. Penelitian ini bertujuan menggunakan 

analisis SWOT untuk mengidentifikasi faktor internal dan eksternal yang memengaruhi strategi pemasaran pedagang daging 

sapi sehingga dapat dirumuskan strategi yang lebih efektif. Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif deskriptif 

dengan pengumpulan data melalui wawancara mendalam, observasi lapangan, survei pendahuluan, dan kuesioner terhadap 

sepuluh pedagang daging sapi yang dipilih secara acak, sedangkan analisis data dilakukan menggunakan matriks IFAS dan 

EFAS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kekuatan pedagang meliputi kualitas daging sapi yang lebih baik dan segar, 

hubungan personal yang kuat dengan pelanggan, serta tingkat kepercayaan konsumen yang tinggi, namun masih terdapat 

kelemahan internal berupa belum dimanfaatkannya pemasaran digital, harga yang tidak transparan, kondisi kios yang kurang 

bersih dengan infrastruktur terbatas, serta tidak adanya branding dan kemasan produk. Peluang berupa meningkatnya 

permintaan daging sapi segar dan kepercayaan konsumen terhadap pasar tradisional diimbangi oleh ancaman berupa 

persaingan pasar online, perubahan selera konsumen ke arah produk yang lebih higienis, serta menurunnya daya beli 

masyarakat. Berdasarkan hasil IFAS dan EFAS, posisi pedagang berada pada Sel IX (Panen dan Pelepasan) dalam Matriks 

Internal-Eksternal, sehingga strategi pemasaran yang direkomendasikan bersifat defensif dengan fokus pada efisiensi 

operasional, pengendalian kelemahan internal, dan pemanfaatan kekuatan yang dimiliki.. 

Kata kunci: Analisis SWOT, Pasar Tradisional, Pedagang Daging Sapi, Strategi Pemasaran, UMKM. 

1. Latar Belakang 

Penciptaan lapangan kerja, kesetaraan ekonomi, dan pelestarian budaya lokal adalah tiga cara pasar tradisional di 

Indonesia sangat menguntungkan perekonomian lokal. Dengan menyediakan kebutuhan pokok, pasar tradisional 

tidak hanya memfasilitasi hubungan langsung antara produsen dan pembeli, tetapi juga berkontribusi pada 

stabilitas ekonomi regional. Namun, pasar baru bermunculan di mana-mana, dan selera pembeli bergeser untuk 

lebih menghargai kebersihan, efisiensi, dan kemudahan penggunaan dibandingkan sebelumnya [1]. 

Lingkungan pemasaran telah berubah secara radikal oleh transformasi digital, yang terjadi bersamaan dengan 

perluasan teknologi informasi. Peluang untuk meningkatkan efisiensi transaksi dan menjangkau audiens yang lebih 

luas dihadirkan oleh digitalisasi. Untuk bersaing dengan perusahaan kontemporer dan platform penjualan online, 

pedagang pasar tradisional masih kesulitan untuk menerapkan strategi pemasaran digital karena literasi teknologi 

yang rendah dan akses terbatas terhadap pelatihan [2]. 

Media sosial memiliki pengaruh besar dalam memengaruhi selera dan pilihan pembelian di kalangan konsumen 

Indonesia, yang juga menunjukkan tanda-tanda pergeseran yang signifikan menuju digitalisasi. Di kalangan 

generasi muda seperti milenial dan Gen Z, media sosial telah berevolusi dari cara yang menyenangkan untuk 

menghabiskan waktu menjadi alat yang serius untuk pemasaran dan hubungan masyarakat. Fakta ini membuktikan 

bahwa pemasaran media sosial merupakan pilihan yang layak bagi usaha kecil, termasuk mereka yang bergerak di 

bidang barang dagangan konvensional [3]. 
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Tabel  1. Produksi Daging Sapi menurut Provinsi (Ton), 2024. 

38 Provinsi Produksi Daging Sapi menurut Provinsi (Ton) 

JAWA TIMUR 96.907,31 

JAWA BARAT 85.241,70 

JAWA TENGAH 83.275,69 

BANTEN 19.259,70 

LAMPUNG 18.624,97 

SUMATERA UTARA 18.245,02 

DKI JAKARTA 14.925,17 

SUMATERA BARAT 14.901,15 

SULAWESI SELATAN 13.722,51 

RIAU 13.457,12 

Daging sapi merupakan komoditas karena membantu memenuhi kebutuhan pangan masyarakat dan karena 

merupakan produk protein dari hewan dengan permintaan yang cukup tinggi dan stabil. Badan Pusat Statistik 

melaporkan bahwa, karena tingginya permintaan dan distribusi daging sapi, Jawa Barat merupakan provinsi 

terbesar kedua di Indonesia dalam hal produksi daging sapi [4], Karena lokasinya yang sentral, Kota Bandung— 

dan khususnya Pasar Ciroyom—merupakan pusat utama perdagangan daging sapi global. Namun, pasar daging 

sapi tradisional menghadapi peningkatan persaingan dari pasar online dan butik-butik trendi, yang memaksa para 

pedagang untuk memikirkan kembali pendekatan periklanan mereka [5]. 

