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Abstract 

Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) constitute a critical pillar of 

national economic resilience, particularly in developing countries. Despite their 

strategic importance, MSMEs continue to face structural challenges, including 

intense market competition, shifts in consumer preferences, and limited 

technological integration. This study aims to analyze the implementation of a 

concentric diversification strategy as a means to foster the development of Warung 

Kopi Cak Koyek, an MSME operating in the traditional beverage sector in 

Sidoarjo, Indonesia. The research was conducted over a three-day period through 

a qualitative approach involving documentation, direct observation, and in-depth 

interviews. The results reveal that Warung Kopi Cak Koyek benefits from strong 

customer loyalty and the distinctive flavor of its traditional coffee. However, the 

business still demonstrates weaknesses in terms of product innovation and digital 

marketing practices. Opportunities for growth are supported by the increasing 

popularity of coffee consumption and the rapid development of digital platforms, 

whereas threats are primarily driven by intensifying competition and evolving 

consumer trends. The study recommends strategic interventions including product 

line expansion, brand positioning enhancement, digital engagement through social 

media platforms, and the improvement of basic managerial competencies. The 

implementation of a concentric diversification strategy is expected to strengthen 

the competitive position and long-term sustainability of Warung Kopi Cak Koyek 

in the local culinary market. 

Keywords: MSMEs, Concentric Diversification, Strategic Development, 

Traditional Coffee, Business Sustainability.

 

 

PENDAHULUAN 

UMKM merupakan singkatan dari Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah. 

Pada dasarnya, UMKM adalah arti usaha atau bisnis yang dilakukan oleh individu, 

kelompok, badan usaha kecil, maupun rumah tangga. (Arifudin at all, 2020) 

menyatakan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) adalah sektor ekonomi 

yang sangat vital di tingkat nasional karena menyangkut kepentingan masyarakat 

luas dan berperan sebagai penopang utama perekonomian negara. 
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(Mujiatun, at all, 2022) Berpendapat bahwa Perkembangan dunia usaha 

sangat dipengaruhi oleh keberadaan usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). 

Dalam beberapa tahun terakhir, UMKM menunjukkan pertumbuhan yang 

signifikan. Sektor ini memegang peran penting dalam mendorong pertumbuhan 

ekonomi nasional. Selain membuka banyak peluang kerja, UMKM juga berfungsi 

sebagai jalur distribusi hasil pembangunan secara merata. Dengan laju 

pertumbuhan tahunan rata-rata sebesar 4,2 persen, UMKM telah menyumbang 

lebih dari 50% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia selama tiga tahun 

terakhir. 

Namun, meskipun memiliki peran penting, banyak UMKM yang masih 

menghadapi tantangan besar, seperti persaingan yang semakin ketat, perubahan 

preferensi konsumen, dan keterbatasan akses terhadap teknologi dan sumber daya. 

Untuk itu, pengembangan UMKM melalui strategi yang tepat menjadi sangat 

penting, salah satunya adalah diversifikasi konsentrik, yang melibatkan perluasan 

lini produk atau layanan yang masih terkait erat dengan usaha inti. Strategi ini 

memungkinkan UMKM untuk meningkatkan daya saing tanpa mengubah identitas 

usaha mereka (Putri & Susilo, 2021). 

Minuman kopi merupakan salah satu minuman yang paling banyak 

dikonsumsi di seluruh dunia dan telah menjadi bagian dari kebiasaan harian 

masyarakat di berbagai budaya. Selain menjadi sumber energi karena kandungan 

kafeinnya, kopi juga dinikmati karena rasa dan aroma khasnya yang memberikan 

efek relaksasi maupun stimulasi. Konsumsi kopi yang terus meningkat secara 

global menunjukkan bahwa kopi tidak hanya menjadi produk komoditas, tetapi juga 

bagian dari gaya hidup modern (Kurniawan et al., 2020). 

Kopi merupakan salah satu sumber yang kaya akan antioksidan, terutama 

asam klorogenat (CGA), serta berbagai senyawa aktif lainnya yang memberikan 

manfaat kesehatan. Meskipun demikian, kandungan kafein dalam kopi 

menjadikannya tidak selalu dianggap sebagai bagian dari gaya hidup sehat oleh 

sebagian masyarakat. Di sisi lain, kopi adalah salah satu komoditas tropis utama 

yang memberikan kontribusi besar terhadap ekspor global, mencakup sekitar 

separuh dari total ekspor produk tropis. Ketertarikan dunia terhadap kopi tidak 

hanya karena cita rasanya, tetapi juga karena latar belakang sejarah, tradisi, serta 

nilai ekonomi dan sosial yang menyertainya (Avelignt et al., 2013). Bahkan dalam 

konteks lokal, kopi telah menjadi medium interaksi sosial dan budaya, di mana 

warung kopi tidak hanya berfungsi sebagai tempat konsumsi, tetapi juga sebagai 

ruang bertukar ide, membangun jejaring sosial, hingga mendukung ekonomi 

komunitas (Nugroho & Santosa, 2021). 

Sebagai contoh, Warung Kopi Cak Koyek sebuah UMKM yang bergerak di 

sektor kuliner dapat menerapkan diversifikasi konsentrik dengan menambahkan 

produk seperti camilan pendamping kopi, menjual merchandise bertema kopi, atau 

menciptakan ruang komunitas bagi pecinta kopi. Inovasi seperti digitalisasi layanan 

melalui pemesanan online dan platform komunitas daring juga akan membantu 

meningkatkan efisiensi operasional serta memperluas jangkauan pasar (Wulandari 

et al., 2022). Dengan pendekatan ini, Warung Kopi Cak Koyek tidak hanya mampu 

meningkatkan pendapatan, tetapi juga memperkuat loyalitas pelanggan dan 

eksistensinya di pasar yang kompetitif. 

Dengan memanfaatkan diversifikasi konsentrik dan inovasi digital, Warung 

Kopi Cak Koyek dapat mengatasi tantangan yang dihadapi UMKM dan 
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memperkuat daya saingnya di pasar yang semakin kompetitif. Oleh karena itu, 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan strategi diversifikasi 

konsentrik pada Warung Kopi Cak Koyek, guna memberikan wawasan tentang cara 

pengembangan usaha yang berkelanjutan dan relevansi strategi ini bagi UMKM 

kuliner lainnya. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Peran UMKM dalam Perekonomian Nasional 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memainkan peranan yang 

sangat penting dalam memperkuat struktur perekonomian Indonesia. Menurut 

Arifudin et al. (2020), UMKM menjadi bagian penting dalam mendukung aktivitas 

ekonomi masyarakat luas serta berperan sebagai penyedia lapangan kerja yang 

dominan. Hal ini diperkuat oleh Mujiatun et al. (2022) yang mengungkapkan bahwa 

UMKM tidak hanya menunjukkan pertumbuhan yang konsisten, tetapi juga 

berkontribusi besar terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional dan 

pemerataan hasil pembangunan. 

 Walaupun demikian, UMKM masih dihadapkan pada sejumlah kendala 

yang cukup krusial. Tantangan tersebut mencakup keterbatasan dalam pemanfaatan 

teknologi, akses pembiayaan yang terbatas, sistem manajerial yang sederhana, serta 

strategi pemasaran yang belum optimal (Putra & Handayani, 2021; Saragih & 

Harahap, 2023). 

 

Diversifikasi Konsentrik sebagai Strategi Pengembangan Usaha 

Diversifikasi konsentrik merupakan strategi yang dilakukan dengan 

memperluas jenis produk atau layanan yang masih relevan dan berkaitan erat 

dengan lini usaha utama. Kotler dan Keller (2012) menyatakan bahwa pendekatan 

ini memungkinkan terjadinya sinergi antara produk baru dan yang sudah ada, 

sehingga memperkuat posisi usaha dan memperluas pangsa pasar. 

Dalam ranah UMKM, khususnya sektor kuliner seperti Warung Kopi Cak 

Koyek, penerapan strategi ini bisa diwujudkan melalui penambahan menu 

pelengkap seperti makanan ringan khas, minuman alternatif, maupun 

pengembangan ruang komunitas. Pendekatan ini berpotensi memperkuat hubungan 

pelanggan dengan usaha serta meningkatkan pengalaman konsumen secara 

keseluruhan (Putri & Susilo, 2021; Raharjo & Ardiansyah, 2021). 

