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PRAKATA 

الرّحِيْمِالرّحَْْنِِِاللَِِِّبِسْمِِ  
نَسَيِّدِنََمَُُمّدٍوَعَلَََِ نَ وَالصّلََةُوَالسّلََمُعَلَىاَشْرَفِاْلْانبِْيَاءِوالْمُرْسَلِي ْ )لِِِوَاَصْحابَِوالْْمَْدُلِلهِرَبِّّْلعَالِمي ْ

 امابعد
Puji syukur penulis panjatkan kepada Allah SWT yang telah 

mengnugerahkan rahmat dan hidayahnya serta memberikan kesehatan dan 

kekuatan lahir dan batin sehingga penulis dapat menyelesaikan penulisan skripsi 

ini yang berjudul “Strategi Pelaku UMKM Dalam Mengoptimalkan Penjualan 

Melalui Digital Marketing Di Kota Palopo”  setelah melalui lika liku yang penuh 

perjuangan, yang kemudian pada akhirnya peneliti dapat menyelesaikan skripsi 

ini. Untuk memenuhi persyaratan menyelesaikan jenjang perkuliahan strata satu di 

Institut Agama Islam Negeri Palopo (IAIN) Palopo. Sholawat serta salam 

tercurahkan kepada sosok yang paling mulia di muka bumi, baginda Nabiullah 

Muhammad SAW. Nabi yang menjadi uswatun hasanah bagi seluruh umat 

manusia.  

Skripsi  ini peneliti dedikasikan kepada sosok yang peneliti cintai  yakni 

kedua orang tua peneliti Ayahanda tercinta Alm. Andi Attas, banyak hal yang 

menyakitkan yang penulis lalui tanpa sosok seorang ayah. Belum sempat penulis 

memberikan kebahagiaan, belum  melihat anak perempuannya menyelesaikan 

pendidikan terakhir dan tidak bisa menemani sampai wisuda. Rasa iri dan rindu 

yang sering kali membuat penulis terjatuh dan tertampar realita. Tapi itu semua 

tidak mengurangi rasa bangga dan terima kasih atas kehidupan yang ayah berikan. 

Maka tulisan ini penulis persembahkan untuk malaikat pelindung di surga. Dan 
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untuk Ibunda, Marhana yang cantik dan baik hati. Beliau sangat berperan penting 

dalam menyelesaikan program studi penulis, beliau juga memang tidak sempat 

merasakan pendidikan sampai di bangku perkuliahan, tapi semangat, motivasi 

serta doa yang sselalu beliau berikan hingga penulis mampu menyelesaikan 

studinya sampai selesai. 

Penulisan skripsi ini dapat terselesaikan berkat bantuan, bimbingan serta doa dari 

banyak pihak walaupun penulisan skripsi ini masih jauh dari kata sempurna. Oleh 

karena itu, penulis menyampaikan ucapan terima kasih kepada yang tak terhingga 

dengan penuh ketulusan hati dan keikhlasan kepada :  

1. Dr. Abbas Langaji, M.Ag. selaku Rektor IAIN Palopo, Dr. Munir Yusuff, 

M.Pd. selaku Wakil Rektor Bidang Akademik dan Pengembangan 

Kelembagaan, Dr. Masruddin, S.S., M.Hum. selaku Wakil Rektor Bidang 

Administrasi Umum, Perencanaan dan Keuangan, Dr. Mustaming, S.Ag., 

M.HI. selaku Wakil Rektor Bidang Kemahasiswaan dan Kerjasama. 

2. Dr. Anita Marwing, S.HI., M.HI. selaku Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam, Dr. Fasiha, M.EI. selaku Wakil Dekan Bidang Akademik, Muzayannah 

Jabani, S.t., M.M. selaku Wakil Dekan Bidang Administrasi Umum, 

Perencanaan dan Keuangan, Muhammad Ilyas. S.Ag., M.A. selaku Wakil 

Dekan Bidang Kemahasiswaan dan Kerjasama. 

3. Kepala Perpustakaan IAIN Palopo Abu Bakar, S.Pd., M.Pd. beserta staf yang 

telah menyediakan buku-buku untuk keperluan studi kepustakaan dalam 

menyusun skripsi ini. 
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IAIN Palopo beserta paea Dosen dan Staf yang telah banyak memberikan 

arahan dalam menyelesaikan skripsi ini. 

5. Kepada Dr. Adzan Noor Bakri, M.A.Ek. selaku Penasehat Akademik. 

6. Pembimbing Utama, Bapak Akbar Sabani, S.E.I., M.E. selaku pembimbing 

yang telah memberikan bimbingan, masukan dan arahan dalam rangka 

penyelesaian skripsi ini.  