Tabel  2. Pra Survey Strategi Pemasaran Daging Sapi di Pasar Ciroyom (2025) 

No.  Aspek Pra-Survey Hasil Temuan Lapangan (Ringkasan Jawaban Pedagang) 

1. Kekuatan (Strengths) Produk daging sapi lebih segar dibandingkan penjual online, Konsumen bisa memilih langsung 

kualitas potongan daging, Terdapat hubungan personal yang kuat antara pedagang dan pelanggan 
tetap. 

2.  Kelemahan (Weaknesses) Harga dianggap tidak stabil dan kadang lebih tinggi daripada online, Minim digitalisasi (tidak 
menggunakan media sosial atau katalog digital), Infrastruktur pasar kurang memadai dan lingkungan 

kurang higienis. 

3. Peluang (Opportunities) Segmentasi keluarga dan UMKM kuliner yang membutuhkan suplai rutin, Konsumen masih percaya 

kualitas daging segar dibanding frozen, Potensi pemanfaatan Instagram, WhatsApp, dan TikTok untuk 

memperluas pasar. 

4. Ancaman (Threats) Meningkatnya persaingan dari penjual daring, supermarket, dan retail modern, Konsumen beralih ke 

daging kemasan higienis, Penurunan daya beli dan perubahan gaya belanja masyarakat ke platform 

digital. 

5. Perilaku Konsumen & 

Penjualan 2023-2025 

Mayoritas pedagang melaporkan penurunan penjualan, Konsumen lebih memilih membeli melalui 

aplikasi atau supermarket karena praktis dan higienis, Perubahan perilaku pembeli berpengaruh 

langsung pada berkurangnya pelanggan harian. 

Menurut data pra-survei, penjual memiliki keunggulan dibandingkan pengecer online dalam hal kualitas daging, 

pilihan potongan daging bagi pelanggan, dan hubungan pribadi dengan pelanggan tetap. Namun, penjual juga 

menghadapi sejumlah tantangan, seperti keyakinan masyarakat umum bahwa harga terlalu fluktuatif (terutama jika 

dibandingkan dengan penjualan online), kurangnya investasi dalam pemasaran digital, dan infrastruktur pasar yang 

tidak memadai yang memengaruhi kebersihan dan kenyamanan. Peluang ada dari luar, seperti kepercayaan 

konsumen yang tinggi terhadap daging segar, pasar keluarga yang besar dan banyak ruang bagi UMKM kuliner, 

serta peluang untuk menggunakan media sosial untuk promosi. Di sisi lain, penjual dihadapkan pada tantangan 

meningkatnya persaingan dari toko-toko kontemporer dan pasar online, perubahan selera pelanggan terhadap 

produk daging kemasan yang lebih higienis, dan penurunan daya beli yang mendorong orang untuk membeli secara 

online. Tren penurunan penjualan dari tahun 2023 hingga 2025 merupakan cerminan dari keadaan ini; Oleh karena 

itu, sangat penting untuk memetakan secara menyeluruh aspek internal dan eksternal guna mengembangkan 

strategi pemasaran yang kontekstual dan adaptif. Mengingat deskripsinya yang menyeluruh tentang situasi internal 

dan eksternal suatu organisasi, analisis SWOT dipandang sebagai cara yang tepat untuk mengembangkan rencana 

pemasaran. Sejumlah studi yang dilakukan di sektor UMKM, khususnya di sektor makanan dan perdagangan 

tradisional, telah menunjukkan bahwa analisis SWOT merupakan alat yang berguna untuk pemetaan masalah dan 

pengembangan strategi pertumbuhan yang sesuai [6], [7]. Jadi, untuk membantu mereka tetap kompetitif, 

penelitian ini akan melihat situasi nyata para pedagang daging sapi di Pasar Ciroyom dan mencoba untuk 

menghasilkan metode pemasaran. 
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2. Literature Review 

2.1 Strategi Pemasaran dalam Konteks UMKM dan Pasar Tradisional 

Strategi pemasaran merupakan kerangka perencanaan terpadu yang mengarahkan pelaku usaha dalam 

menciptakan nilai, menentukan pasar sasaran, serta membangun hubungan pelanggan yang berkelanjutan. Strategi 

pemasaran tidak hanya berorientasi pada peningkatan penjualan, tetapi juga pada penciptaan keunggulan bersaing 

melalui diferensiasi produk, kualitas layanan, dan pengalaman pelanggan yang konsisten [8]. Dalam konteks 

UMKM dan pasar tradisional, strategi pemasaran memiliki karakteristik yang lebih relasional dan kontekstual. 

