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Abstract. This study examines business development strategies for a small and medium 

enterprise (Havana Collection) in the digital era and prioritizes actionable initiatives 

using a SWOT–QSPM approach. Internal and external factors were mapped through field 

observations and document review; weighted scores were computed with IFAS/EFAS, 

strategic alternatives were formulated via SWOT, and priorities were determined using 

the Quantitative Strategic Planning Matrix. The firm’s IFAS and EFAS totals indicate a 

relatively favorable external context (IFAS ≈ 2.56; EFAS ≈ 2.71). QSPM highlights an 

SO-led pathway: intensifying digital marketing—including paid ads, creator 

collaborations, and affiliate programs—emerges as the top priority, while product 

development and market expansion serve as supportive moves. Managerially, the 

roadmap emphasizes content capability and performance analytics, sequencing quick 

wins while strengthening core processes. The study demonstrates how a compact, 

evidence-based framework translates qualitative factor mapping into an implementable 

priority list for SME growth in the digital landscape. 
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Abstrak. Penelitian ini menganalisis strategi pengembangan usaha pada UMKM 

(Havana Collection) di era digital serta memprioritaskan inisiatif yang dapat dieksekusi 

menggunakan pendekatan SWOT–QSPM. Faktor internal–eksternal dipetakan melalui 

observasi lapangan dan telaah dokumen; bobot dihitung dengan IFAS/EFAS, alternatif 

strategi dirumuskan melalui SWOT, dan prioritas ditetapkan menggunakan Quantitative 

Strategic Planning Matrix. Total IFAS dan EFAS menunjukkan konteks eksternal relatif 

lebih menguntungkan (IFAS ≈ 2,56; EFAS ≈ 2,71). QSPM menempatkan jalur SO 

sebagai utama: intensifikasi pemasaran digital—mencakup iklan berbayar, kolaborasi 

kreator, dan program afiliasi—muncul sebagai prioritas teratas, sementara pengembangan 

produk dan perluasan pasar berperan sebagai langkah pendukung. Secara manajerial, peta 

jalan menekankan kapabilitas konten dan analitik kinerja, dengan penahapan quick wins 

sambil memperkuat proses inti. Studi ini menunjukkan bagaimana kerangka ringkas 
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berbasis bukti mengubah pemetaan faktor kualitatif menjadi daftar prioritas yang 

implementatif bagi pertumbuhan UMKM di lanskap digital. 

 

Kata kunci: QSPM; Strategi pengembangan usaha; SWOT; UMKM. 
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LATAR BELAKANG 

Usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) merupakan fondasi penting perekono-

mian Indonesia sekaligus penyerap tenaga kerja terbesar. Namun, percepatan digitalisasi 

pasar, perubahan preferensi konsumen, dan intensifikasi persaingan menuntut UMKM 

melakukan penataan strategi yang bukan hanya reaktif, tetapi juga berbasis diagnosis 

yang sistematis dan terukur dalam prioritas eksekusi. Pada praktiknya, banyak pelaku 

UMKM telah mengadopsi toolkit perumusan strategi yang ringkas—seperti IFE/EFE, 

SWOT, matriks IE, dan QSPM—karena mudah dipahami dan komunikatif bagi 

pengambil keputusan nonteknis (Prayudi & Yulistria, 2020; Suryo & Fitria, 2024). 

Kerangka ini membantu menyederhanakan kompleksitas menjadi peta faktor internal–

eksternal, posisi strategis, hingga daftar strategi dengan Total Attractiveness Score (TAS) 

untuk memandu urutan implementasi (Suwarningsih & Sumiati, 2024; Tarigan & 

Ompusungu, 2023).  

Di sektor kuliner dan fesyen, bukti lapangan menunjukkan bahwa kombinasi 

SWOT–QSPM dapat menajamkan fokus strategi. Studi pada bisnis minuman “Arah 

Coklat” menempatkan QSPM sebagai jembatan kuantitatif dari diagnosis menuju strategi 

prioritas (Suryo & Fitria, 2024). Studi lain pada wedding organizer memadukan IFE/ 

EFE–SWOT–QSPM untuk merumuskan konsentrasi pertumbuhan berbasis kekuatan inti 

dan peluang pasar (Prayudi & Yulistria, 2020). Temuan pada UMKM di destinasi wisata 

menggarisbawahi bahwa dominasi ancaman eksternal menuntut kehati-hatian dan pena-

hapan strategi (Tarigan & Ompusungu, 2023). Konsistensi pola ini relevan bagi UMKM 

fesyen, seperti Havana Collection, yang menghadapi siklus tren cepat, ketergantungan 

pada creator economy, dan dinamika kanal penjualan berbasis live shopping serta market-

place.  

Kendati demikian, strategi tidak akan efektif jika hanya berhenti pada “apa yang 

diprioritaskan” tanpa menjawab “kapabilitas apa yang harus dibangun” untuk 

mengeksekusinya. Di sinilah Resource-Based View (RBV) dan Dynamic Capabilities 

(DC) memberi pijakan konseptual. RBV menegaskan bahwa keunggulan berkelanjutan 

bertumpu pada sumber daya/kapabilitas yang valuable, rare, inimitable, non-substitutable 

(VRIN)—misalnya DNA desain, reputasi merek lokal, keahlian produksi, serta relasi 

dengan komunitas—yang tidak mudah disalin pesaing (Barney, 1991). Dengan kacamata 

ini, rekomendasi strategi (diferensiasi desain, penguatan merek, dan orkestrasi kanal 

digital) wajib ditopang aset unik yang melekat pada organisasi, bukan sekadar meniru 

praktik pasar.  

Sementara itu, DC menekankan proses sensing–seizing–reconfiguring: merasakan 

peluang/ancaman (misalnya pergeseran pola konsumsi dan platform algoritma), menang-
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kap peluang melalui inovasi model penjualan dan kemitraan kreator, serta merekonfigura-

si sumber daya—proses, struktur, dan keterampilan—agar strategi benar-benar berjalan 

(Teece et al., 1997). Perspektif ini krusial dalam transformasi digital UMKM: keberha-

silan tidak hanya ditentukan oleh pilihan kanal, tetapi oleh kapasitas organisasi untuk be-

lajar cepat, mengukur kinerja konten–iklan–konversi, dan menata ulang alur kerja lintas 

fungsi (pemasaran–operasi–layanan).  

Penelitian mutakhir memperdalam argumen tersebut. Kajian tentang kapabilitas 

dinamis digital menunjukkan bahwa orientasi digital, kesiapan berubah, dan orkestrasi 

aset teknologi memediasi dampak inovasi digital terhadap daya saing; tanggung jawab 

inovasi turut menentukan keberlanjutan keunggulan (De La Torre & De La Vega, 2025). 

Pada level UMKM, studi lintas kasus memetakan bahwa perjalanan transformasi digital 

menuntut penyelarasan model bisnis, kolaborasi, budaya, dan pembaruan konfigurasi 

sumber daya secara iteratif—bila tidak, organisasi tersandera inersia dan gagal menang-

kap peluang (Saeedikiya et al., 2024). Dengan demikian, hasil QSPM yang memprioritas-

kan intensifikasi pemasaran digital dan pengembangan produk harus dibaca bersamaan 

dengan agenda capability building (konten kreatif, performance analytics, manajemen 

komunitas, dan pengelolaan kanal) agar berujung pada kinerja, bukan sekadar rencana.  