7. Hendra Safri, S.E., M.M. dan Humaidi, S.E.I., M.E.I selaku Penguji I dan 

Penguji II  yang telah banyak memberikan masukan dan arahan dalam rangka 

penyelesaian skripsi. 

8. Seluruh Dosen beserta staf pegawai IAIN Palopo yang telah mendidik penulis 

selama berada di IAIN Palopo dan memberikan bantuan dalam penyusunan 

skripsi ini. 

9. Untuk Kedua Adikku Andi Fadly Angriawan dan Andi Fachrizal Resky, 

terima kasih sudah menjadi penyemangat penulis. 

10. Teruntuk Nenek, Tante dan Om yang berperan membantu dalam hal materi 

dalam menyelesaikan pendidikan serta memberikan dukungan dan nasehat 
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Palopo, 12 September 2024 
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PEDOMAN TRANSLITERASI DAN SINGKATAN 

 

A. Transliterasi Arab-Latin 

Transliterasi adalah mengalihkan suatu tulisan ke dalam aksara misalnya, 

dari aksara Arab ke Aksara Latin. Berikut ini adalah surat keputusan Bersama 

Menteri Agama dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan RI Nomor: 158 Tahun 

1987 – Nomor: 0543 b/u/1997 tentang Transliterasi Arab-Latin yang peneliti 

gunakan dalam penelitian skripsi ini. 

1. Konsonan 

Daftar huruf bahasa arab dan transliterasinya ke dalam huruf latin dapat 

dilihat dibawah ini: 

Huruf 

Arab 
Nama Huruf Latin Nama 

 - - Alif ا

 Ba‟ B Be ب

 Ta‟ T Te ت

 Ṡa‟ Ṡ Es dengan titik di atas ث

 Jim J Je ج

 Ḥa‟ Ḥ Ha dengan titik di bawah ح

 Kha Kh Ka dan ha خ

 Dal D De د

 Ż Ż Zet dengan titik di atas ذ

 Ra‟ R Er ر

 Zai Z Zet ز
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 Sin S Es ش

 Syin Sy Es dan ya ش

 Ṡad Ṡ Es dengan titik di bawah ص

 Ḍaḍ Ḍ De dengan titik di bawah ض

 Ṭ Ṭ Te dengan titik di bawah ط

 Ẓa Ẓ Zet dengan titik di bawah ظ

 Ain „ Koma terbalik„ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Fa ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Min M Em و

ٌ Nun N En 

 Wau W We و

ِ Ha‟ H Ha 

 Hamzah „ Apostof ء

ً Ya‟ Y Ya 

Hamzah (۶) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi 

tanda apa pun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda 

(‟). 

2. Vokal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda diakritik atau 

harakat, transliterasinya sebagai berikut: 



 

xi 
 

Tanda Vokal Nama Latin Keterangan 

َ  ا  Fatḥah A Á 

َ  ا  Kasrah I Í 

 Ḍammah U Ú أ

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara 

harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

ًْْ  Fatḥah danyā‟ Ai a dan i 

 Fatḥah dan wau Au a dan u وْْ

Contoh: 

َْفَْ  kaifa : كَ

ََْهَوْل   : haula 

3. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

Harakat dan 

Huruf 
Nama Huruf dan Tanda Nama 

  ..اْ|ْ..َْى
fatḥah dan alif atau 

yā 
Ā 

a dan garis di 

atas 

 kasrah dan yā‟ Ī ػِْ
i dan garis di 

atas 

 ḍammah danwau Ū و
u dan garis di 

atas 
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 māta : يَاتَْ 

  rāmā : رَيَي 

َْمَْ   qīla : لِ

وْتُْ  ًُ ٍَ : yamūtu 

4.  Tā marbūtah 

Transliterasi untuk tā‟ marbūtah ada dua, yaitu tā‟ marbūtah yang hidup 

atau mendapat harakat fathah, kasrah, dan dammah, transliterasinya adalah 

[t].sedangkantā‟ marbūtah yang mati atau mendapat harakat sukun, 

transliterasinya adalah [h]. 

Kalau pada kata yang berakhir dengan tā‟ marbūtah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka tā‟ 

marbūtah itu ditransliterasikan dengan ha [h]. 