Hubungan personal, tingkat kepercayaan, serta konsistensi kualitas produk menjadi elemen utama dalam 

mempertahankan loyalitas pelanggan, terutama pada usaha berbasis kebutuhan harian seperti pedagang bahan 

pangan segar [9]. 

Perubahan lingkungan bisnis dan meningkatnya persaingan dengan pasar modern menuntut UMKM dan pedagang 

pasar tradisional untuk menerapkan strategi pemasaran yang adaptif dan fleksibel. Diferensiasi produk, 

peningkatan kualitas layanan, serta penciptaan pengalaman berbelanja yang khas terbukti menjadi faktor kunci 

dalam mempertahankan daya saing pasar tradisional [10]. Selain itu, orientasi pada pelanggan semakin dipandang 

sebagai strategi inti dalam membangun loyalitas jangka panjang melalui pemahaman kebutuhan konsumen dan 

personalisasi layanan [11]. 

Literatur terkini juga menekankan pentingnya adaptasi strategi pemasaran terhadap perkembangan teknologi dan 

perubahan perilaku konsumen. Meskipun pasar tradisional masih mengandalkan interaksi tatap muka, 

pemanfaatan media digital sederhana, seperti media sosial dan aplikasi pesan instan, terbukti mampu memperluas 

jangkauan pasar dan memperkuat hubungan pelanggan [12]. Pendekatan inovatif dalam pemasaran, termasuk 

disruptive marketing berbasis konten kreatif dan digital engagement, efektif meningkatkan visibilitas usaha tanpa 

memerlukan teknologi yang kompleks [13]. 

Keberhasilan strategi pemasaran di pasar tradisional sangat dipengaruhi oleh kemampuan membangun hubungan 

interpersonal, menjaga kualitas produk segar, serta menyesuaikan komunikasi pemasaran dengan preferensi 

konsumen lokal [14]. Strategi pemasaran yang terstruktur dan berorientasi pada kualitas juga terbukti 

meningkatkan visibilitas produk dan memperluas akses pasar UMKM [15]. Selain itu, orientasi kewirausahaan 

yang mencakup inovasi, sikap proaktif, dan responsivitas terhadap perubahan pasar berkontribusi signifikan 

terhadap peningkatan kinerja pemasaran UMKM [16]. Temuan ini diperkuat oleh penelitian berbasis analisis 

strategis yang menunjukkan bahwa peningkatan kualitas produk, penguatan layanan, serta pemanfaatan promosi 

digital berbasis hubungan pelanggan merupakan faktor utama dalam mempertahankan daya saing usaha kecil 

secara berkelanjutan [17], [18]. 

2.2 Bauran Pemasaran dalam Konteks UMKM dan Pasar Tradisional  

Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan kerangka strategis utama dalam mengimplementasikan strategi 

pemasaran secara operasional. Bauran pemasaran didefinisikan sebagai seperangkat variabel pemasaran yang 

dapat dikendalikan untuk menciptakan respons pasar yang diinginkan serta memberikan nilai bagi pelanggan 

secara efektif [19]. Dalam konteks UMKM, bauran pemasaran berfungsi sebagai alat praktis untuk menyesuaikan 

produk, harga, distribusi, dan promosi dengan karakteristik pasar sasaran serta keterbatasan sumber daya. 

Penelitian terkini menunjukkan bahwa penerapan bauran pemasaran secara konsisten mampu meningkatkan 

kinerja penjualan dan mempertahankan loyalitas pelanggan di pasar tradisional. Kualitas produk, fleksibilitas 

harga, kemudahan akses distribusi, serta promosi sederhana yang sesuai dengan karakter konsumen lokal menjadi 

faktor penentu keberhasilan pemasaran [20]. Untuk produk yang memerlukan interaksi langsung dan bukti fisik, 

seperti pangan segar, pengembangan bauran pemasaran dari 4P menjadi 7P dinilai lebih relevan. Model 7P 

mencakup aspek people, process, dan physical evidence yang secara langsung memengaruhi pengalaman 

pelanggan dan persepsi kualitas [21]. Penerapan elemen tersebut menjadi krusial bagi UMKM pangan segar karena 

berkaitan dengan kepercayaan, higienitas, konsistensi layanan, dan kenyamanan konsumen. 

2.3 Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan proses dinamis yang mencakup aktivitas mental dan fisik individu dalam mencari 

informasi, mengevaluasi alternatif, melakukan pembelian, serta menilai pengalaman pascapembelian. Proses ini 

mencerminkan aspek kognitif dan afektif konsumen, termasuk persepsi nilai, kepuasan, dan evaluasi manfaat 

produk atau jasa [22], [23], [24]. Perkembangan lingkungan bisnis modern menunjukkan bahwa perilaku 

konsumen semakin dipengaruhi oleh teknologi dan interaksi digital. Konsumen tidak hanya mempertimbangkan 

aspek fungsional produk, tetapi juga pengalaman konsumsi, kemudahan akses informasi, serta nilai emosional dan 

simbolik yang melekat pada produk [22]. 
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Dalam konteks pasar tradisional dan UMKM, interaksi langsung antara penjual dan pembeli berperan penting 

dalam membentuk evaluasi pascapembelian. Hubungan interpersonal, kepercayaan, dan konsistensi kualitas 

produk menjadi faktor utama dalam membentuk loyalitas dan preferensi jangka panjang konsumen. 