Dimensi risiko juga integral dalam perumusan strategi. Bukti empiris pada 

UMKM Indonesia menunjukkan bahwa adopsi manajemen risiko dipengaruhi oleh per-

sepsi manfaat relatif, kompleksitas, dan isu keamanan; sementara kesiapan internal dan 

tekanan kompetitif tidak selalu signifikan (Ulupui et al., 2024). Artinya, kerangka strategi 

yang baik perlu dilekatkan pada prosedur identifikasi–penilaian–perlakuan risiko yang 

sederhana namun konsisten, sehingga prioritas QSPM selaras dengan profil risiko dan 

kapasitas proses UMKM. Pengalaman pendampingan di berbagai konteks menampil-kan 

ragam risiko: bahan baku, keuangan, operasional, hingga pemasaran—yang jika tidak 

dikelola, berpotensi menggerus marjin dan kestabilan arus kas.  

Dua studi lapangan yang baru Anda unggah memperjelas mechanics pengelolaan 

risiko di UMKM. Pertama, UMKM Anom Sari Surabaya menerapkan ISO 31000 dengan 

empat tahap—identifikasi, analisis, evaluasi via matriks, dan perlakuan risiko—dan 

menemukan lima risiko utama, mayoritas berlevel rendah/menengah (hujan deras, pencu-

rian, kerusakan saat pengiriman; keterlambatan pembayaran; return) sehingga solusi 

diarahkan pada layanan pengantaran, penguatan keamanan, perbaikan kemasan/packing, 

dan penagihan proaktif (Ramziah et al., 2024). Ini menunjukkan pentingnya prosedur 

sederhana yang fit-for-purpose pada skala UMKM (ISO 31000 sebagai guiding frame-

work).  

Kedua, kajian pada UMKM Tahu Walek PONKQ memetakan risiko bahan baku, 

keuangan, dan pemasaran, lalu mengaitkannya dengan hasil SWOT (kekuatan: produk 

baru dengan peminat tinggi; kelemahan: mudah basi; peluang: ekspansi wilayah; ancam-

an: pesaing serupa). Narasi ini menegaskan bahwa risiko operasional dan pasar harus 

dibingkai di dalam peta strategi sehingga keputusan promosi, pengembangan cabang, dan 

pengelolaan kualitas/kemasan bergerak serentak dan terukur (D. Septi et al., 2023).  

Di luar ranah risiko, literatur pemasaran strategik memberi pedoman mengenai 

orkestrasi marketing mix dan perumusan nilai pelanggan sebagai jangkar strategi 

pertumbuhan UMKM (Kotler & Keller, 2016). Ketika kerangka RBV–DC disatukan 

dengan SWOT–QSPM dan ISO 31000, manajer UMKM memperoleh tiga manfaat: (1) 

diagnosis ringkas namun komprehensif atas faktor internal–eksternal; (2) prioritisasi 
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strategi yang objektif dan dapat dipertanggungjawabkan (TAS); dan (3) penguatan 

kapabilitas (konten, analitik, kolaborasi kanal) sekaligus pengendalian risiko yang pro-

porsional. Dengan perangkat ini, studi kasus Havana Collection dapat memusatkan daya 

pada diferensiasi desain dan orkestrasi kanal digital yang ditopang tata kelola risiko serta 

learning loop organisasi, sehingga strategi tidak berhenti sebagai dokumen, melain-kan 

mengalir sebagai rutinitas unggul yang berkelanjutan. 

 

KAJIAN TEORITIS 

Kajian teoritis ini membentangkan landasan konseptual yang menaungi empat 

gugus utama yang telah Anda rumuskan sebelumnya—manajemen strategi, pengem-

bangan usaha, UMKM, dan transformasi digital—seraya mengintegrasikan perspektif 

modern, seperti resource-based view (RBV), dynamic capabilities (DC), formulasi 

strategi SWOT–IFE/EFE–IE–QSPM, serta disiplin manajemen risiko untuk memastikan 

strategi yang diusulkan tidak berhenti pada perencanaan, melainkan berlanjut pada 

eksekusi yang terukur. 

Manajemen strategi dalam arti luas merupakan ilmu dan seni menyinergikan 

sumber daya organisasi—mulai dari SDM, aset fisik, hingga kapabilitas teknologi—agar 

keputusan lintas fungsi dapat diarahkan pada tujuan yang telah ditetapkan (Safitri, 2018). 

Definisi ini sejalan dengan pandangan klasik yang menekankan manajemen strategi 

sebagai proses keputusan menyeluruh yang ditetapkan manajemen puncak, namun di-

implementasikan secara kolektif di seluruh jenjang organisasi untuk mengeksploitasi 

peluang yang muncul sesuai misi. Perspektif lain memadatkan esensi manajemen strategi 

sebagai seni merumuskan, mengimplementasikan, dan mengevaluasi keputusan lintas 

fungsi untuk mencapai tujuan, sekaligus seperangkat tindakan yang menentukan kinerja 

jangka panjang perusahaan melalui siklus formulasi, pelaksanaan, dan evaluasi 

(Febrianti, 2014). Dengan demikian, manajemen strategi dalam kajian ini dipahami 

sebagai mekanisme terpadu yang dimulai dari diagnosis lingkungan internal–eksternal, 

berlanjut pada pemilihan strategi, dan berakhir pada evaluasi kinerja untuk memastikan 

tercapainya keunggulan bersaing dan tujuan finansial–nonfinansial organisasi (Hery, 

2018). 

Untuk memperjelas manfaat praktis, literatur menyebut bahwa manajemen stra-

tegi memberi arah jangka panjang, membantu adaptasi terhadap perubahan, meningkat-

kan efektivitas, mengidentifikasi keunggulan komparatif, mencegah masalah potensial, 

memotivasi partisipasi, mengurangi tumpang tindih aktivitas, dan menurunkan resistensi 

perubahan. Walaupun daftar manfaat ini tampak normatif, implikasinya penting bagi 

UMKM: strategi harus diterjemahkan ke proses yang sederhana, bisa dijalankan, dan bisa 

dipantau, bukan sekadar dokumen rencana. 

Dari ranah definisional ini, kajian bergerak ke pengembangan usaha. Dalam 

pengertian yang operasional, pengembangan usaha adalah upaya terstruktur untuk men-

cipta dan menangkap nilai bagi pelanggan melalui produksi dan penjualan barang/jasa, 

dengan orientasi keberlanjutan jangka panjang yang menuntut visi–misi yang jelas, iden-

tifikasi kekuatan–kelemahan internal, pemetaan peluang–ancaman eksternal, penetapan 

tujuan, dan seleksi strategi terbaik dari alternatif yang ada (Samiyah et al., 2025). Pada 

titik ini, RBV memberi bingkai teoretik penting: keunggulan bersaing yang berkelanjutan 

bergantung pada sumber daya dan kapabilitas yang bernilai, langka, sulit ditiru, dan tak 

tergantikan (VRIN). Karena itu, strategi pengembangan usaha yang berangkat dari DNA 
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organisasi—misalnya desain khas, reputasi merek lokal, jejaring pemasok unik, atau 

keterampilan produksi tertentu—berpotensi lebih tahan lama dibanding strategi yang 

mudah direplikasi pasar (Barney, 1991). 