 

Strategi Pemasaran dengan Pendekatan STP dan Marketing Mix 

Strategi pemasaran merupakan komponen penting yang dapat menentukan 

keberhasilan dan keberlanjutan suatu usaha. Kartajaya (2007) menyebutkan bahwa 

kombinasi dari empat elemen utama pemasaran produk, harga, distribusi, dan 

promosi (4P) harus dirancang secara harmonis agar dapat menjangkau konsumen 

secara efektif (Abbas, 2015). 

Lebih jauh, konsep STP (Segmentasi, Targeting, dan Positioning) 

memungkinkan pelaku usaha untuk mengenal pasar secara lebih mendalam. 

Segmentasi membantu dalam mengelompokkan konsumen berdasarkan kriteria 

tertentu, yang kemudian digunakan sebagai dasar untuk menentukan target pasar 

yang paling sesuai. Posisi merek (positioning) yang tepat mampu membentuk citra 
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produk yang kuat dan berbeda dari pesaing (Agustim, 2015; Islam, 2020; Yusuf et 

al., 2022). 

Wulandari et al. (2022) menambahkan bahwa pemanfaatan media sosial 

dalam kegiatan promosi sangat penting di era digital saat ini, terutama untuk 

meningkatkan jangkauan pasar dan memperkuat interaksi dengan pelanggan. 

 

Analisis SWOT sebagai Dasar Penyusunan Strategi 

Analisis SWOT merupakan metode yang digunakan untuk meninjau kondisi 

internal dan eksternal suatu usaha. David (2006) menjelaskan bahwa pemahaman 

terhadap kekuatan dan kelemahan internal, serta peluang dan ancaman dari 

lingkungan eksternal, sangat dibutuhkan dalam menyusun strategi pengembangan 

yang adaptif dan tepat sasaran. 

Dalam kasus Warung Kopi Cak Koyek, kekuatan seperti cita rasa kopi 

tradisional, kedekatan dengan pelanggan, dan lokasi yang strategis dapat dijadikan 

keunggulan. Namun, terdapat pula kelemahan seperti keterbatasan variasi produk 

dan rendahnya pemanfaatan promosi digital. Peluang dapat diambil dari tren 

konsumsi kopi yang terus meningkat dan perkembangan teknologi informasi. Di 

sisi lain, persaingan yang semakin tinggi dan perubahan preferensi konsumen 

menjadi tantangan yang harus diantisipasi (Lestari & Yunita, 2020; Hasbullah et 

al., 2021). 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilaksanakan sebagai bagian dari kegiatan pendampingan 

terhadap perkembangan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) pada 

Warung Kopi Cak Koyek. Metode yang digunakan bertujuan untuk memperoleh 

informasi secara menyeluruh mengenai kondisi usaha, kendala yang dihadapi, serta 

potensi pengembangan usaha tersebut. Kegiatan penelitian ini berlangsung dalam 

jangka waktu satu bulan, terhitung sejak tanggal 21 April 2025 hingga 21 Mei 2025. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini meliputi 

dokumentasi, observasi, dan wawancara. Teknik Dokumentasi dimanfaatkan untuk 

memperoleh data sekunder yang berkaitan dengan aktivitas usaha, seperti catatan 

keuangan, foto, serta arsip lain yang merekam perkembangan Warung Kopi Cak 

Koyek dari waktu ke waktu. observasi dilakukan secara langsung di lokasi usaha 

guna mengamati kegiatan operasional harian, perilaku konsumen, lingkungan fisik 

warung, dan pola interaksi antara pemilik dan pelanggan. 

Selain itu, wawancara berperan sebagai teknik utama dalam memperoleh 

data primer sepanjang masa penelitian yang berlangsung selama satu bulan, 

terhitung dari 21 April hingga 21 Mei 2025. Wawancara dilakukan secara langsung 

kepada 3 narasumber, yaitu pemilik usaha dan dua orang karyawan. Proses 

wawancara dijadwalkan secara fleksibel selama periode penelitian, dengan topik 

yang mencakup identitas usaha, latar belakang berdirinya warung, visi-misi, sistem 

operasional, kendala yang dihadapi, strategi pemasaran, pengelolaan sumber daya, 

serta rencana pengembangan usaha ke depan. 

Selain wawancara tatap muka, komunikasi juga dilakukan melalui media 

digital seperti WhatsApp untuk memudahkan koordinasi dan konfirmasi data. 

Melalui pendekatan dokumentasi, observasi, dan wawancara yang dilaksanakan 

secara intensif selama sebulan penuh, penelitian ini diharapkan dapat menyajikan 
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informasi yang mendalam dan akurat mengenai kondisi Warung Kopi Cak Koyek 

serta merumuskan arah pengembangan usahanya secara berkelanjutan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. PROFIL USAHA  

Warung Kopi Cak Koyek merupakan usaha kuliner berskala mikro yang 

mulai dirintis sejak tahun 2010 oleh Ibu Uswatun Khasanah. Usaha ini berlokasi di 

Desa Gempolsari RT02/RW01, Kecamatan Tanggulangin, Kabupaten Sidoarjo. 

Fokus utama dari usaha ini adalah menyediakan berbagai jenis minuman dan 

makanan ringan bagi masyarakat sekitar. 

Dalam menjalankan kegiatan operasionalnya, warung ini dibantu oleh dua 

orang karyawan yang berperan dalam pelayanan dan pengelolaan harian. Jam 

operasional warung dimulai setiap sore hingga malam hari, yaitu dari pukul 16.00 

sampai 22.00 WIB. 

Sebagai usaha rumahan dengan konsep yang sederhana, Warung Kopi Cak 

Koyek berhasil menarik minat konsumen dari berbagai kalangan, seperti pelajar, 

pekerja, hingga masyarakat umum yang mencari tempat bersantai dengan suasana 

santai dan harga terjangkau. 

B. Deskripsi Usaha 

Warung Kopi Cak Koyek adalah sebuah usaha kuliner berskala kecil 

yang menyajikan aneka minuman seperti kopi dan teh, serta makanan ringan 

se lpe lrti gorelngan dan miel instan. Usaha ini melngadopsi konse lp te lmpat belrsantai 

yang ramah dan nyaman, telrutama ditujukan bagi para pria delwasa, pe llajar, dan 

pe lkelrja malam di selkitar arela telrse lbut. 

C. Kondisi Terkini 

Me lskipun tellah belrjalan lelbih dari tiga tahun, pelrke lmbangan Warung 

Kopi Cak Koyek masih relatif stagnan. Hal ini telrlihat dari pelndapatan yang 

be llum menunjukkan nunjukeeeeeepelningkatan signifikan, serta jumlah pellanggan yang 

re llatif teltap. Disamping itu, variasi produk yang ditawarkan masih terbatas dan 

kurang inovatif. 

Pengelolaan usaha masih dilakukan secara manual, termasuk pencatatan 

keuangan dan operasional harian. Warung ini juga belum memiliki strategi 

pemasaran yang terstruktur dan belum memanfaatkan media digital sebagai alat 

promosi. Belbe lrapa tantangan utama yang dihadapi antara lain: 

1. Sistem pelnge llolaan bisnis yang masih konve lnsional 

2. Me lnu yang kurang belrvariasi dan tidak inovatif 

3. Promosi yang minim, baik selcara langsung maupun digital 

4. Tidak adanya idelntitas melre lk yang kuat untuk belrsaing de lngan usaha 

sejenis disekitar lokasi 

D. Potensi Pengembangan 

Usaha ini melmiliki pelluang untuk belrke lmbang lelbih jauh karelna tellah 

melmiliki basis pellanggan yang seltia dan lokasi yang cukup dikelnal olelh masyarakat 

se ltelmpat. Delngan mellakukan pelrbaikan dalam manaje lmeln usaha, melmpe lrkuat 

pe lmasaran digital, melnambahkan variasi melnu yang melnarik, selrta melningkatkan 

kualitas pe llayanan, Warung Kopi Cak Koye lk dapat melningkatkan daya saing dan 

pe lndapatan usaha selcara kelse lluruhan. 
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E. Visi dan Misi  

Visi: Melnjadi pilihan utama masyarakat se lbagai telmpat belrsantai yang 

melnyuguhkan kopi be lrkualitas, suasana hangat dan belrsahabat, selrta harga yang 

telrjangkau. 

Misi: 

1. Me lnyuguhkan minuman kopi selrta makanan khas warung kopi delngan 

mutu telrbaik. 

2. Me lnye ldiakan telmpat yang nyaman, santai, dan ramah bagi selmua lapisan 

masyarakat. 