2.4 Analisis SWOT sebagai Kerangka Strategi Pemasaran UMKM dan Usaha Pangan Segar 

Analisis SWOT merupakan pendekatan strategis yang banyak digunakan dalam perumusan strategi pemasaran 

UMKM, khususnya pada sektor pangan segar. Analisis ini memetakan kekuatan dan kelemahan internal, serta 

peluang dan ancaman eksternal, sehingga strategi yang dihasilkan lebih kontekstual dan aplikatif [20], [25]. 

Dalam konteks pasar tradisional, kekuatan utama pedagang terletak pada kualitas produk segar, fleksibilitas harga, 

dan hubungan personal dengan pelanggan. Namun, keterbatasan modal, fasilitas penyimpanan, dan rendahnya 

pemanfaatan teknologi masih menjadi kelemahan utama. Peluang muncul melalui meningkatnya permintaan 

pangan segar dan dukungan kebijakan UMKM, sementara ancaman berasal dari persaingan pasar modern dan 

fluktuasi harga bahan baku [20], [26]. 

Analisis SWOT membantu pedagang menyusun strategi pemasaran yang adaptif dengan mengintegrasikan bauran 

pemasaran, diferensiasi layanan, dan penguatan hubungan pelanggan. Studi empiris menunjukkan bahwa 

pendekatan SWOT mampu mendorong peningkatan kualitas layanan, efisiensi operasional, inovasi pemasaran, 

serta penguatan modal sosial sebagai sumber daya saing pasar tradisional [27], [28], [29]. 

2.5 Model Teoritis Berbasis IFE, EFE, dan SWOT dalam Perumusan Strategi Pemasaran UMKM 

Pengembangan model teoritis strategi pemasaran UMKM semakin menekankan integrasi analisis faktor internal 

dan eksternal secara sistematis. Pendekatan yang mengombinasikan Matriks Internal Factor Evaluation (IFE), 

Matriks External Factor Evaluation (EFE), dan analisis SWOT banyak digunakan untuk merumuskan strategi 

pemasaran yang adaptif dan berbasis kondisi riil usaha. 

Matriks IFE digunakan untuk mengevaluasi kekuatan dan kelemahan internal usaha, seperti kualitas produk, 

kompetensi sumber daya manusia, efektivitas pelayanan, dan kemampuan inovasi. Penelitian terkini menunjukkan 

bahwa Matriks IFE berperan penting dalam mendukung perumusan strategi pengembangan UMKM yang 

berorientasi pada peningkatan daya [17], [30], [31]. Sementara itu, Matriks EFE berfungsi memetakan peluang 

dan ancaman eksternal, termasuk perubahan regulasi, intensitas persaingan, dan dinamika permintaan pasar. Nilai 

EFE mencerminkan kemampuan UMKM dalam merespons peluang dan menghadapi ancaman secara strategis 

[32]. 

Integrasi hasil Matriks IFE dan EFE ke dalam analisis SWOT memungkinkan penyusunan strategi SO, WO, ST, 

dan WT secara sistematis. Dalam konteks usaha pangan segar dan pasar tradisional, model IFE–EFE–SWOT 

relevan untuk merumuskan strategi pemasaran yang menekankan peningkatan kualitas produk, perbaikan layanan, 

serta penguatan komunikasi pemasaran berbasis hubungan pelanggan guna meningkatkan daya saing secara 

berkelanjutan. 

3. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif untuk memahami secara 

mendalam strategi pemasaran pedagang daging sapi serta faktor internal dan eksternal yang memengaruhi daya 

saing mereka di pasar tradisional. Metode penelitian kualitatif bertujuan menggali makna, pengalaman, dan strategi 

subjek penelitian dalam konteks alamiah [33], [34]. Data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder [35]. 

Data primer diperoleh melalui wawancara semi terstruktur, observasi langsung, dan dokumentasi terhadap 

aktivitas pemasaran pedagang daging sapi, sedangkan data sekunder bersumber dari jurnal ilmiah, buku referensi, 

dan dokumen pendukung yang relevan dengan strategi pemasaran, SWOT, UMKM, dan pasar tradisional. 

Analisis data dilakukan melalui tahapan reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Data yang 

terkumpul diklasifikasikan ke dalam faktor kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman, kemudian dianalisis 

menggunakan Matriks Internal Factor Analysis Summary (IFAS) dan External Factor Analysis Summary (EFAS). 