Gugus ketiga menyoroti UMKM sebagai pilar perekonomian. Literatur nasional 

konsisten menyatakan bahwa UMKM menyerap porsi terbesar unit usaha dan tenaga 

kerja, serta terbukti tangguh melewati masa krisis; di Indonesia kontribusinya dominan 

terhadap pembentukan PDB dan pemerataan kesempatan ekonomi (Puspitorini & 

Risman, 2025; Qhoirunnisa & Wafa, 2023). Definisi operasional UMKM di berbagai 

regulasi menekankan parameter aset, omzet, dan jumlah tenaga kerja; perbedaan batasan 

lintas instansi pada dasarnya mengafirmasi bahwa UMKM merupakan unit usaha ber-

skala kecil–menengah yang menambah nilai guna melalui proses produksi dan distribusi. 

Bagi kebutuhan kajian ini, yang penting adalah menautkan karakteristik UMKM—

sumber daya terbatas, pasar dinamis, dan kedekatan dengan komunitas—dengan pilihan 

strategi yang realistis dan bertahap. 

Pada tataran transformasi digital, literatur mutakhir melihat digitalisasi bukan 

semata adopsi alat, tetapi perubahan model bisnis, proses, struktur, hingga budaya organi-

sasi yang didorong oleh data dan analitik, serta kolaborasi manusia–teknologi (Alviani & 

Munawaroh, 2025;  I. Septi et al., 2025). Konsekuensinya, transformasi digital memerlu-

kan kemampuan organisasi untuk memindai perubahan, memilih inisiatif bernilai, dan 

menata ulang aset serta proses agar selaras dengan tuntutan baru. Di sinilah dynamic 

capabilities bekerja sebagai lensa kunci: organisasi yang unggul adalah yang mampu me-

lakukan sensing terhadap peluang/ancaman, seizing melalui inovasi penawaran dan kanal, 

serta reconfiguring sumber daya agar tetap relevan dalam lingkungan cepat berubah 

(Teece et al., 1997). Penekanan pada pembaruan berkelanjutan ini melengkapi RBV yang 

berfokus pada “apa yang dimiliki”; DC menjawab “bagaimana memperbaruinya” ketika 

siklus teknologi dan preferensi konsumen kian singkat. Kajian kontemporer menunjukkan 

bahwa orientasi digital, kapabilitas digital, dan kemauan berubah di tingkat manajerial 

berperan sebagai pengungkit inovasi digital yang bertanggung jawab serta keunggulan 

kompetitif—artinya, manfaat digital baru akan terwujud bila organisasi sanggup 

mengorkestrasi teknologi, proses, dan budaya secara konsisten. Pada saat yang sama, 

adopsi manajemen risiko di UMKM dipengaruhi persepsi manfaat relatif, kompleksitas, 

dan isu keamanan; karena itu, transformasi digital yang efektif perlu disangga prosedur 

identifikasi–analisis–perlakuan risiko yang sederhana namun disiplin (Ulupui et al., 

2024). 

Agar konsep-konsep tersebut operasional, kajian ini memakai perangkat SWOT–

IFE/EFE–IE–QSPM. Tahap diagnosis dimulai dari IFE/EFE untuk merangkum faktor 

internal–eksternal ke dalam bobot dan rating, sehingga menghasilkan gambaran kekuat-

an–kelemahan dan peluang–ancaman yang paling relevan. Pemosisian strategi pada 

Matriks IE membantu menentukan pola generik (misalnya tumbuh, mempertahankan, 

atau panen) sesuai kondisi agregat. Selanjutnya, SWOT mengelompokkan alternatif 

strategi ke dalam kuadran SO, WO, ST, dan WT. Namun, agar tidak berhenti sebagai 

daftar, QSPM digunakan untuk menghitung Total Attractiveness Score, sehingga setiap 

alternatif dapat dipilih dan diurutkan secara objektif berdasarkan kontribusi terhadap 

tujuan  (Suryo & Fitria, 2024). Kombinasi alat ini cocok dengan konteks UMKM karena 

memadukan keterbacaan manajerial dengan disiplin kuantitatif yang cukup untuk pe-

ngambilan keputusan. 
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Di luar alat formulasi, pemasaran strategik tetap menjadi tulang punggung imple-

mentasi. Orientasi pelanggan, pengelolaan nilai seumur hidup pelanggan, dan penguatan 

ekuitas merek melalui bauran pemasaran yang adaptif menjadi kanal konversi utama dari 

strategi ke kinerja. Dalam ekosistem digital, aktivitas seperti content marketing, kolabo-

rasi kreator, paid advertising, live shopping, dan pemanfaatan marketplace perlu diikat 

oleh tujuan nilai pelanggan yang jelas, segmentasi–targeting–positioning yang tajam, dan 

pengukuran berbasis data (Kotler & Keller, 2016). Bagi UMKM fesyen, kedalaman narasi 

merek lokal dan konten visual yang konsisten adalah bagian dari “aset tak berwujud” 

yang, jika diintegrasikan dengan proses analitik kinerja dapat memperkuat diferensiasi 

dan retensi. 

Secara konseptual, titik temu keempat gugus—manajemen strategi, pengembang-

an usaha, UMKM, dan transformasi digital—ada pada orkestrasi sumber daya dan pem-

belajaran organisasi. RBV memastikan strategi bertumpu pada kekhasan organisasi; DC 

memastikan organisasi sigap memperbarui kapabilitas ketika peta persaingan bergeser; 

SWOT–IFE/EFE–IE–QSPM memastikan keputusan prioritas dapat dipertanggungjawab-

kan secara sistematis; sedangkan manajemen risiko memastikan laju eksekusi tetap 

terkontrol. Dua hal terakhir perlu digarisbawahi untuk konteks UMKM: pertama, prioriti-

sasi harus realistis terhadap keterbatasan sumber daya; kedua, ritme eksekusi perlu diran-

cang sebagai siklus pembelajaran—menguji hipotesis strategi dalam unit kecil, membaca 

data, dan memperbaiki proses. 

Pada bagian akhir, kajian ini menyelaraskan kerangka teoritis tersebut dengan 

situasi yang telah diuraikan dalam penelitian ini. Manajemen strategi diposisikan sebagai 

proses menyeluruh yang memadukan visi–misi, pemetaan faktor internal–eksternal, dan 

pengambilan keputusan prioritas. Pengembangan usaha diarahkan pada penciptaan nilai 

berbasis DNA organisasi yang khas, bukan sekadar mengikuti tren. Realitas UMKM—

daya serap tenaga kerja tinggi dan keterbatasan sumber daya—menjadi argumen untuk 

memilih alat formulasi yang ekonomis namun tajam. Transformasi digital dipahami 

sebagai perjalanan organisasi berbasis data yang menuntut kemampuan sensing–seizing–

reconfiguring agar strategi tidak usang sebelum diimplementasikan. Dengan kerangka 

ini, rekomendasi strategi—misalnya diferensiasi desain produk yang ditopang pemasaran 

digital bertahap, program loyalitas berbasis komunitas, dan penguatan pencatatan ke-

uangan digital—memiliki landasan teoretik yang solid sekaligus ruang untuk dieksekusi 

secara berkelanjutan (Pratiwi et al., 2025). 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif bertipe studi eksploratori untuk 

menggali secara mendalam faktor-faktor internal dan eksternal yang memengaruhi stra-

tegi pengembangan Havana Collection di Jalan Tuasan, Kota Medan. Pendekatan ini 

dipilih karena tujuan riset adalah memperoleh pemahaman kontekstual dan menyusun 

prioritas strategi yang implementatif alih-alih menguji hipotesis kausal (Sugiyono, 2021). 