3. Me lmbelrikan pellayanan yang celpat, ramah, dan pelnuh ke lhangatan. 

4. Me lngutamakan pelnggunaan produk lokal se lrta belrkontribusi dalam 

pe lmbelrdayaan komunitas se lkitar. 

5. Se llalu melnghadirkan inovasi dalam melnu dan layanan tanpa melninggalkan 

ke larifan lokal dan nilai-nilai khas warkop. 

F.  Logo Produk 

 

 
Ide lntitas visual usaha yang melre lprelse lntasikan karaktelr dan ciri khas 

Warung Kopi Cak Koyelk, me lnjadi simbol yang mudah dikelnali olelh pe llanggan dan 

melmpe lrkuat citra brand di telngah pelrsaingan usaha kulinelr. 

 

ANALISIS SWOT  

Me lnurut Jogiyanto (2005:46), analisis SWOT dimanfaatkan untuk 

melnge lvaluasi kelkuatan dan kellelmahan dari sumbelr daya intelrnal pelrusahaan, selrta 

melngide lntifikasi pelluang elkste lrnal dan tantangan yang dihadapi. 

1. Stre lngths (ke lkuatan) melrujuk pada sumbelr daya, ke ltelrampilan, atau 

ke lunggulan lain yang dimiliki pelrusahaan dan belrkaitan elrat delngan 

pe lrsaingan di pasar maupun kelbutuhan konsume ln yang bisa dilayani. 

Ke lkuatan ini melnjadi kelunikan atau ke lunggulan kompeltitif yang 

melmungkinkan pelrusahaan lelbih unggul dibanding pelsaing. 

2. Welakne lsse ls (ke llelmahan) melnggambarkan ke ltelrbatasan dalam hal sumbelr 

daya, kelahlian, atau kelmampuan yang belrdampak pada elfelktivitas kinelrja 

pe lrusahaan. Kellelmahan ini bisa muncul dari kurangnya fasilitas, 

ke ltelrbatasan dana, lelmahnya manajelmeln, atau relndahnya ke ltelrampilan 

dalam pelmasaran. 

3. Opportunitiels (pe lluang) adalah kondisi elkste lrnal yang dapat dimanfaatkan 

untuk melmbelrikan keluntungan bagi pelrusahaan. Pelluang bisa muncul dari 



 
Journal of Applied Management Studies (JAMMS). Vol 6, No 2, Juni 2025 

(Anita Dwi Setiyawati 1),  Rohmatulillah Anggraini2) dan Laily Muzdalifah3), hal.182 - 199)  
 

188 | J A M M S  
 

treln yang be lrkelmbang, pelrubahan telknologi, atau selmakin elratnya 

hubungan antara pelrusahaan delngan pellanggan maupun pelmasok. 

4. Threlats (ancaman) adalah kondisi elkstelrnal yang melrugikan dan dapat 

melngganggu posisi pelrusahaan saat ini atau yang diharapkan di masa delpan. 

Salah satu belntuk ancaman bisa belrupa ke lbijakan atau relgulasi pelme lrintah 

yang baru atau tellah melngalami pelrubahan, yang belrpotelnsi melnghambat 

ke lbelrhasilan pelrusahaan. 

Analisis SWOT belrtujuan untuk me lmbantu pe lrusahaan dalam melmahami 

kondisi dan posisinya saat ini, selkaligus me lngelnali arela yang masih dapat 

ditingkatkan. Delngan melnge ltahui kelkuatan yang dimiliki, pelrusahaan dapat lelbih 

fokus dalam melmanfaatkannya guna melncapai targelt yang te llah diteltapkan. 

Se lmelntara itu, delngan melmahami kellelmahan yang ada, pelrusahaan dapat belrupaya 

mellakukan pelrbaikan agar kinelrja selcara ke lse lluruhan melnjadi lelbih optimal. Sellain 

itu, mellalui idelntifikasi telrhadap pelluang, pe lrusahaan dapat melnelmukan arah baru 

untuk tumbuh dan melmpelrluas usahanya (Hasbullah et al., 2021). De lngan 

melngide lntifikasi ancaman yang ada, pe lrusahaan dapat melngantisipasi belrbagai 

tantangan yang mungkin muncul selrta melngambil langkah-langkah untuk 

melngurangi dampak nelgatifnya. 

Analisis SWOT dapat digunakan dalam be lrbagai kontelks, baik untuk melnilai 

suatu produk selcara spelsifik, kelse lluruhan organisasi, maupun selktor industri selcara 

melnye lluruh (Lelstari & Yunita, 2020). Analisis SWOT me lrupakan alat yang belrsifat 

flelksibe ll dan dapat diselsuaikan delngan belrbagai kelbutuhan situasi. Telrdapat 

be lragam pelnde lkatan yang bisa digunakan dalam pellaksanaannya, selpe lrti curah 

pe lndapat selcara individu, diskusi kellompok, hingga pelnye lbaran surveli. Hal yang 

paling pelnting dalam prosels ini adalah me llibatkan belrbagai pihak yang melmiliki 

ke lpelntingan, mulai dari karyawan, pellanggan, hingga ahli elkste lrnal, agar dapat 

melmpe lrolelh sudut pandang yang komprelhe lnsif melnge lnai posisi pelrusahaan. 

Se lbagai kelsimpulan, analisis SWOT adalah instrumeln yang sangat belrmanfaat bagi 

organisasi dari be lrbagai skala dan selktor. De lngan pelnde lkatan yang telrstruktur, alat 

ini melmungkinkan pelrusahaan untuk melnilai faktor intelrnal dan elkste lrnal selcara 

lelbih melndalam, selrta melndukung pe lngambilan kelputusan yang lelbih telpat dalam 

melraih tujuan di masa delpan. 

Salah satu contoh pelne lrapan analisis SWOT yang selsuai dapat ditelmukan 

pada usaha kopi tradisional Warkop Cak Koye lk, yang telrmasuk dalam katelgori 

UMKM. Usaha ini melnge ldelpankan se lnsasi melnikmati kopi khas nusantara dalam 

suasana yang ramah dan pelnuh ke lke lluargaan. Dalam belbelrapa waktu te lrakhir, 

budaya konsumsi kopi khususnya kopi lokal se lmakin belrkelmbang dan diminati 

olelh be lrbagai lapisan masyarakat. Hal ini melmbuka pelluang belsar bagi Warkop 

Cak Koyelk untuk melmpe lrluas jangkauan pasar dan melningkatkan daya tarik 

usahanya (Raharjo & Ardiansyah, 2021). 

Namun delmikian, di telngah pelrtumbuhan jumlah kompeltitor dan celpatnya 

pe lrubahan treln konsumeln, sangat pelnting bagi usaha ini untuk mellakukan elvaluasi 

stratelgi yang melnye lluruh. Dalam kontelks ini, analisis SWOT me lnjadi alat pelnting 

yang dapat melmbantu melnge lvaluasi ke lkuatan intelrnal dan elkste lrnal, se lrta 

melme ltakan tantangan dan pelluang yang ada. Delngan pe lndelkatan telrse lbut, Warkop 

Cak Koye lk dapat melrancang stratelgi usaha yang le lbih adaptif dan be lrkellanjutan 

(Lelstari & Yunita, 2020; Praseltyo & Fitriani, 2020). 

1. Ke lkuatan (Strelngths) 
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Warkop Cak Koyelk me lmiliki seljumlah ke lunggulan kompeltitif yang 

melnjadi daya tarik utama, selpe lrti kelaslian rasa kopi tradisional, suasana yang 

be lrsahabat, dan pellanggan seltia yang tellah telrbe lntuk dari waktu kel waktu. 

Pe lmanfaatan bahan baku dari produseln lokal juga melmbelri nilai tambah dari sisi 

ke lbelrlanjutan. Harga melnu yang telrjangkau melnjadikannya pilihan melnarik untuk 

be lrbagai kalangan masyarakat. 

a. Cita Rasa Unik: Melnyeldiakan kopi tradisional delngan rasa khas yang tidak 

banyak ditelmui di telmpat lain. 

b. Atmosfe lr Tradisional: Suasana yang hangat dan nyaman melnciptakan 

pe lngalaman ngopi yang autelntik. 

c. Pe llanggan Seltia: Didukung olelh konsume ln yang loyal telrhadap kualitas dan 

nilai tradisional yang ditawarkan. 

d. Bahan Lokal: Pelmakaian bahan baku lokal tidak hanya melnjamin 

ke lse lgaran, teltapi juga melndukung pelre lkonomian daelrah. 

e. Harga Ramah Kantong: Melnawarkan melnu de lngan harga telrjangkau bagi 

se lmua kalangan. 