Hasil IFAS dan EFAS selanjutnya diintegrasikan dalam analisis SWOT untuk menghasilkan strategi SO, WO, ST, 

dan WT sebagai dasar perumusan strategi pemasaran yang adaptif dan berorientasi pada peningkatan daya saing 

pedagang daging sapi di pasar tradisional. 

4. Hasil dan Diskusi 

Hasil penelitian ini diperoleh dari wawancara mendalam, observasi lapangan, pra-survei, dan kuesioner terhadap 

sepuluh pedagang daging sapi di Pasar Tradisional Ciroyom yang dipilih secara purposive berdasarkan lama usaha 
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dan keterlibatan langsung dalam aktivitas pemasaran. Seluruh responden menjalankan usaha pada lokasi yang 

sama, sehingga kondisi lingkungan usaha relatif homogen dan memungkinkan perbandingan data secara konsisten. 

Hasil pengumpulan data menunjukkan bahwa responden berada pada rentang usia 35–55 tahun dengan 

pengalaman berdagang antara 8 hingga 30 tahun. Karakteristik tersebut mencerminkan dominasi pedagang 

berpengalaman dan menengah yang memiliki pemahaman mendalam terhadap dinamika pasar tradisional.  

4.1 Analisis SWOT 

Pedagang daging sapi di Pasar Ciroyom memiliki keunggulan utama pada kualitas produk dan hubungan sosial 

dengan pelanggan. Namun, kelemahan internal pada aspek permodalan, infrastruktur, dan pemasaran digital masih 

menjadi hambatan utama dalam pengembangan usaha. 

Lingkungan eksternal menyediakan peluang permintaan yang stabil, tetapi juga disertai ancaman persaingan yang 

semakin intensif. Temuan ini menjadi dasar penempatan posisi pedagang dalam Matriks IE, serta landasan dalam 

penyusunan strategi pemasaran berbasis Matriks SWOT (SO, WO, ST, WT) pada subbab berikutnya 

Tabel  3. Analisis SWOT Pedagang Daging Sapi di Pasar Ciroyom 

Strengths Weaknesses Opportunities Threats 

Kualitas daging sapi lebih 

segar 

Minim pemanfaatan 

pemasaran digital 

Tingginya kebutuhan masyarakat 

terhadap daging sapi segar  

Persaingan dari platform 

penjualan online dan retail 

modern  

Konsumen dapat memilih 

langsung potongan daging 

Harga tidak stabil dan 

kurang transparan 

Kepercayaan konsumen terhadap 

kualitas daging pasar tradisional 

Perubahan preferensi konsumen 

ke produk kemasan higienis 

Hubungan personal dan 

kepercayaan pelanggan 

Kebersihan dan 

infrastruktur pasar 

terbatas 

Potensi pemanfaatan media sosial 

(WhatsApp, Instagram, TikTok) 

Penurunan daya beli masyarakat 

akibat inflasi 

Pengalaman dan keahlian 
pedagang 

Tidak ada kemasan dan 
branding produk 

Segmentasi UMKM kuliner dan 
rumah tangga sebagai pelanggan rutin 

Promosi agresif dan harga 
kompetitif dari pesaing modern 

 

4.3 Internal Factor Analysis Summary  (IFAS) 

Hasil identifikasi faktor internal dan eksternal tersebut dianalisis menggunakan Internal Factor Analysis Summary 

(IFAS) dan External Factor Analysis Summary (EFAS) untuk mengetahui posisi strategis pedagang dalam Matriks 

Internal Eksternal (IE). Melalui pendekatan ini, pembahasan tidak hanya menjelaskan kekuatan dan kelemahan 

internal pedagang, tetapi juga mengkaji peluang dan ancaman yang berasal dari lingkungan eksternal usaha 

Tabel  4. Matriks IFAS Pedagang Daging Sapi di Pasar Ciroyom 

Faktor Internal Bobot Rating 
Skor 
Terbobot 

Kekuatan (Strengths)    

1. Kualitas daging sapi lebih segar 0,18 4 0,72 

2. Konsumen dapat memilih langsung potongan daging 0.15 4 0.60 

3. Hubungan personal dan kepercayaan pelanggan 0.14 4 0.56 

4. Pengalaman dan keahlian pedagang 0.13 3 0.39 

Subtotal Kekuatan 0.50  1.90 

Kelemahan (Weaknesses)    

5. Minim pemanfaatan pemasaran digital 0.10 2 0.20 

6. Harga tidak stabil dan kurang transparan 0.09 2 0.18 

7. Kebersihan dan infrastruktur pasar terbatas  0.11 2 0.22 

8. Tidak ada kemasan dan branding produk 0.10 2 0.20 

Subtotal Kelemahan 0.50  1.00 

TOTAL IFAS 1.00  0.90 

 