Unit analisis adalah organisasi (toko/brand), dengan unit informasi meliputi pemilik/ 

pengelola, karyawan kunci (pemasaran–operasi), serta pelanggan yang relevan. 

Pengumpulan data dilakukan melalui: (1) observasi partisipatif–nonpartisipatif 

pada proses operasional dan pemasaran digital (etalase, konten, live shopping, market-

place); (2) wawancara semiterstruktur dengan pemilik/pengelola dan dua–tiga karyawan 

kunci untuk memetakan kekuatan–kelemahan internal, proses, serta kendala implement-
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tasi; (3) studi dokumentasi atas catatan penjualan, inventori, biaya promosi, dan metrik 

kanal digital; serta (4) telaah pustaka untuk menautkan temuan lapangan dengan kerangka 

formulasi strategi berbasis SWOT–IFE/EFE–IE–QSPM (Prayudi & Yulistria, 2020). 

Pemilihan informan menggunakan purposive sampling dengan kriteria: memahami pro-

ses inti, terlibat dalam keputusan pemasaran/operasi, dan bersentuhan dengan pelanggan. 

Prosedur analisis data mengikuti alur kualitatif reduksi–display–penarikan kesim-

pulan/verifikasi. Pertama, data mentah dari observasi, wawancara, dan dokumen direduk-

si menjadi faktor-faktor kunci internal–eksternal. Kedua, hasil reduksi ditampilkan dalam 

tabel faktor dan matriks analitis untuk memudahkan pengambilan keputusan. Ketiga, tim 

peneliti menarik kesimpulan sementara, yang kemudian diverifikasi melalui member 

checking dengan informan kunci dan peer debriefing antarpeneliti (Sugiyono, 2021). 

Pada tahap perumusan strategi, penelitian menggabungkan empat instrumen 

berikut. (1) Matriks IFAS–EFAS: setiap faktor internal (kekuatan–kelemahan) dan eks-

ternal (peluang–ancaman) diberi bobot 0,00–1,00 (jumlah bobot = 1) dan rating 1–4 

sesuai intensitas/valensi; skor tertimbang dihitung dari bobot × rating dan dijumlahkan 

untuk memperoleh skor total internal–eksternal. Penetapan bobot–rating dilakukan 

melalui konsensus peneliti dan key informants. (2) Matriks IE: posisi strategi ditentukan 

dari skor total IFAS (sumbu X) dan EFAS (sumbu Y), sehingga arah generik grow & 

build, hold & maintain, atau harvest & divest dapat diidentifikasi (Widiana Putra, 2019). 

(3) Matriks SWOT: alternatif strategi disintesis dalam empat kuadran (SO, WO, ST, WT) 

dengan mengaitkan kombinasi faktor yang paling bermakna bagi Havana Collection. (4) 

Matriks QSPM: seluruh alternatif dari SWOT kemudian diprioritaskan menggunakan 

Attractiveness Score (AS) 1–4 pada setiap faktor kunci; penjumlahan weighted score 

menghasilkan Total Attractiveness Score (TAS). Strategi dengan TAS tertinggi dipilih 

sebagai prioritas utama, disusul prioritas pendukung (Setyorini et al., 2016) 

Untuk menjamin kredibilitas temuan, penelitian menerapkan triangulasi sumber–

metode (wawancara, observasi, dokumen), member checking terhadap ringkasan faktor 

dan hasil prioritisasi, serta audit trail berupa rekaman keputusan pembobotan–rating–AS 

yang terdokumentasi pada lampiran matriks. Dependabilitas dijaga melalui pencatatan 

prosedur dan log analisis; konfirmabilitas melalui penyimpanan data mentah, matriks, 

dan catatan reflektif peneliti. Etika penelitian dipenuhi dengan persetujuan partisipasi, 

anonimisasi data individu, dan pembatasan akses terhadap dokumen sensitif. 

Mengikuti praktik terapan dalam studi UMKM di Indonesia, integrasi SWOT–

IFE/EFE–IE–QSPM dipilih karena terbukti komunikatif bagi pengambil keputusan 

nonteknis, namun tetap menyediakan dasar kuantitatif yang memadai untuk penentuan 

prioritas (Suwarningsih & Sumiati, 2024; Tarigan & Ompusungu, 2023). Melalui tahapan 

tersebut, penelitian ini diharapkan menghasilkan peta prioritas strategi yang selaras 

dengan kapasitas organisasi dan dinamika pasar digital, serta dapat langsung diopera-

sionalkan oleh Havana Collection. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Gambaran Umum Usaha 

Havana Collection adalah UMKM fesyen perempuan yang berdiri pada 2018 di 

Kota Medan. Portofolionya berfokus pada desain kasual–modest yang mengikuti tren, 

dengan rantai nilai yang relatif sederhana: perancangan, pemilihan bahan, produksi terba-
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tas (small batch), dan pemasaran berbasis kanal digital (Instagram, TikTok Shop, market-

place). Lokasi yang dekat pusat perdagangan dan perkantoran menambah kedekatan 

dengan pasar sasaran, yakni remaja serta perempuan usia produktif yang sensitif terhadap 

perubahan gaya. Dari sisi sumber daya, usaha mempekerjakan delapan karyawan lintas 

fungsi (desain, produksi, pemasaran digital, layanan pelanggan) dan telah menjalin kemi-

traan pemasok lokal, meski pengelolaan stok, kapasitas puncak, dan iklan digital masih 

menjadi tantangan. Karakteristik ini sejalan dengan profil UMKM pada umumnya: sum-

ber daya terbatas, dinamika pasar tinggi, namun memiliki kedekatan dengan komunitas 

dan kelincahan keputusan (Puspitorini & Risman, 2025; Qhoirunnisa & Wafa, 2023). 

Matriks SWOT (Sintesis Faktor) 

Havana Collection adalah UMKM fesyen perempuan yang berdiri pada 2018 di 

Kota Medan. Portofolionya berfokus pada desain kasual–modest yang mengikuti tren, 

dengan rantai nilai yang relatif sederhana: perancangan, pemilihan bahan, produksi terba-

tas (small batch), dan pemasaran berbasis kanal digital (Instagram, TikTok Shop, market-

place). Lokasi yang dekat pusat perdagangan dan perkantoran menambah kedekatan 

dengan pasar sasaran, yakni remaja serta perempuan usia produktif yang sensitif terhadap 

perubahan gaya. Dari sisi sumber daya, usaha mempekerjakan delapan karyawan lintas 

fungsi (desain, produksi, pemasaran digital, layanan pelanggan) dan telah menjalin 

kemitraan pemasok lokal, meski pengelolaan stok, kapasitas puncak, dan iklan digital 

masih menjadi tantangan. Karakteristik ini sejalan dengan profil UMKM pada umumnya: 

sumber daya terbatas, dinamika pasar tinggi, namun memiliki kedekatan dengan 

komunitas dan kelincahan keputusan (Puspitorini & Risman, 2025; Qhoirunnisa & Wafa, 

2023). 