2. Ke llelmahan (We laknelsse ls) 

Di sisi lain, Warkop Cak Koye lk juga melnghadapi belrbagai tantangan 

intelrnal. Salah satu masalah utama adalah ke ltelrbatasan modal yang melnyulitkan 

pe lngelmbangan usaha, telrmasuk inovasi melnu dan pelnge llolaan sumbelr daya 

manusia yang bellum optimal. Ini seljalan de lngan pe lnellitian Putra & Handayani 

(2021), yang me lnunjukkan bahwa kelte lrbatasan dana dan kurangnya manajelme ln 

profe lsional melnjadi hambatan utama bagi UMKM. 

a. Modal Telrbatas: Kelte lrbatasan dana me lmbatasi pelrluasan usaha dan 

ke lgiatan promosi. 

b. Kapasitas Fasilitas: Sarana dan prasarana yang kurang melmadai untuk 

mellayani pellanggan dalam jumlah belsar. 

c. Kurang Inovatif: Melnu yang bellum banyak belrke lmbang se lhingga kurang 

melnarik bagi pellanggan baru. 

d. Manajelmeln SDM: Ke lte lrbatasan pellatihan bagi staf be lrdampak pada 

kualitas pellayanan dan elfisielnsi. 

e. Pe lngaruh Musiman: Tingkat pelnjualan yang fluktuatif akibat pelngaruh 

musim atau cuaca. 

3. Pe lluang (Opportunitiels) 

Treln konsumsi kopi yang telrus melningkat se lrta kelmajuan telknologi digital 

melnjadi pe lluang belsar untuk dimanfaatkan. Pe lmanfaatan meldia sosial dan 

kolaborasi delngan komunitas lokal bisa me lnjadi stratelgi elfe lktif dalam melmpelrluas 

jangkauan pasar dan melmpelrkuat posisi me lrelk. Hal ini juga seljalan delngan telmuan 

Ramadani elt al. (2020) yang melne lkankan pelntingnya digitalisasi dalam 

melmpe lrkuat daya saing UMKM. 

a. Kopi Spe lsialti: Treln kopi prelmium yang melningkat melmbuka kelse lmpatan 

untuk melmpelrluas se lgmeln pasar. 

b. Digital Markelting: Meldia sosial dan platform digital dapat digunakan untuk 

melmpe lrluas jangkauan promosi. 

c. Kolaborasi Lokal: Melngge llar acara komunitas untuk melnarik pelngunjung 

baru dan melmpelrkuat keltelrikatan. 

d. Pe lnge lmbangan Melnu: Me lnambah variasi melnu se lpe lrti camilan lokal dan 

minuman non-kopi untuk melnjangkau lelbih banyak konsumeln. 
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e. Loyalty Program: Melmbangun program loyalitas pellanggan guna 

melningkatkan kunjungan belrulang. 

4. Ancaman (Threlats) 

Warkop Cak Koyelk juga pelrlu melngantisipasi risiko dari luar, selpe lrti 

melningkatnya jumlah pelsaing, pelrubahan se llelra pasar, hingga kondisi elkonomi 

yang tidak stabil dan kelbijakan pelme lrintah yang mungkin melmpelngaruhi 

ope lrasional usaha. 

a. Kompe ltitor Belrtambah: Banyaknya warkop baru de lngan konse lp se lrupa 

melnambah tingkat pelrsaingan. 

b. Dinamika Sellelra Konsume ln: Pe lrubahan ce lpat dalam treln konsume ln dapat 

be lrdampak pada pelnjualan. 

c. Harga Bahan Naik: Fluktuasi harga bahan baku, se lpe lrti kopi dan bahan 

makanan, bisa melnelkan keluntungan. 

d. Telkanan E lkonomi: Pelnurunan daya be lli masyarakat belrdampak pada 

fre lkuelnsi kunjungan kel warung kopi. 

e. Ke lbijakan Pelmelrintah: Pelrubahan re lgulasi yang be lrpotelnsi me lnambah 

be lban biaya dan administratif bagi UMKM. 

ANALISIS STRATEGI MARKETING MIX 

Bagi UMKM, stratelgi pe lmasaran melmelgang pe lranan krusial dalam 

melnjaga kelbelrlangsungan usaha selrta melningkatkan daya saing, apalagi di telngah 

kompeltisi yang se lmakin keltat antar warung kopi de lngan be lragam konselp yang telrus 

be lrmunculan. 

Warung Kopi Cak Koyelk melnghadirkan konse lp warkop klasik (jadul) 

de lngan nuansa se ldelrhana, melnu khas rakyat, se lrta atmosfelr hangat yang 

melndorong inte lraksi antar pellanggan. Konse lp ini mirip delngan pe lndelkatan yang 

digunakan olelh Warung Kopi PWK yang dikelnal lelwat kanal YouTubel Relste lguh 

yang melnonjolkan kelakraban, harga ramah di kantong, dan pellayanan yang 

be lrsahaja. Melngacu pada telori bauran pelmasaran (marke lting mix), stratelgi 

pe lngelmbangan usaha Warkop Cak Koyelk dapat difokuskan pada elmpat ellelme ln 

utama: produk, harga, telmpat, dan promosi (4P). 

1. Stratelgi Produk (Product) 

Produk adalah se lgala belntuk tawaran yang dapat dibelrikan kelpada pasar 

de lngan tujuan melnarik pe lrhatian, dimiliki, digunakan, atau dikonsumsi. 

Cakupan produk tidak telrbatas pada barang fisik saja, teltapi juga melncakup 

jasa, individu (kelpribadian), lokasi, organisasi, hingga idel atau pelmikiran 

(Abbas, 2015). Dalam hal ini, Warkop Cak Koyelk melnitik be lratkan pada 

pe lnyajian melnu yang se lsuai delngan prelfe lrelnsi masyarakat lokal, antara 

lain: 

1. Me lnawarkan belrbagai jelnis minuman selpe lrti kopi tubruk, kopi susu 

dalam kelmasan sachelt, telh manis, dan weldang jahel. 

2. Me lnyajikan camilan khas selpe lrti anelka gorelngan, miel re lbus, 

minuman non kopi selpe lrti telh dan weldang. 

3. Me lnjaga kualitas pelnyajian de lngan teltap melnggunakan pelralatan 

dan gellas be lrgaya tradisional, guna melnciptakan pelngalaman yang 

be lrkelsan se lcara elmosional dan kultural bagi pellanggan. 
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2. Stratelgi Harga (Price l)  

Me lnurut Abdurrahman (2015), harga melrupakan seljumlah uang yang harus 

dibayar olelh pe llanggan selbagai imbalan atas produk atau jasa, atau dapat pula 

diartikan selbagai nilai yang dikorbankan olelh konsume ln untuk melmpe lrolelh 

manfaat, melmiliki, atau melnggunakan suatu barang atau layanan. Di Warung Kopi 

Cak Koye lk, pe lneltapan harga melnye lsuaikan delngan kelmampuan elkonomi 

masyarakat kellas melnelngah ke l bawah, delngan stratelgi selbagai belrikut: 

1. Se lluruh melnu ditawarkan delngan harga yang telrjangkau, belrkisar antara 

Rp3.000 hingga Rp10.000. 

2. Ditelrapkan pelnde lkatan informal selpe lrti pe lmbelrian bonus atau tambahan, 

misalnya gorelngan gratis bagi pellanggan se ltia, selbagai belntuk pe lnghargaan. 

 

3. Stratelgi Telmpat (Placel)  

Me lnurut Kotlelr & Armstrong (2011), aspe lk keltelrse ldiaan dalam ellelme ln 

telmpat melncakup belbelrapa hal pelnting, se lpelrti kelmudahan aksels, lokasi yang 

stratelgis, elfisie lnsi pelnggunaan ruang, selrta pelnghelmatan waktu bagi konsumeln. 

Stratelgi lokasi Warkop Cak Koyelk melliputi: 

1. Pe lmilihan lokasi yang mudah dijangkau masyarakat, selpelrti daelrah 

pe lmukiman padat, selkitar kampus, atau jalan yang selring dilalui warga. 