Hasil analisis IFAS menunjukkan bahwa kondisi internal pedagang daging sapi di Pasar Ciroyom berada pada 

kategori cukup kuat, dengan nilai total IFAS sebesar 0,90 yang mencerminkan dominasi kekuatan dibandingkan 

kelemahan. Kekuatan utama pedagang terletak pada kualitas daging sapi yang lebih segar, fleksibilitas konsumen 

dalam memilih langsung potongan daging, serta hubungan personal dan kepercayaan pelanggan yang terbangun 

secara berkelanjutan. Keunggulan ini merepresentasikan karakteristik pasar tradisional yang memiliki nilai 

diferensiasi tinggi dan menjadi modal dasar dalam mempertahankan aktivitas usaha. 

Namun demikian, meskipun kekuatan internal lebih dominan, pedagang masih menghadapi sejumlah kelemahan 

yang berpotensi membatasi peningkatan daya saing, terutama pada aspek pemasaran digital, transparansi harga, 

kebersihan dan infrastruktur pasar, serta ketiadaan kemasan dan branding produk. Temuan ini sejalan dengan 
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penelitian [36] yang menegaskan bahwa keunggulan kompetitif UMKM tidak hanya ditentukan oleh kualitas 

produk, tetapi juga oleh kemampuan internal dalam mengelola pemasaran digital, inovasi, dan pemanfaatan 

sumber daya usaha secara adaptif. Oleh karena itu, penguatan aspek internal melalui digitalisasi dan peningkatan 

pengelolaan usaha menjadi langkah strategis untuk mengoptimalkan potensi internal pedagang secara 

berkelanjutan. 

4.4 External Factor Analysis Summary (EFAS) 

Tabel  5. Matriks EFAS Pedagang Daging Sapi di Pasar Ciroyom 

Faktor Eksternal Bobot Rating 
Skor 

Terbobot 

Peluang (Opportunities)    

1. Tingginya kebutuhan masyarakat terhadap daging sapi segar 0,15 4 0,60 

2. Kepercayaan konsumen terhadap kualitas daging pasar tradisional 0.14 4 0.56 

3. Potensi pemanfaatan media sosial (WhatsApp, Instagram, TikTok) 0.11 3 0.33 

4. Segmentasi UMKM kuliner dan rumah tangga sebagai pelanggan rutin 0.10 3 0.30 

Subtotal Peluang 0.50  1.79 

Ancaman (Threats)    

5. Persaingan dari platform penjualan online dan retail modern 0.15 2 0.30 

6. Perubahan preferensi konsumen ke produk kemasan higienis 0.13 2 0.26 

7. Penurunan daya beli masyarakat akibat inflasi 0.12 2 0.24 

8. Promosi agresif dan harga kompetitif dari pesaing modern 0.15 2 0.30 

Subtotal Ancaman 0.50  1.00 

TOTAL EFAS 1.00  0.79 

  

Hasil analisis Matriks EFAS menunjukkan bahwa pedagang daging sapi di Pasar Ciroyom berada pada kondisi 

lingkungan eksternal yang relatif seimbang antara peluang dan ancaman, dengan nilai total EFAS sebesar 0,79 

yang menandakan dominasi peluang dibandingkan ancaman. Peluang utama berasal dari tingginya kebutuhan 

masyarakat terhadap daging sapi segar, kuatnya kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk pasar tradisional, 

serta potensi pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi dan komunikasi dengan pelanggan. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa secara eksternal masih tersedia ruang pengembangan usaha, khususnya pada segmen 

konsumen rumah tangga dan pelaku UMKM kuliner yang membutuhkan pasokan daging sapi secara rutin, sejalan 

dengan temuan terkait peran kepercayaan dan kedekatan sosial dalam keputusan pembelian pangan segar [37]. 

Di sisi lain, pedagang juga menghadapi ancaman yang signifikan berupa meningkatnya persaingan dari retail 

modern dan platform penjualan daring, perubahan preferensi konsumen menuju produk yang lebih higienis dan 

praktis, serta penurunan daya beli masyarakat akibat tekanan ekonomi. Ancaman tersebut mencerminkan 

pergeseran perilaku konsumen yang semakin menekankan kenyamanan dan efisiensi dalam berbelanja [38]. 

Meskipun demikian, skor ancaman yang lebih rendah dibandingkan peluang menunjukkan bahwa tekanan 

eksternal tersebut masih dapat diantisipasi melalui respons strategis yang adaptif, terutama dengan memanfaatkan 

kepercayaan konsumen dan peluang digital sebagai sarana untuk mempertahankan daya saing usaha di pasar 

tradisional. 