 

Tabel 1. Matriks SWOT 

Domain Temuan Kunci Implikasi Strategis 

Internal 
Desain unik, kualitas konsisten, konten 

visual kuat, basis pelanggan loyal. 

Dorong strategi diferensiasi dan content-

led growth. 

Kelemahan 
Iklan digital dan analitik belum optimal, 

stok dan kapasitas puncak. 

Perkuat kapabilitas ads/analytics, tata 

ulang perencanaan SKU. 

Eksternal 
Pertumbuhan live/affiliate, tren fesyen 

lokal, promosi logistik. 

Scale kampanye live, program afiliasi, 

bundling promosi. 

Posisi IE Kuadran I (grow & build). 
Penetrasi pasar, pengembangan produk, 

intensifikasi digital. 

QSPM SO1 (TAS 3,38) > SO2 (TAS 2,29). 
Prioritaskan live + affiliate; loyalitas 

sebagai follow-on. 

 

Hasil IFAS 

Perhitungan IFAS merangkum kekuatan dan kelemahan dengan bobot (0,00–

1,00) dan rating (1–4). Tabel 2 menunjukkan total skor 2,56. Nilai ini menandakan daya 

internal yang cukup kuat meski beberapa kelemahan perlu segera ditangani, terutama 

iklan digital, pengelolaan stok/SKU, serta kapasitas puncak produksi. Implikasi praktis-

nya, rencana penguatan harus menukar kelemahan yang berdampak luas (misalnya ads 

capability dan inventory planning) dengan quick wins yang menumpu pada desain unik, 

kualitas, dan basis pelanggan loyal (Kotler & Keller, 2016; Sugiyono, 2021). 
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Tabel 2. Matriks IFAS 

Strengths 

No Faktor Internal Bobot Rating Bobot x Rating 

1  Desain produk unik dan in-tren. 0,1 4 0,4 

2  Kualitas bahan & QC konsisten. 0,07 3 0,21 

3  Respon CS & fulfillment cepat. 0,07 4 0,28 

4  Basis pelanggan loyal (repeat order). 0,08 3 0,24 

5  Portofolio konten visual kuat. 0,06 3 0,18 

6  Kemitraan pemasok lokal stabil. 0,05 3 0,15 

7  Brand story lokal kuat. 0,05 3 0,15 

Jumlah 1,61 

Weaknesses 

No Faktor Internal Bobot Rating Bobot x Rating 

1 Anggaran iklan digital terbatas. 0,09 2 0,18 

2 Kapabilitas iklan (ads) kurang. 0,09 2 0,18 

3 Ketergantungan marketplace; belum ada website. 0,09 1 0,09 

4 Analitik data pelanggan belum terintegrasi. 0,06 2 0,12 

5 Manajemen stok dan SKU planning belum optimal. 0,07 2 0,14 

6 Kapasitas produksi terbatas saat peak. 0,07 2 0,14 

7 SOP dokumentasi dan content calendar belum baku. 0,05 2 0,1 

Jumlah 0,95 

Total 2,56 

 

Hasil EFAS 

Pada EFAS, peluang utama (media sosial, live shopping, afiliasi, logistik promosi, 

tren lokal, akses pembiayaan) menghasilkan skor subtotal 1,63, sedangkan ancaman 

(persaingan impor murah, biaya iklan, perubahan algoritma, daya beli) memberi skor 

subtotal 1,08, dengan total 2,71 (Tabel 3). Artinya, lingkungan eksternal relatif 

mendukung, sehingga strategi yang menekankan pemanfaatan peluang digital dan 

diferensiasi berbasis desain akan lebih tepat dibanding strategi defensif. Temuan ini 

konsisten dengan studi UMKM yang menempatkan kanal digital sebagai pengungkit 

pertumbuhan ketika diikat oleh analytics dan disiplin eksekusi (Suwarningsih & Sumiati, 

2024; Tarigan & Ompusungu, 2023). 

 

Tabel 3. Matriks EFAS 

Opportunities 

No. Faktor Eksternal Bobot Rating Bobot x Rating 

1 Pertumbuhan sosmed & TikTok Shop di Medan 0,1 4 0,4 

2 Fitur live shopping & affiliate marketplace 0,08 4 0,32 

3 Program pelatihan UMKM digital (pemerintah/komunitas) 0,06 3 0,18 

4  Akses modal kerja (KUR/fintech) makin mudah 0,07 3 0,21 

5 Tren fashion lokal/modest meningkat 0,08 3 0,24 

6 Promosi logistik (free shipping/same day) 0,07 4 0,28 

Jumlah 1,63 

Threats 

No. Faktor Internal Bobot Rating Bobot x Rating 

1 Persaingan harga produk impor murah 0,1 2 0,2 

2 Perubahan tren cepat & siklus produk pendek 0,09 2 0,18 

3 Biaya iklan digital meningkat 0,09 2 0,18 

4 Algoritma platform sering berubah 0,08 2 0,16 

5 Ketergantungan pada platform pihak ketiga 0,09 2 0,18 

6 Daya beli turun saat tekanan ekonomi 0,09 2 0,18 

Jumlah 1,08 

TOTAL 2,71 



Jurnal Maksipreneur │ ISSN (printed) 2089-550X │ ISSN (online) 2527-6638 778 

 

Posisi IE dan Konsekuensi Strategis 

Menggunakan total IFAS = 2,56 (sumbu X) dan EFAS = 2,71 (sumbu Y), posisi 

Havana Collection berada pada Kuadran I (Agresif) dalam matriks IE, yakni kondisi grow 

& build. Secara umum, rekomendasi di kuadran ini adalah memperkuat penetrasi pasar, 

pengembangan pasar/produk, dan intensifikasi kampanye digital (Widiana Putra, 2019; 

Kotler & Keller, 2016). Visualisasi ringkas pada Grafik 1 menegaskan bahwa skor 

eksternal sedikit lebih tinggi daripada internal, memberi sinyal bahwa peningkatan 

kapabilitas internal (iklan, stok, produksi puncak) akan memperbesar peluang hasil. 

 

 
 

Grafik 1. IFAS vs EFAS Total 

 

Kombinasi Strategi dan Hasil QSPM 

Tabel 4 merangkum hasil kombinasi strategi yang menunjukkan SO = 3,38 seba-

gai skor tertinggi dibandingkan WO, ST, dan WT. Ini menguatkan arah memanfaatkan 

kekuatan (desain khas, kualitas, basis pelanggan, visual konten) untuk menangkap pelu-

ang digital (live, afiliasi, pertumbuhan media sosial). 

 

Tabel 4. Matriks Perencanaan Kombinasi Strategi SWOT 

IFAS EFAS Strength (Kekuatan) Weakness (Kelemahan) 

Opportunities 

(Peluang) 

Strategi SO: 

Menggunakan kekuatan untuk 

memanfaatkan peluang = 3,38 

Strategi WO: 

Meminimalkan kelemahan 

dengan memanfaatkan 

peluang = 1,95 

Threats 

(Ancaman) 

Strategi ST: 

Menggunakan kekuatan untuk 

mengatasi ancaman = 2,24 

Strategi WT: 

Meminimalkan kelemahan dan 

menghindari ancaman = 1,63 

 

Untuk memilih alternatif di dalam set SO, penelitian menggunakan QSPM. Dua 

alternatif dirumuskan: 

• SO Strategi 1: Diferensiasi desain + kampanye live shopping + afiliasi terarah, dengan 

penguatan konten visual dan fulfillment cepat. 
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• SO Strategi 2: Program loyalitas & referral + optimasi layanan pelanggan + penguat-

an logistik promosi. 