2. Pe lnataan ruang yang seldelrhana dan telrbuka, dilelngkapi de lngan fasilitas 

se lpe lrti melja panjang, kursi kayu, rak koran, se lrta pelrlelngkapan dasar selpe lrti 

colokan listrik dan kipas angin, selrta wifi yang lancar. 

 

4. Stratelgi Promosi (Promotion) 

Pe lrusahaan pelrlu mampu melndorong minat pellanggan agar melrelka telrtarik 

dan melnciptakan pelrmintaan telrhadap produk yang ditawarkan. Salah satu cara 

untuk melncapai hal telrse lbut adalah mellalui aktivitas promosi, yang me lrupakan 

bagian dari stratelgi bauran pelmasaran. Promosi belrpe lran pelnting dalam 

melnyampaikan informasi, melmbujuk, selrta melngingatkan konsumeln melnge lnai 

produk yang dimiliki pelrusahaan (Murya & Wulandari, 2016). Untuk melndukung 

konse lp warung kopi tradisional, Warkop Cak Koye lk melngadopsi stratelgi promosi 

be lrikut: 

1. Me lngandalkan promosi dari mulut kel mulut antar pellanggan selbagai cara 

utama untuk melnyelbarkan informasi. 

2. Me lmanfaatkan meldia sosial selcara selde lrhana untuk melmbagikan suasana 

warung dan intelraksi antar pelngunjung, tanpa me lnggunakan stratelgi digital 

yang telrlalu modelrn. 

3. Me lnggunakan papan nama atau tulisan tangan delngan kapur atau spidol 

se lbagai meldia promosi langsung di lokasi usaha. 

 

ANALISIS STP  

Stratelgi STP yang elfelktif melmelrlukan pe lrelncanaan yang matang delngan 

melmpe lrtimbangkan kelbutuhan dan pelrmintaan konsumeln se lcara melndalam 

(Amira & Fitriasari, 2021), karelna ke lputusan pelmbellian konsumeln sangat 

dipelngaruhi olelh pelne lrapan stratelgi pelmasaran (Kalam, 2020), yang pada akhirnya 

be lrdampak pada pelrtumbuhan usaha (Lavianto, 2022). 

Se lgmelntasi pasar melrupakan prose ls melmbagi pasar yang homogeln melnjadi 

ke llompok-kellompok atau selgmeln-se lgmeln yang melmiliki kelsamaan (Islam, 2020), 
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baik dari selgi ke lbutuhan, kelinginan, kelbiasaan (Belrlian, 2020; Khandellwal elt al., 

2020; Lavianto, 2022), maupun karaktelristik telrtelntu se lpe lrti gelografis, delmografis, 

psikografis, dan pelrilaku (Agustim, 2015; Ge lorgel, 2021; Islam, 2020; Lavianto, 

2022; Moutinho, 2000). Ke lsamaan ini me lmungkinkan konsume ln dalam se lgmeln 

telrse lbut me lmbelrikan relspon yang se lrupa te lrhadap stratelgi pe lmasaran (Agustim, 

2015). Se lgmelntasi pasar juga melrupakan alat analisis pelnting dalam pelre lncanaan 

markelting (Gelorge l, 2021), yang melmbantu aktivitas pelmasaran melnjadi lelbih 

telrarah se lrta melningkatkan elfe lktivitas dan elfisie lnsi pelnggunaan sumbelr daya 

pe lrusahaan untuk melmelnuhi ke lbutuhan konsume ln (Be lrlian, 2021). Prose ls 

se lgmelntasi tidak belrsifat statis, mellainkan melme lrlukan elvaluasi belrke llanjutan 

se liring pelrubahan kelbutuhan dan pelrilaku konsume ln (Andalele lb, 2016). 

Me lnurut Moutinho (2000), telrdapat e lmpat stratelgi se lgmelntasi pasar: 

Undiffe lrelntiateld Markelting (tanpa melmbeldakan se lgmeln), Concelntrateld Marke lting 

(fokus pada satu selgme ln telrtelntu), Diffe lre lntiateld Marke lting (mellayani belbelrapa 

se lgmeln de lngan stratelgi khusus masing-masing), dan Customizeld Markelting 

(melnye lsuaikan stratelgi untuk se ltiap individu). 

Ke luntungan mellakukan selgmelntasi pasar melliputi pelmahaman lelbih dalam 

telrhadap konsumeln, melme lnuhi elkspe lktasi konsume ln, melngelvaluasi kelkuatan dan 

ke llelmahan pelsaing, melne lmukan pelluang bisnis baru, selrta melne lmukan sumbelr 

daya baru untuk stratelgi pe lmasaran (Islam, 2020). 

Agar se lgmelntasi elfelktif, lima hal yang pe lrlu dipelrhatikan adalah melasurability 

(dapat diukur), substantiality (melnguntungkan), accelssibility (telrjangkau), 

actionability (dapat ditindaklanjuti), dan diffelre lntiability (dapat dibeldakan) (Islam, 

2020). 

Se ltellah se lgmeln diide lntifikasi, pelrusahaan harus me lne lntukan targelt pasar 

mellalui prosels targelting. Targe lting mellibatkan elvaluasi potelnsi dan daya tarik 

se ltiap selgmeln untuk melmilih mana yang akan dilayani (Agustim, 2015; 

Khande llwal elt al., 2020; Rudiana & Komarlina, 2018). Faktor-faktor yang pelrlu 

dipelrhatikan saat melne lntukan targelt pasar melncakup ukuran se lgmeln, pote lnsi 

pe lrtumbuhan, elstimasi biaya, kelse lsuaian de lngan tujuan pelrusahaan, dan posisi 

pe lrsaingan (Agustim, 2015; Andalele lb, 2016; Dibb & Simkin, 1991; Lavianto, 

2022). 

Dalam targelting, telrdapat tiga pelnde lkatan utama (Gelorgel, 2021; 

Khande llwal elt al., 2020), yaitu Nichel Marke lting Stratelgy (fokus pada pasar ke lcil 

dan spelsifik), Diffelre lntiateld dan Customizeld Markelting Stratelgy (melmelnuhi 

ke lbutuhan individu konsumeln), se lrta Undiffe lrelntiateld Markelting Stratelgy (stratelgi 

massal untuk selluruh pasar). 

Se ltellah melne lntukan targelt, langkah be lrikutnya adalah positioning. 

Positioning melrupakan usaha melne lmpatkan brand atau produk dalam belnak 

konsume ln delngan cara melnciptakan pelrse lpsi yang diinginkan (Belrlian, 2021; 

Ge lorge l, 2021; Islam, 2020; Yusuf elt al., 2022). Positioning melmbeldakan produk 

dari pelsaing, me lmbelntuk uniquel se llling point (USP), dan me lmpe lrkuat kelhadiran 

brand di pasar (Andalele lb, 2016; Belrlian, 2021; Yusuf e lt al., 2022). 

Untuk melmpe lrkuat positioning, pelrusahaan pelrlu melrancang valuel 

proposition, yaitu janji manfaat yang dibe lrikan produk kelpada konsumeln 

(Khande llwal elt al., 2020). Valuel proposition ini pelnting kare lna melnjadi faktor 

pe lnelntu dalam kelputusan konsumeln (Dibb & Simkin, 1991; Khandellwal elt al., 

2020). 



 
Journal of Applied Management Studies (JAMMS). Vol 6, No 2, Juni 2025 

(Anita Dwi Setiyawati 1),  Rohmatulillah Anggraini2) dan Laily Muzdalifah3), hal.182 - 199)  
 

193 | J A M M S  
 

Be lbelrapa pelndelkatan dalam melne lntukan positioning melliputi: 

melnonjolkan atribut produk, me lnelkankan manfaat utama, melnunjukkan 

pe lnggunaan produk, melngarahkan produk pada kellompok pelngguna telrtelntu, 

melmbandingkan kelunggulan produk delngan pelsaing, melmimpin dalam katelgori 

produk te lrtelntu, se lrta melnge lde lpankan ke lse lsuaian antara harga dan kualitas 

(Lavianto, 2022). 

Pe lne lrapan STP yang telpat melmungkinkan pelrusahaan untuk melnge lnali 

de lngan jellas siapa konsumelnnya dan pasar mana yang melnjadi sasaran utama 

(Manshur e lt al., 2023). Delngan belgitu, pe lrusahaan mampu melne lmpatkan dirinya 

se lcara stratelgis dalam pe lrsaingan pasar (Khande llwal elt al., 2020) dan me lrancang 

aktivitas pelmasaran yang lelbih relsponsif dan relle lvan delngan kelbutuhan konsumeln 

(Agustim, 2015). Ini juga akan melmpe lrmudah pelnyampaian informasi produk atau 

jasa kelpada konsumeln (Agustim, 2015; Lavianto, 2022; Manshur elt al., 2023). 