4.5 Posisi Strategis Pedagang Berdasarkan IFAS-EFAS 

Berdasarkan hasil analisis Matriks IFAS dan EFAS, diperoleh nilai IFAS sebesar 0,90 dan EFAS sebesar 0,79, 

yang menunjukkan bahwa kondisi internal dan eksternal pedagang daging sapi di Pasar Ciroyom berada pada 

kategori lemah. Penggabungan kedua nilai tersebut ke dalam Matriks Internal–Eksternal (IE) menempatkan 

pedagang pada Sel IX (Harvest and Divest). Posisi ini mencerminkan rendahnya daya saing usaha akibat 

keterbatasan internal serta tekanan lingkungan eksternal yang cukup kuat, sehingga strategi yang 

direkomendasikan bersifat defensif dengan menekankan efisiensi biaya, fokus pada segmen pelanggan yang paling 

menguntungkan, serta evaluasi keberlanjutan usaha, tanpa melakukan ekspansi atau investasi baru yang berisiko 

 

Gambar 1. Internal-Eksternal (IE) Pedagang Daging Sapi di Pasar Ciroyom 
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Berdasarkan hasil pemetaan Matriks Internal–Eksternal (IE), posisi pedagang daging sapi di Pasar Ciroyom berada 

pada Sel IX (Harvest and Divest), yang mencerminkan kondisi daya saing relatif lemah baik dari sisi internal 

maupun eksternal. Posisi ini ditunjukkan oleh nilai IFAS sebesar 0,90 dan EFAS sebesar 0,79 yang berada di 

bawah kategori rata-rata. Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa meskipun pedagang memiliki keunggulan khas 

berupa kualitas daging yang lebih segar, fleksibilitas pemilihan potongan, serta hubungan personal dengan 

pelanggan, kekuatan tersebut belum mampu mengimbangi berbagai kelemahan struktural seperti keterbatasan 

pemasaran digital, infrastruktur pasar, transparansi harga, serta ketiadaan kemasan dan branding produk. 

Dari sisi eksternal, peluang pasar berupa tingginya kebutuhan masyarakat terhadap daging sapi segar dan 

kepercayaan konsumen terhadap pasar tradisional masih tersedia, namun tertekan oleh meningkatnya persaingan 

dari retail modern dan platform penjualan daring, perubahan preferensi konsumen terhadap produk yang lebih 

higienis, serta penurunan daya beli masyarakat. Menurut [39], posisi Harvest and Divest menuntut penerapan 

strategi defensif yang berorientasi pada efisiensi dan pemanfaatan sumber daya yang ada, bukan strategi 

pertumbuhan agresif. Oleh karena itu, pedagang daging sapi di Pasar Ciroyom disarankan untuk fokus pada 

pengendalian biaya, mempertahankan segmen pelanggan yang paling menguntungkan, serta melakukan 

penyesuaian selektif agar keberlanjutan usaha tetap terjaga di tengah tekanan persaingan yang semakin ketat. 

4.6 Diagram Matriks SWOT 

Berdasarkan hasil analisis IFAS, diperoleh total skor kekuatan sebesar 1,90 dan skor kelemahan sebesar 1,00, 

sehingga menghasilkan nilai X sebagai berikut: 

X = Kekuatan − Kelemahan = 1,90 − 1,00 = 0,90 

Selanjutnya, analisis EFAS dilakukan untuk mengidentifikasi peluang dan ancaman dari lingkungan eksternal. 

Berdasarkan perhitungan yang sama, diperoleh total skor peluang sebesar 1,79 dan skor ancaman sebesar 1,00, 

sehingga menghasilkan nilai Y sebagai berikut: 

Y = Peluang − Ancaman = 1,79 − 1,00 = 0,79 

Dengan demikian, berdasarkan nilai X = 0,90 dan Y = 0,79, maka posisi strategis pedagang daging sapi di Pasar 

Tradisional Ciroyom dapat digambarkan ke dalam Matriks SWOT, yang menunjukkan kondisi usaha berada pada 

kuadran dengan kekuatan dan peluang yang relatif lebih rendah dibandingkan tekanan kelemahan dan ancaman, 

sehingga diperlukan strategi yang bersifat defensif dan berorientasi pada pengendalian serta efisiensi usaha 

 

Gambar 2. Diagram Matriks Space SWOT 

Berdasarkan hasil perhitungan Matriks IFAS dan EFAS, posisi strategis pedagang daging sapi di Pasar Ciroyom 

berada pada titik koordinat (0,90; 0,79) dalam Diagram Space Matriks SWOT, yang menunjukkan kondisi internal 

dan eksternal usaha relatif lemah dan menempatkan pedagang pada fase bertahan (harvest and divest). Posisi ini 

mengindikasikan bahwa pedagang belum memiliki kapasitas internal yang memadai untuk mendorong 

pertumbuhan atau ekspansi usaha secara agresif, sementara tekanan eksternal berupa perubahan perilaku 

konsumen dan meningkatnya persaingan dari ritel modern serta platform daring semakin membatasi ruang 
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pengembangan usaha. Oleh karena itu, fokus strategi pemasaran tidak diarahkan pada perluasan pasar, melainkan 