 
Tabel 5. Matriks QSPM 

Faktor Internal & Eksternal Bobot 
SO Strategi 1 SO Strategi 2 

AS TAS AS TAS 

Strength:  

1 Desain produk unik & in-tren 0,1 4 0,4 2 0,2 

2 Kualitas bahan & QC konsisten 0,07 3 0,21 0 0 

3 Respon CS & fulfillment cepat 0,07 2 0,14 3 0,21 

4 Basis pelanggan loyal (repeat order) 0,08 0 0 4 0,32 

5 Portofolio konten visual kuat 0,06 4 0,24 0 0 

6 Kemitraan pemasok lokal stabil 0,05 0 0 0 0 

7 Brand story lokal kuat 0,05 3 0,15 0 0 

Weakness:  

1 Anggaran iklan digital terbatas 0,09 0 0 2 0,18 

2 Kapabilitas iklan (ads) kurang 0,09 2 0,18 2 0,18 

3 Ketergantungan marketplace; belum ada 

website 

0,09 0 0 0 0 

4 Analitik data pelanggan belum terintegrasi 0,06 0 0 3 0,18 

5 Manajemen stok & SKU planning belum 

optimal 

0,07 2 0,14 0 0 

6 Kapasitas produksi terbatas saat peak 0,07 3 0,21 0 0 

7 SOP dokumentasi & content calendar 

belum baku 

0,05 0 0 0 0 

Opportunity:  

1 Pertumbuhan sosmed & TikTok Shop di 

Medan 

0,1 4 0,4 0 0 

2 Fitur live shopping & affiliate marketplace 0,08 4 0,32 2 0,16 

3 Program pelatihan UMKM digital 

(pemerintah/komunitas) 

0,06 0 0 0 0 

4 Akses modal kerja (KUR/fintech) makin 

mudah 

0,07 2 0,14 0 0 

5 Tren fesyen lokal/modest meningkat 0,08 3 0,24 0 0 

6 Promosi logistik (free shipping/same day) 0,07 2 0,14 3 0,21 

Threat:  

1 Persaingan harga produk impor murah 0,1 2 0,2 2 0,2 

2 
Perubahan tren cepat & siklus produk 

pendek 

0,09 3 0,27 0 0 

3 Biaya iklan digital meningkat 0,09 0 0 2 0,18 

4 Algoritma platform sering berubah 0,08 0 0 0 0 

5 
Ketergantungan pada platform pihak 

ketiga 

0,09 0 0 0 0 

6 Daya beli turun saat tekanan ekonomi 0,09 0 0 3 0,27 

Total 3,38  2,29 

 

Tabel 5 adalah matriks QSPM yang menunjukkan TAS = 3,38 untuk SO Strategi 

1 dan TAS = 2,29 untuk SO Strategi 2, sehingga SO Strategi 1 ditetapkan sebagai prioritas 

utama. Grafik 2 memperlihatkan perbandingan TAS kedua alternatif secara ringkas. 
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Grafik 2. QSPM – Total Attractiveness Score (TAS) 

 

Interpretasi QSPM. Skor SO Strategi 1 yang lebih tinggi menunjukkan kesesuaian 

yang lebih kuat dengan profil faktor kunci: 

1. Kesesuaian desain–peluang: kekuatan desain unik dan portofolio konten visual 

mengonversi peluang media sosial dan fitur live/affiliate menjadi penjualan. 

2. Akselerator permintaan: live shopping memberi real-time persuasion dan urgensi 

pembelian, sedangkan afiliasi memperluas jangkauan mikro-influencer dengan biaya 

variabel. 

3. Kesiapan organisasi: fulfillment cepat dan respons layanan memberi pengalaman 

pelanggan yang konsisten, mendukung repeat order. 

Sementara itu, SO Strategi 2 tetap penting sebagai layer retensi—program loyali-

tas dan referral menyehatkan customer lifetime value—tetapi dampak awalnya cenderung 

kumulatif dan membutuhkan basis pelanggan yang sudah besar. Dengan sumber daya 

terbatas, fokus awal yang menangkap permintaan melalui live + affiliate biasanya meng-

hasilkan cash flow yang lebih cepat, lalu hasilnya diputar untuk menata kapabilitas pendu-

kung loyalitas. 

Rencana Implementasi Berbasis Temuan 

Sebagai implikasi langsung dari hasil di atas, berikut rencana implementasi ring-

kas yang terikat pada temuan IFAS–EFAS, posisi IE, dan urutan QSPM: 

1. Produk–Desain. Tetapkan ritme rilis kapsul bulanan 6–10 SKU berbasis social listen-

ing untuk merespons tren cepat (Teece et al., 1997). Tegaskan DNA merek lokal untuk 

memperkuat diferensiasi (Barney, 1991). 

2. Kampanye Digital. Jalankan siklus live shopping 2–3 kali per pekan pada prime time; 

padukan dengan program afiliasi (micro/long-tail creators) agar jangkauan meluas 

tanpa beban biaya tetap tinggi (Prayudi & Yulistria, 2020). 

3. Analytics & Stok. Terapkan SKU-level dashboard (view–click–add to cart–conver-

sion) untuk mengendalikan stok dan memutuskan replenishment; ini menjawab kele-

mahan manajemen stok/SKU planning. 

4. Operasi & Kualitas. Bentuk SOP fulfillment 24 jam untuk pesanan live/affiliate dan 

same-day lokal; tetap jaga kualitas bahan dan QC sebagai kekuatan reputasi. 
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5. Retensi. Setelah arus penjualan stabil, aktifkan loyalty/referral dengan penawaran 

tiered benefit untuk meningkatkan CLV dan memitigasi biaya akuisisi iklan. 

Keterkaitan dengan Literatur dan Pembelajaran Organisasi 

Hasil ini konsisten dengan RBV—diferensiasi berbasis sumber daya tak mudah 

ditiru seperti desain, kualitas, dan narasi merek (Barney, 1991)—serta DC yang menekan-

kan pembaruan berkelanjutan melalui sensing tren, seizing kanal penjualan baru, dan 

reconfiguring proses produksi–pemasaran (Teece et al., 1997). Pada konteks UMKM, 

literatur Indonesia menunjukkan bahwa kombinasi SWOT–IFE/EFE–IE–QSPM efektif 

menautkan diagnosis dengan keputusan prioritas yang operasional (Prayudi & Yulistria, 

2020; Suryo & Fitria, 2024; Suwarningsih & Sumiati, 2024; Tarigan & Ompusungu, 

2023). Tambahan lagi, aspek risiko yang melekat pada kampanye digital (biaya iklan, 

volatilitas tren) perlu dikendalikan dengan checklist sederhana dan evaluasi berkala, se-

hingga laju eksekusi tetap terkendali (Sugiyono, 2021; Ulupui et al., 2024). 