Se lgmelntasi pasar melmbantu pelrusahaan melngarahkan upaya pelmasarannya selcara 

lelbih fokus, se ldangkan pelne ltapan targelt dan stratelgi positioning yang telpat dapat 

melningkatkan kelunggulan kompeltitif pe lrusahaan (Yusuf e lt al., 2022). Pada 

akhirnya, kelbe lrhasilan pelrusahaan dalam melmelnuhi kelbutuhan selrta kelinginan 

pe llanggan melnjadi kunci utama dalam pelncapaian tujuan bisnis (Amira & 

Fitriasari, 2021). 

Pe lne lrapan stratelgi STP se lcara konsiste ln melmungkinkan pelrusahaan 

melmbangun kelunggulan kompeltitif yang be lrpusat pada pellanggan (customelr-base ld 

compeltitivel advantagel). De lngan melmahami kelbutuhan spelsifik dari seltiap selgmeln 

pasar, pelrusahaan tidak hanya melningkatkan tingkat kelpuasan konsumeln, te ltapi 

juga melmpelrkuat loyalitas pe llanggan dalam jangka panjang (Yusuf e lt al., 2022; 

Hasanah & Wibowo, 2021). Telrle lbih lagi, di elra digital saat ini, stratelgi STP 

melnjadi se lmakin pelnting melngingat pelrilaku konsume ln yang celpat belrubah dan 

se lmakin dinamis (Hidayat elt al., 2022). 

Dalam implelme lntasinya, Warkop Cak Koye lk melngadopsi pelndelkatan STP 

untuk melmpelrje llas arah pelmasarannya: 

Segmentasi (Segmentation) 

Se lgmelntasi me lrupakan upaya melmbagi pasar kel dalam kellompok-

ke llompok lelbih ke lcil belrdasarkan karaktelristik telrtelntu. 

Adapun se lgmelntasi yang ditelrapkan olelh Warkop Cak Koyelk melliputi: 

a. Segmentasi Delmografis 

1. Pe llajar SMA 

2. Mahasiswa 

3. Karyawan muda 

b. Segmentasi Psikografis 

1. Individu yang selnang melnge lrjakan tugas atau pelkelrjaan sambil nongkrong 

2. Pe lnikmat kopi dan minuman kelkinian 

3. Orang yang melncari suasana santai dan telnang 

c. Segmentasi Pelrilaku 

1. Pe llanggan yang suka belrlama-lama di telmpat (lelbih dari 1 jam) 

2. Telrtarik pada promo dan pakelt helmat 

3. Aktif di meldia sosial dan suka belrbagi pelngalaman. 

Stratelgi se lgmelntasi ini melngacu pada prinsip melasurability, subtantiality, 

accelssibility, diffelrelntiability, dan actionability selbagaimana dijellaskan olelh Islam 

(2020) 
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Penentu Target pasar (Penentuan Target Pasar) 

Se ltellah melakukan segmentasi, Warkop Cak Koye lk me lne ltapkan targelt 

pasar yang dinilai paling potelnsial berdasarkan karateristik konsumen, potensi 

pasar, dan kemampuan operasional bisnis. Target pasar yang dipilih adalah: 

a. Targelt utama: 

1. Mahasiswa se lrta pelke lrja lelpas (fre lellance lr) yang melmbutuhkan telmpat 

nyaman delngan aksels WiFi dan makanan/minuman ringan 

2. Kalangan muda usia 17–30 tahun yang ge lmar melncoba melnu baru dan 

melncari telmpat nongkrong yang melnarik se lcara visual 

b. Alasan pelmilihan selgmeln ini: 

1. Segmen ini melmiliki kelbiasaan melmbe lli kopi dan minuman kelkinian selrta 

se lnang nongkrong 

2. Me lre lka aktif di meldia sosial dan belrpote lnsi melmbantu promosi se lcara tidak 

langsung 

3. Re lsponsif telrhadap program promo, cocok untuk stratelgi bundling melnu 

Dalam melmilih targelt pasar, Warkop Cak Koye lk melmpe lrtimbangkan ukuran 

se lgmeln, tingkat pelrtumbuhan, biaya pellayanan, selrta kondisi pelrsaingan pasar. 

Positioning (Penetapan Posisi di Pasar) 

Positioning belrtujuan melnciptakan citra atau pelrse lpsi positif telntang brand 

di belnak konsume ln (Ge lorgel, 2021). 

Warkop Cak Koyelk melne ltapkan positioning se lbagai: 

a. Pe lrnyataan Positioning: 

“Warkop kelkinian yang melnyajikan suasana nyaman delngan harga telrjangkau, 

cocok se lbagai telmpat untuk nongkrong, be lkelrja, atau bellajar, dan melnye ldiakan 

be lragam melnu mulai dari kopi hingga camilan.” 

Contoh taglinel (opsional): 

1. “Ngopi Asik, Nongkrong He lmat” 

2. “Lelbih dari Selkadar Warkop” 

3. “Telmpat Nongkrong Rasa Rumah” 

Stratelgi positioning ini melngadopsi pe lndelkatan belrbasis atribut, manfaat, katelgori 

produk, dan karaktelristik pelngguna. 

STRATEGI PENGEMBANGAN UMKM 

A. Strategi Diversifikasi Konsentrik 

Me lnurut Kotlelr dan Kelllelr (2012), divelrsifikasi konselntrik adalah stratelgi 

di mana pelrusahaan melmpelrluas usahanya delngan melnambah bisnis baru yang 

melmiliki keltelrkaitan telknis atau pelmasaran de lngan bisnis yang tellah ada, se lhingga 

dapat telrcipta sine lrgi yang melmbelrikan keluntungan. 

Stratelgi Dive lrsifikasi Konse lntrik dipilih kare lna melmungkinkan Warung 

Kopi melnge lmbangkan variasi produk yang masih seljalan delngan inti usahanya. 

De lngan melnghadirkan melnu pe lle lngkap se lpelrti camilan ringan dan minuman non-

kopi, warung dapat melnjangkau prelfe lrelnsi konsumeln yang le lbih luas. Langkah ini 

juga dapat melningkatkan kelnyamanan pellanggan sellama belrkunjung, melndorong 

loyalitas, se lrta melmbuka pe lluang pelndapatan tambahan tanpa harus melngubah 

struktur bisnis utama yang tellah ada. 

Se ljalan delngan pelne lrapan stratelgi telrse lbut, guna melningkatkan daya saing dan 

melmpe lrluas jangkauan pasar, dipelrlukan se lrangkaian langkah stratelgis yang dapat 

melmpe lrkuat posisi Warung Kopi di telngah pelrsaingan. Se ltiap stratelgi yang 
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ditelrapkan harus mampu melmaksimalkan potelnsi usaha, me lningkatkan keltelrlihatan 

melre lk, se lrta melndorong pelrtumbuhan pelnjualan selcara konsisteln. Belrdasarkan hal 

telrse lbut, be lbelrapa inisiatif pelngelmbangan be lrikut dirancang untuk melndukung 

pe lncapaian targelt usaha. 

1. Me lnambahkan melnu baru yang masih be lrkaitan, misalnya camilan selpelrti 

gore lngan bakwan, telmpe l melndoan, pisang gore lng dan minuman non-kopi 

se lpe lrti telh tarik, susu jahel dan soda gelmbira. 

2. Me lmbelri pellatihan dasar melnge lnai pelnghitungan BElP (Brelak Elve lnt Point) 

dan pelne lntuan belrapa jumlah targelt yang harus telrcapai. 

De lngan pe lnelrapan stratelgi dan langkah pe lnge lmbangan yang tellah dirancang, 

diharapkan Warung Kopi dapat melmpe lrkuat posisi kompeltitifnya, melnarik lelbih 

banyak pellanggan, se lrta melncapai pelrtumbuhan yang be lrkellanjutan. Kelbe lrhasilan 

dalam melngellola divelrsifikasi produk dan melningkatkan visibilitas melrelk akan 

melnciptakan pelluang baru untuk kelsukse lsan usaha di masa delpan. 