pada upaya mempertahankan keberlanjutan usaha secara selektif dan efisien melalui pemanfaatan kekuatan 

internal yang masih dimiliki, seperti kualitas daging sapi yang lebih segar, fleksibilitas konsumen dalam memilih 

potongan daging, serta hubungan personal dan kepercayaan pelanggan. Namun, kekuatan tersebut perlu dikelola 

secara optimal untuk menutupi kelemahan internal, khususnya pada aspek pemasaran digital, transparansi harga, 

kebersihan lapak, serta ketiadaan kemasan dan branding produk. Strategi yang paling relevan pada kondisi ini 

berorientasi pada efisiensi operasional dan pengendalian risiko, dengan memprioritaskan strategi WT yang 

didukung secara terbatas oleh strategi ST, sehingga pedagang mampu mempertahankan pelanggan yang ada, 

menjaga stabilitas usaha, dan meminimalkan dampak tekanan persaingan serta perubahan perilaku konsumen. 

5. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai strategi pemasaran daging sapi untuk meningkatkan daya 

saing pedagang di Pasar Tradisional Ciroyom melalui analisis SWOT, dapat disimpulkan bahwa secara internal 

pedagang memiliki kekuatan utama yang bersumber dari kualitas daging sapi yang lebih segar, fleksibilitas 

konsumen dalam memilih langsung potongan daging, serta hubungan personal dan tingkat kepercayaan pelanggan 

yang telah terbangun. Kekuatan ini tercermin dari dominasi skor faktor internal, khususnya pada kualitas produk 

dan relasi sosial antara pedagang dan pelanggan, yang menunjukkan bahwa keunggulan tradisional masih menjadi 

modal utama dalam mempertahankan keberlangsungan usaha. Namun demikian, hasil penelitian juga 

menunjukkan bahwa pedagang masih dihadapkan pada sejumlah kelemahan internal yang berpotensi menghambat 

peningkatan daya saing. Kelemahan tersebut meliputi minimnya pemanfaatan pemasaran digital, keterbatasan 

kebersihan dan infrastruktur pasar, ketidakstabilan serta kurangnya transparansi harga, serta ketiadaan kemasan 

dan branding produk. Kondisi ini mengindikasikan bahwa meskipun kekuatan internal lebih dominan, pengelolaan 

usaha pedagang belum sepenuhnya adaptif terhadap tuntutan pasar modern dan perubahan perilaku konsumen. 

Dari sisi eksternal, lingkungan usaha pedagang daging sapi di Pasar Tradisional Ciroyom berada pada kondisi 

yang relatif seimbang antara peluang dan ancaman. Peluang utama berasal dari tingginya kebutuhan masyarakat 

terhadap daging sapi segar, kuatnya kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk pasar tradisional, serta 

potensi pemanfaatan media sosial sebagai sarana pemasaran. Sementara itu, ancaman eksternal didominasi oleh 

meningkatnya persaingan dari platform penjualan daring dan retail modern, promosi agresif serta harga kompetitif 

pesaing, perubahan preferensi konsumen ke produk yang lebih higienis, serta tekanan ekonomi yang memengaruhi 

daya beli masyarakat. Berdasarkan penggabungan hasil analisis IFAS dan EFAS ke dalam Matriks Internal–

Eksternal (IE), posisi strategis pedagang daging sapi di Pasar Tradisional Ciroyom berada pada Sel IX (Harvest 

and Divest). Posisi ini menunjukkan bahwa kondisi internal yang relatif lemah dan tekanan eksternal yang cukup 

tinggi belum mendukung penerapan strategi pertumbuhan atau ekspansi usaha. Oleh karena itu, strategi pemasaran 

yang paling relevan bersifat defensif, dengan fokus pada efisiensi operasional, pengendalian kelemahan internal, 

serta pemanfaatan kekuatan yang masih dimiliki untuk mempertahankan pelanggan yang ada. Strategi WT menjadi 

prioritas utama, didukung secara terbatas oleh strategi ST sebagai upaya bertahan dalam menghadapi persaingan 

dan perubahan perilaku konsumen. Penelitian ini memiliki keterbatasan, terutama pada jumlah responden yang 

relatif terbatas serta ruang lingkup penelitian yang hanya mencakup satu pasar tradisional, sehingga hasilnya belum 

dapat digeneralisasi secara luas. Selain itu, pendekatan deskriptif kualitatif yang digunakan membatasi 

kemampuan penelitian dalam mengukur pengaruh variabel secara kuantitatif. Oleh karena itu, penelitian 

selanjutnya diharapkan dapat melibatkan cakupan wilayah yang lebih luas, jumlah responden yang lebih besar, 

serta pendekatan metodologis yang lebih beragam guna memperoleh hasil yang lebih komprehensif. 
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