 

Tabel 6. Ringkasan Temuan Kunci dan Implikasi 

Domain Temuan Kunci Implikasi Strategis 

Internal 
Desain unik, kualitas konsisten, konten 

visual kuat, basis pelanggan loyal 

Dorong strategi diferensiasi dan content-

led growth 

Kelemahan 
Iklan digital & analitik belum optimal, 

stok & kapasitas puncak 

Perkuat kapabilitas ads/analytics, tata 

ulang perencanaan SKU 

Eksternal 
Pertumbuhan live/affiliate, tren fesyen 

lokal, promosi logistik 

Scale kampanye live, program afiliasi, 

bundling promosi 

Posisi IE Kuadran I (grow & build) 
Penetrasi pasar, pengembangan produk, 

intensifikasi digital 

QSPM SO1 (TAS 3,38) > SO2 (TAS 2,29) 
Prioritaskan live + affiliate; loyalitas 

sebagai follow-on 

 

Pembahasan 

Hasil penelitian menempatkan Havana Collection pada Kuadran I (agresif) 

dengan IFAS = 2,56 dan EFAS = 2,71, yang menandakan kesiapan memanfaatkan 

peluang eksternal melalui penguatan diferensiasi dan intensifikasi kanal digital. Kondisi 

ini konsisten dengan resource-based view (RBV) bahwa keunggulan berkelanjutan 

berakar pada sumber daya/kapabilitas unik—desain, kualitas, narasi merek—yang 

bernilai, langka, sulit ditiru, dan tak tergantikan (Barney, 1991). Namun, agar tidak statis, 

perusahaan perlu mengaktifkan dynamic capabilities (DC)—sensing, seizing, trans-

forming/reconfiguring—untuk menanggapi siklus tren cepat dan perubahan algoritma 

platform (Teece dkk., 1997) . Dalam konteks UMKM fesyen, kombinasi RBV–DC tepat 

karena profil sumber daya terbatas menuntut orkestrasi yang lincah berbasis data (De La 

Torre & De La Vega, 2025; Saeedikiya et al., 2024). 

1) Menafsirkan IFAS: Mengungkit Diferensiasi dan Menutup Bottleneck 

Dominasi kekuatan—desain unik–in-tren, kualitas bahan/QC, respons layanan, 

harga bersaing—menjadi modal diferensiasi bernilai. Secara pemasaran strategik, pe-

nguatan positioning melalui limited drop berbasis social listening dan content-led growth 

akan mempertebal perceived value serta mengerek conversion (Aninda & Sunarya, 2023). 

Kekuatan ini selaras dengan temuan UMKM fesyen lain yang menempatkan ciri desain 

lokal dan kedekatan komunitas sebagai pendorong brand equity (Azhar & Daspar, 2025; 
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Samiyah et al., 2025). Di sisi lain, kelemahan kapasitas puncak, stok/SKU planning, 

kompetensi iklan adalah bottleneck eksekusi. Literatur UMKM menekankan penyele-

saian kelemahan operasional–pemasaran dasar sebagai prasyarat efektifnya strategi 

pertumbuhan digital (Suwarningsih & Sumiati, 2024). Penguatan kemampuan iklan 

berbasis kinerja, pembenahan inventory analytics, dan SOP fulfillment cepat merupakan 

quick wins yang menautkan diferensiasi ke kinerja (Qhoirunnisa & Wafa, 2023). 

2) Menafsirkan EFAS: Peluang Digital dan Penopang Ekosistem 

Skor EFAS yang lebih tinggi menunjukkan peluang kuat pada live shopping, 

afiliasi, promosi logistik, dan tren fesyen lokal/modest. Pola ini sejalan dengan bukti 

bahwa kanal digital memperluas jangkuan dan mempercepat umpan balik pasar UMKM 

(Aulia et al., 2024;  I. Septi et al., 2025). Akses pembiayaan (KUR/fintech) dan pelatihan 

digital mempercepat capability building yang dibutuhkan agar strategi tidak berhenti di 

perencanaan (Nurbaiti et al., 2023). Dengan demikian, strategi agresif yang dipilih (SO) 

bukan sekadar promotional push, melainkan orkestrasi peluang digital dengan kapabilitas 

internal yang sedang ditingkatkan. 

3) Validasi Pilihan SO melalui SWOT–QSPM: Dari Diagnosis ke Prioritas 

Kombinasi SWOT–IFE/EFE–IE–QSPM membantu mengubah diagnosis faktor 

menjadi prioritas strategi berbasis TAS yang dapat dipertanggungjawabkan (Prayudi & 

Yulistria, 2020). Dalam penelitian ini, SO memeroleh skor tertinggi dan SO Strategi 1 

(diferensiasi desain, live shopping dan afiliasi) unggul atas SO Strategi 2 (loyalty–re-

ferral) pada QSPM. Pola serupa tampak pada kasus UMKM lain di Indonesia—ketika 

kekuatan internal cukup dan peluang digital terbuka, strategi grow & build bernilai lebih 

tinggi dibanding strategi defensive (Suwarningsih & Sumiati, 2024). Penggunaan QSPM 

sendiri telah terbukti actionable di beragam UMKM (Setyorini et al., 2016). 

Mengapa SO Strategi 1? Dari perspektif DC, sensing terjadi melalui penangkapan 

tren mikro (warna, potongan, motif) dan social signals (engagement konten); seizing 

melalui live terjadwal dan jaringan long-tail creators berbasis afiliasi; reconfiguring me-

lalui penyesuaian cepat kapasitas produksi dan SKU mix berdasarkan metrik sell-through 

(Saeedikiya et al., 2024; Teece et al., 1997). Bukti internasional menegaskan bahwa 

keberhasilan transformasi digital UKM ditentukan oleh penyelarasan model bisnis, 

kolaborasi, dan budaya belajar—bukan semata adopsi alat. 

4) Peran SO Strategi 2: Retensi dan Ekuitas Merek 

Walau TAS lebih rendah, loyalty–referral tetap krusial untuk CLV. Program 

loyalitas yang dirancang baik menurunkan biaya akuisisi dan meningkatkan repeat rate, 

terutama setelah basis pelanggan melebar karena SO1. Pendampingan digital menunjuk-

kan integrasi website–marketplace–social media memudahkan pencatatan, memisahkan 

keuangan pribadi–usaha, dan meningkatkan keputusan berbasis data (Aulia et al., 2024; 

Qhoirunnisa & Wafa, 2023). Dengan demikian, SO2 tepat sebagai layer retensi yang 

diaktifkan begitu arus penjualan dari SO1 mulai stabil (Suwarningsih & Sumiati, 2024). 

5) Kapabilitas Operasional-Digital: Iklan, Analitik, dan Stok 

Hambatan iklan digital (kompetensi kreatif–targeting–budget) dan analitik 

pelanggan perlu penanganan terstruktur: learning loop kreatif, pengujian A/B dengan kill 

rule, dan dashboard SKU untuk memutuskan replenishment (Kotler & Keller, 2016). 

Studi UMKM menunjukkan peningkatan signifikan ketika pelaku memanfaatkan live 
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shopping dan integrasi affiliate—bukan hanya meningkatkan eksposur, tetapi juga 

membangun kepercayaan real-time (Hendrawan, 2023). Di sisi stok, perencanaan 

berbasis data mengurangi stockout/overstock pada musim puncak dan mempercepat rotasi 

barang (Suryo & Fitria, 2024). 