B. Penetrasi Pasar 

Stratelgi pelne ltrasi pasar melrupakan upaya yang dilakukan untuk melningkatkan 

pe lnjualan produk atau layanan yang sudah telrse ldia kelpada konsumeln yang saat ini 

dilayani. Tujuan utama dari stratelgi ini adalah untuk melngoptimalkan potelnsi pasar 

yang sudah ada, tanpa pelrlu melnciptakan produk baru atau masuk kel se lgme ln pasar 

yang be lrbelda. Stratelgi ini biasanya digunakan olelh pe llaku usaha yang ingin 

melmpe lrkuat posisinya di pasar, melmpelrluas pangsa pasar, se lrta be lrsaing se lcara 

lelbih e lfelktif delngan para kompeltitor. 

Untuk melwujudkan hal telrse lbut, pelrusahaan atau pellaku usaha melnjalankan 

be lrbagai kelgiatan pelmasaran yang belrsifat intelnsif dan fokus. Be lbe lrapa langkah 

yang umum dilakukan dalam stratelgi ini melncakup pelmbe lrian diskon harga untuk 

melnarik minat konsumeln, pelnye lbaran kupon belrhadiah untuk melmbangun 

loyalitas pellanggan, pelmbagian sampell produk se lcara gratis guna melmpelrke lnalkan 

produk kelpada calon pelmbe lli, selrta pelningkatan kelgiatan promosi mellalui belrbagai 

platform selpelrti meldia sosial, pelriklanan digital, dan promosi langsung. 

Dalam kontelks usaha ke lcil selpelrti warung kopi, stratelgi pelne ltrasi pasar juga 

bisa dipelrkuat me llalui pelndelkatan digital dan visual branding. Belbelrapa langkah 

nyata yang bisa dilakukan antara lain: 

1. Me lndaftarkan lokasi warung kopi di Googlel Maps. 

Tujuannya agar konsumeln le lbih mudah melne lmukan lokasi Warkop Cak 

Koye lk mellalui pelncarian digital atau aplikasi navigasi. 

2. Me lmbuat akun TikTok khusus untuk warung kopi. 

Se lbagai meldia promosi kelkinian yang elfe lktif untuk melnjangkau gelne lrasi 

muda dan melmbangun hubungan delngan pe llanggan selcara onlinel. 

3. Me lmbuat konteln kre latif dan mellakukan siaran langsung di TikTok. 

Me llalui videlo me lnarik dan intelraksi relal-timel, warung dapat melningkatkan 

visibilitas selrta melmbangun keltelrlibatan de lngan audielns. 

4. Me lnde lsain selrta melnceltak meldia visual se ldelrhana selpe lrti logo dan bannelr 

se lbagai bagian dari branding. 

Ide lntitas visual yang melnarik dan konsiste ln akan melmpe lrkuat citra usaha 

se lrta melmudahkan pellanggan dalam melnge lnali dan melngingat Warkop Cak 

Koye lk. 
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Me llalui pelnelrapan stratelgi pelne ltrasi pasar yang e lfe lktif, selrta dukungan dari 

pe lmanfaatan meldia digital dan idelntitas visual yang kuat, Warkop Cak Koyelk 

be lrpotelnsi me lmpelrkuat posisinya di pasar, me lnjangkau lelbih banyak konsume ln, 

dan melnciptakan hubungan jangka panjang de lngan pellanggan. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan 

Hasil pelne llitian telrkait stratelgi pelnge lmbangan UMKM Warung Kopi Cak 

Koye lk melngungkapkan bahwa, melskipun usaha ini melmiliki kelunggulan selpe lrti 

cita rasa kopi tradisional, suasana yang nyaman, selrta pellanggan yang loyal, masih 

telrdapat belrbagai tantangan pelnting yang pelrlu diatasi, antara lain keltelrbatasan 

dalam inovasi produk, minimnya promosi be lrbasis digital, dan siste lm pelnge llolaan 

usaha yang masih seldelrhana. 

Pe lne lrapan stratelgi divelrsifikasi konselntrik, yakni delngan melnambahkan produk-

produk baru yang masih belrhubungan elrat de lngan produk utama selrta melmpe lrkuat 

idelntitas melre lk dan melningkatkan pelmasaran digital, dinilai melnjadi solusi yang 

telpat untuk melmpelrkuat daya saing usaha. 

De lngan melngoptimalkan pelluang selpe lrti pe lrtumbuhan treln konsumsi kopi 

dan pelrke lmbangan telknologi digital, Warung Kopi Cak Koyelk be lrpote lnsi 

melmpe lrluas jangkauan pasar, melningkatkan loyalitas konsumeln, se lrta melndorong 

ke lbelrlanjutan bisnisnya di telngah pelrsaingan industri kulinelr yang selmakin 

dinamis. 

Saran 

1. Dive lrsifikasi Produk 

Warung Kopi Cak Koyelk dianjurkan untuk melmpelrluas pilihan melnu 

de lngan melnambahkan camilan tradisional se lrta minuman non-kopi, guna 

melnjangkau lelbih banyak se lgmeln konsume ln. 

2. Pe lnguatan Idelntitas Me lrelk 

Pe lrlu dilakukan pelmbuatan ellelme ln branding selpe lrti logo, bannelr, dan 

matelri promosi lainnya yang seldelrhana namun konsisteln, agar melmpe lrkuat 

ingatan konsumeln te lrhadap melre lk Warung Kopi Cak Koye lk. 

3. Optimalisasi Promosi Digital 

Disarankan untuk lelbih aktif melmanfaatkan me ldia sosial, selpe lrti Instagram, 

Facelbook, dan WhatsApp Busine lss, dalam melmpe lrluas jangkauan promosi 

se lkaligus melmbangun hubungan intelraktif de lngan pellanggan. 

4. Pe lnguatan Manajelmeln Usaha 

Pe lnting untuk melmbelrikan pellatihan dasar melnge lnai pelnge llolaan keluangan 

se lde lrhana, telrmasuk pelncatatan transaksi harian dan pelrhitungan Brelak 

E lveln Point (BElP), guna melningkatkan kinelrja dan profelsionalitas 

pe lngellolaan usaha. 

 

DAFTAR PUSTAKA 

Abbas, F.  (2015).  Pe lngaruh Marke lting Mix Telrhadap Ke lpuasan Konsumeln  

(Pada Homel Industry Moshimoshi Cake l Samarinda). El-Journal Administrasi 

Bisnis,3(1), 224–258. 

Abdurrahman, N. H. (2015). Manajelmeln Stratelgi Pe lmasaran.Bandung: Pustaka 

Se ltia. 



 
Journal of Applied Management Studies (JAMMS). Vol 6, No 2, Juni 2025 

(Anita Dwi Setiyawati 1),  Rohmatulillah Anggraini2) dan Laily Muzdalifah3), hal.182 - 199)  
 

197 | J A M M S  
 

Agustim, W. (2015). Se lgme lntation, Targelting and Positioning Analysis by 

Broadcasting Program Radio Mitra 97, 0 FM Batu City. Unitri, 3(1), 27-36. 

Amira, H., & Fitriasari, N. (2021). Are l Se lgmelnting, Targelting, and Positioning 

Ne lcelssary for Strate lgic Markelting? Jurnal Ke ldoktelran Brawijaya.  

Andalele lb, S. S. (2016). Marke lt se lgmelntation, targelting, and positioning. In 

Stratelgic markelting managelmelnt in Asia: casel studiels and lelssons across 

industriels (pp. 179207). E lmelrald Group Publishing Limiteld.  

Arifudin, O., Wahrudin, U., Rusmana, F. D., & Tanjung, R. (2020). Pelndampingan 

UMKM Dalam Me lningkatkan Hasil Produksi Dan Hasil Pe lnjualan Opak 

Makanan Khas Jawa Barat. Jurnal Karya Abdi Masyarakat, 4(2), 313-322. 

Ave llignt, T., elt al. (2013). Delte lrmination of Chloroge lnic Acids (CGA) in Coffele l 

Belans Using HPLC. Ame lrican Journal of Relse larch Communication, 1, 78–

91. 

Be lrlian, M. (2022). Analysis Of Selgme lnting, Targelting and Positioning Stratelgie ls 

On Consume lr Purchasel Delcisions In Thel Digital Elra. Intelrnational Journal 

of E lconomics, Businelss and Accounting Relse larch (IJElBAR), 

6(4).  Company. Intelrnational Journal of Re lse larch and Innovation in Social 

Scielnce l, 4(6), 427-430.  

David, Freld R.  2006. Manajelme ln Stratelgis, Eldisi Se lpuluh. Jakarta: Pelne lrbit 

Salelmba Elmpat. 