6) Manajemen Risiko: Pengaman Laju Eksekusi 

Adopsi strategi agresif di kanal digital meningkatkan eksposur risiko (operasional, 

informasi, reputasi). Riset Indonesia menunjukkan faktor keunggulan relatif, komplek-

sitas dan keamanan memengaruhi adopsi manajemen risiko pada MSME (Ulupui et al., 

2024). Praktik ISO 31000 yang disederhanakan—identifikasi–analisis–evaluasi–perla-

kuan—telah terbukti aplikatif pada UMKM di Surabaya (risiko pengiriman, pencurian, 

return, keterlambatan bayar) dengan keluaran mitigasi yang proporsional. Integrasi 

kontrol dasar (akses akun, backup data, caps anggaran iklan) menjaga eksekusi tetap 

terkendali (Ulupui et al., 2024). 

7) Transformasi Digital sebagai Perjalanan Organisasi 

Transformasi digital bukan sekadar adopsi alat; ia mengubah proses, struktur, 

budaya, dan tata kelola, serta menuntut organisasi berbasis data (Alviani & Munawaroh, 

2025; Febrianti, 2014). Pada UMKM, kesiapan berubah pimpinan, orientasi digital, dan 

kapabilitas teknologi memediasi dampak inovasi terhadap keunggulan. Bukti lokal mem-

perlihatkan bahwa literasi digital, pelatihan, dan kolaborasi komunitas kreator menentu-

kan kecepatan adopsi (I. Septi et al., 2025). Di sektor fesyen, siklus tren yang singkat 

menuntut test–learn–scale produk dan konten, yang kemudian diikat pada tata kelola data 

sederhana namun konsisten (Aninda & Sunarya, 2023). 

8) Implikasi Manajerial: Orkestrasi Bertahap 

Berdasarkan kuadran IE dan hasil QSPM, orkestrasi bertahap disarankan. Tahap 

1 (0–3 bulan): live terjadwal, aktivasi afiliasi long-tail, dashboard SKU, SOP fulfillment 

24 jam (Prayudi & Yulistria, 2020). Tahap 2 (3–6 bulan): integrasi katalog–POS–market-

place, retargeting, buffer persediaan musiman, risk register sederhana (Suwarningsih & 

Sumiati, 2024). Tahap 3 (6–12 bulan): pengembangan situs resmi, kolaborasi kreator, 

offline popup, dan eksplorasi produk turunan (Azhar & Daspar Daspar, 2025). Rangkaian 

ini menjaga konsistensi antara apa yang diprioritaskan (QSPM) dan bagaimana kapabi-

litas organisasi dibangun (RBV–DC). 

9) Keterbatasan dan Agenda Lanjutan 

Pertama, pembobotan IFAS–EFAS dan penilaian AS/TAS memiliki unsur sub-

jektivitas; expert judgment dan panel akan memperkuat reliabilitas (Prayudi & Yulistria, 

2020). Kedua, kinerja (CPL, CAC, CTR, conversion, sell-through, return) belum dimo-

delkan secara ekonometrik; studi lanjutan dapat menguji dampak kausal kampanye live/ 

affiliate terhadap penjualan/CLV. Ketiga, konteks studi tunggal fesyen Medan membatasi 

generalisasi; riset multi-kasus lintas subsektor (kuliner, kriya) dan wilayah diperlukan 

(Tarigan & Ompusungu, 2023). 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Havana Collection berada pada posisi agresif 

untuk bertumbuh, dengan kekuatan utama berupa desain produk yang unik dan mengikuti 
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tren, kualitas bahan serta kendali mutu yang konsisten, respons layanan yang cepat, dan 

kedekatan dengan pasar sasaran yang aktif di kanal digital. Lingkungan eksternal yang 

kondusif—pertumbuhan live shopping dan afiliasi, promosi logistik, serta menguatnya 

preferensi terhadap fesyen lokal—membuka ruang akselerasi. Sementara itu, kelemahan 

yang perlu segera dirapikan meliputi kapasitas produksi saat puncak permintaan, perenca-

naan stok dan pengelolaan SKU, serta kompetensi iklan dan analitik yang masih ber-

kembang. Melalui rangkaian analisis SWOT–IFE/EFE–IE–QSPM, strategi SO ditetap-

kan sebagai rute terbaik, dengan prioritas pada diferensiasi berbasis desain yang diorkes-

trasi melalui live shopping terjadwal dan jaringan afiliasi sebagai pengungkit jangkauan 

dan konversi. Strategi loyalitas dan referral tetap esensial untuk memperkuat nilai hidup 

pelanggan, namun lebih tepat diintensifkan setelah arus permintaan dari program live dan 

afiliasi berjalan stabil. 

Sejalan dengan itu, saran utama berfokus pada orkestrasi kapabilitas agar strategi 

tidak berhenti sebagai rencana, melainkan bertransformasi menjadi kinerja operasional 

yang terukur. Perusahaan dianjurkan mempercepat siklus pembelajaran pemasaran digi-

tal—mengujicobakan variasi kreatif, memperhalus sasaran audiens, dan menerapkan 

aturan penghentian dini pada materi iklan yang tidak efisien—sambil menautkan metrik 

view–click–cart–conversion dengan keputusan pengadaan ulang per SKU. Penguatan tata 

kelola stok dan kapasitas produksi perlu berjalan paralel dengan ritme live, sehingga 

desain yang terbukti diminati segera ditopang oleh ketersediaan barang dan fulfillment 

yang cepat. Pengembangan sistem informasi sederhana untuk memetakan permintaan 

musiman, margin per item, dan performa kanal akan membantu menyelaraskan keputusan 

pemasaran, produksi, dan layanan purna jual. Pada saat yang sama, penerapan praktik 

manajemen risiko yang proporsional—mulai dari pembatasan harian anggaran iklan, 

pengamanan akses akun dan backup data, hingga buffer persediaan pada periode pun-

cak—akan menjaga laju eksekusi tetap terkendali di tengah volatilitas algoritma dan 

dinamika tren. 

Dalam jangka menengah, penguatan ekuitas merek dan retensi pelanggan perlu 

diperdalam melalui program loyalitas bertingkat, referral yang transparan, dan pengem-

bangan komunitas pelanggan yang mengedepankan narasi lokal serta kualitas pengalam-

an dari unboxing hingga layanan purna jual. Ketika arus kas mulai stabil, pengembangan 

situs resmi dapat menjadi langkah untuk mengurangi ketergantungan pada platform pihak 

ketiga tanpa meninggalkan keunggulan jangkauan marketplace dan media sosial. Ter-

akhir, mengingat unsur subjektivitas tak terhindarkan pada pembobotan faktor dan penen-

tuan skor daya tarik strategi, perusahaan disarankan melakukan review berkala bersama 

pemangku kepentingan kunci dan, bila perlu, melibatkan penilaian pakar eksternal. 

Pendekatan iteratif yang menggabungkan diferensiasi berbasis desain, disiplin analitik, 

tata kelola risiko yang ringan namun tegas, serta kedekatan dengan komunitas pelanggan, 

menjadi landasan paling relevan untuk memperkuat daya saing Havana Collection di 

pasar fesyen digital yang kian dinamis. 
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