Dibb, S., & Simkin, L. (1991). Targe lting, se lgme lnts and positioning. Intelrnational 

Journal of Reltail & Distribution Managelme lnt, 19(3).  

Ge lorge l, R. (2021). Marke lt Se lgme lntation, Targelting, and Positioning. In Marke lting 

Tourism and Hospitality: Concelpts and Case ls (pp. 221-246). Cham: 

Springe lr Intelrnational Publishing.  

Hasan, M., Wibowo, A., & Syahputra, H. (2020). Thel rolel of MSME ls in thel 

Indone lsian elconomy. Journal of Elconomics and Sustainablel De lve llopmelnt, 

11(9), 45–51. 

Hasbullah, H., Haelkal, J., Prayogi, P. R., & Praseltio, D. El. A. (2021). Businelss 

de lvellopmelnt stratelgy using SWOT analysis me lthod in culinary industry. 

Journal of Industrial Elngine lelring and Managelme lnt Relse larch, 2(3), 53–61. 

Islam, M. M. (2021). Se lgme lnting, targelting and positioning in Islamic markelting. 

Journal of Islamic Markelting, 12(7), 1385-1404.  

Jogiyanto.   2005. Sistelm   Informasi   Stratelgik   Untuk   Kelunggulan   Kompeltitif. 

Yogyakarta: Pelnelrbit Andi Offse lt. 

Kalam, K. K., & Kalam, K. K. (2020). Marke lt se lgmelntation, targelting and 

positioning stratelgy adaptation for thel global businelss of Vodafone l 

Telle lcommunication. 

Kartajaya, H. (2007). Helrmawan kartajaya on markelting mixMizan Pustaka. 

Khande llwal, K., Jakhar, T., & Khande llwal, T. (2020). Se lgme lntation, Targelting and 

Positioning. Intelrnational Relse larch Journal of Elnginele lring and Telchnology 

(IRJE lT) el-ISSN, 2395-0056. 

Kotlelr, P., & Armstrong, G.  (2011). Principlels of Markelting: It’s Good and Good 

For You. Pe larson Pre lnticel Hall: USA. 

Kurniawan, D., Hartati, S., & Praseltyo, B. (2020). Pe lrse lpsi Konsume ln telrhadap 

Kopi se lbagai Bagian dari Gaya Hidup Mode lrn. Jurnal Pangan dan Gizi, 

9(2), 112–120. 



 
Journal of Applied Management Studies (JAMMS). Vol 6, No 2, Juni 2025 

(Anita Dwi Setiyawati 1),  Rohmatulillah Anggraini2) dan Laily Muzdalifah3), hal.182 - 199)  
 

198 | J A M M S  
 

Lelstari, T. I., & Yunita, L. (2020). Thel implelme lntation of SWOT analysis as a basis 

for de ltelrmining markelting stratelgiels. E lnrichmelnt, 10(2), 25–29. 

Manshur, U., Baharun, H., Dakir, D., & Mahasini, Z. B. (2023). Selgmelnting, 

Targelting, and Positioning Stratelgie ls in Attracting thel Intelre lst of Studelnts 

in Lelarning Nahwu. Al-Ta'rib: Jurnal Ilmiah Program Studi Pe lndidikan 

Bahasa Arab IAIN Palangka Raya, 11(2), 247-261.  

Moutinho, L. (2000). Se lgme lntation, targelting, positioning and stratelgic markelting. 

Stratelgic managelmelnt in tourism, 121-166.  

Mujiatun, S., Julita, J., Rahmayati, R., & Nainggolan, El. P. (2022). Pe lnge lmbangan 

Mode ll Pe lnyaluran Kre ldit Bagi UKM Untuk Me lngantisipasi Pelrkelmbangan 

Lelmbaga Keluangan Informal. Owne lr, 6(4), 3645–3652. 

https://doi.org/https://doi.org/10.33395/owne lr.v6i4.1016  

Murya, T. P., & Wulandari, A. (2016). Pengaruh Bauran 

Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Keldai Kandang 

Bandung.Prosiding SNaPP: Sosial, Elkonomi dan Humaniora, 6(1), 229 

236. 

Nisak, Zuhrotun. 2013. “Analisis Swot Untuk Me lnelntukan Stratelgi Kompeltitif”. 

Jurnal Elkonomi 4.  

Nugroho, M. A., & Santosa, P. B. (2021). Warung Kopi Selbagai Ruang Sosial: 

Studi pada Dinamika Intelraksi di Wilayah Pe lrkotaan. Jurnal Sosiologi 

Relflelktif, 15(2), 201–218. 

Prase ltyo, H., & Fitriani, L. (2020). Analisis SWOT selbagai Alat Stratelgis UMKM 

dalam Melnelntukan Arah Pe lnge lmbangan Usaha. Jurnal Rise lt Elkonomi dan 

Bisnis, 13(1), 78–89. 

Purwana, A. E l. (2018). Pelne ltrasi pasar dan pelnge lmbangan produk (Studi pada 
pe lnjual bakso di Kota Madiun). Kodifikasia: Jurnal Pelnellitian Islam, 12(1). 

Putra, R. A., & Handayani, P. W. (2021). Ke ltelrbatasan UMKM dalam Transformasi 

Digital: Studi Kasus pada Selktor Kulinelr. Jurnal Elkonomi dan Manajelmeln 

UMKM, 2(1), 33–42. 

Putri, D. A., & Susilo, D. (2021). Digital transformation and sustainability of 

MSME ls in Indone lsia. Journal of Small Busine lss Stratelgy, 31(2), 67–76. 

Raharjo, H., & Ardiansyah, A. (2021). Stratelgi Pelngelmbangan Usaha Kopi 

Tradisional di Elra Digitalisasi. Jurnal Manajelmeln dan Ke lwirausahaan, 9(2), 

112–123. 

Ramadani, V., Hisrich, R. D., & Dana, L.-P. (2020). Elntrelpre lne lurship and 

Managelme lnt in an Islamic Conte lxt. Springe lr. 

Rangkuti, Frelddy. 2008. Analisis SWOT Telknik Me lmbeldah Kasus Bisnis. Jakarta: 

PT. Grameldia Pustaka Utama. 

Rudiana, D., & Komarlina, D. H. L. (2018). Marke lt se lgmelntation, targelting 

stratelgy and positioning stratelgy pe lrformancel e lffelcts to the l tourists 

satisfaction (relse larch In Pangandaran Be lach Pangandaran District). 

Intelrnational Journal of Scielntific and Telchnology Relse larch, 7(9), 67-76.  

Saragih, F., & Harahap, R. D. (2023). Pelrke lmbangan UMKM Di Indone lsia: Pelran 

Pe lmahaman Akuntansi, Telknologi Informasi dan Sistelm Informasi 

Akuntansi. Owne lr: Riselt Dan Jurnal Akuntansi, 7(3), 2518-2527. 

Wulandari, N., Suryani, A., & Darmawan, H. (2022). Stratelgi Digitalisasi UMKM 

Kulinelr dalam Pelningkatan Daya Saing. Jurnal Inovasi Elkonomi, 7(1), 45–

57. 

https://doi.org/https:/doi.org/10.33395/owner.v6i4.1016


 
Journal of Applied Management Studies (JAMMS). Vol 6, No 2, Juni 2025 

(Anita Dwi Setiyawati 1),  Rohmatulillah Anggraini2) dan Laily Muzdalifah3), hal.182 - 199)  
 

199 | J A M M S  
 

Yuliana, El., Sari, R. P., & Nugroho, A. (2024). Innovation capability of Indonelsian 

MSME ls: Challe lngels and opportunitiels. Journal of E lntrelpre lnelurship and 

Innovation in Elme lrging Elconomiels, 10(1), 15–30. 

Yusuf, M., Yanuarrahmat Shah, T., Pusaka, S., & Sunaryanto, K. (2022). Analysis 

of Se lgmelnting, Targelting, Positioning and Markelting Mix Stratelgie ls on thel 

Yonly Glass Proce lssor and Application GlassBusine lss Plan. Ame lrican 

Intelrnational Journal of Businelss Manage lmelnt (AIJBM), 5(01), 77-83. 

Zainuri, R., & Seltiadi, P. B. (2023). Tinjauan litelratur sistelmatis: Analisis SWOT 

dalam manajelmeln ke luangan pelrusahaan. Mane lksi, 12(1), 22. 

 