Contoh: 

 raudah al-atfāl :  رَوْضَةْالأطَْفاَلِْ 

ٍُْةَْانَْفاَضِهَة  دِ ًَ  al-madīnah al-fādilah :  انَْ

ة  ًِ  al-hikmah :   انَْحِكْ

5. Syaddah (Tasydīd) 

Syaddah atau tasydīd yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan 

dengan sebuah tanda tasydīd ( ), dalam transliterasi ini dilambangkan dengan 

perulangan huruf (konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah. 
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Contoh: 

اَ  rabbanā :   رَبَُّ

َُْاَ  najjainā :   َجََّ

 al-haqq :   انَْحَكَّْ

ىَْ  nu‟ima :  َعُِّ

 aduwwun„ : عَدوُْ 

Jika huruf ي ber-tasydid di akhir sebuah kata dan didahului oleh huruf 

kasrah ( ), maka ia ditransliterasi seperti huruf maddah menjadi ī. 

Contoh: 

 Alī (bukan „Aliyy atau A‟ly)„ :  عَهِيْ  

 Arabī (bukan A‟rabiyy atau „Arabiy)„ : عَرَبيِْ 

 

6. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf ام 

(alif lam ma‟rifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang ditransliterasi 

seperti biasa , al-, baik ketika ia diikuti oleh huruf syamsi yah maupun huruf 

qamariyah. Kata sandang tidak mengikuti bunyi huruf langsung yang 

mengikutinya.Kata sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikutinya dan 

dihubungkan dengan garis mendatar (-). 

Contoh: 

صُْ ًْ  al-syamsu (bukan asy-syamsu) :  انَْشَّ

 al-zalzalah (bukan az-zalzalah) :  انَْسَنْسَنَة
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 al-falsafah :  انَْفهَْسَفةَ

 al-bilādu :  انَْبلََِدُْ

7. Hamzah 

Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrof (‟) hanya berlaku bagi 

hamzah yang terletak di tengah dan akhir kata. Namun, bila hamzah terletak di 

awal kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa alif. 

Contoh: 

ٌَْ  ta‟murūna : تأَيُْرٌوْ

 ‟al-nau : انََُّوْعُْ

ءٌْ ٌْ  syai‟un : شَ

 umirtu : أيُِرْتُْ

 

 
 

8. Penulisan Kata Arab yang Lazim Digunakan dalam Bahasa Indonesia 

Kata, istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata, istilah atau 

kalimat yang belum dibakukan dalam bahasa Indonesia. Kata, istilah atau kalimat 

yang sudah lazim dan menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa Indonesia, atau 

sering ditulis dalam tulisan bahasa Indonesia, atau lazim digunakan dalam dunia 

akademik tertentu, tidak lagi ditulis menurut cara transliterasi di atas. Misalnya, 

kata Al-Qur‟an (dari al-Qur‟ān), alhamdulillah, dan munaqasyah.Namun, bila 

kata-kata tersebut menjadi bagian dari satu rangkaian teks Arab, maka harus 

ditransliterasi secara utuh. 
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Contoh: 

Syarh al-Arba‟īn al-Nawāwī 

Risālah fi Ri‟āyah al-Maslahah 

9. Lafz al-Jalālah 

Kata “Allah swt.” yang didahului partikel seperti huruf jarr dan huruf 

lainnya atau berkedudukan sebagai mudāfilaih (frasa nominal), ditransliterasi 

tanpa huruf hamzah.Contoh: 

َِْباِلله   : billāh 

ْالله ٍُ ٍْ َِْدِ  : dīnullāh 

Adapun tā‟marbūtah di akhir kata yang disandarkan kepada lafz al-

jalālah, diteransliterasi dengan huruf [t]. Contoh:  

ةِْاللهِْ  ًَ ْرَحْ ٌْ  hum fī rahmatillāh هُىْْفِ

10. Huruf Kapital 

Walau sistem tulisan Arab tidak mengenal huruf kapital (All Caps), dalam 

transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenai ketentuan tentang penggunaan huruf 

kapital berdasarkan pedoman ejaan Bahasa Indonesia yang berlaku (EYD). Huruf 

kapital, misalnya, digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri (orang, 

tempat, bulan) dan huruf pertama pada permulaan kalimat. Bila nama diri 

didahului oleh kata sandang (al-), maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap 

huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. Jika terletak 
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pada awal kalimat, maka huruf A dari kata sandang tersebut menggunakan huruf 

kapital (al-). Ketentuan yang sama juga berlaku untuk huruf awal dari judul 

referensi yang didahului oleh kata sandang al-, baik ketika ia ditulis dalam teks 

maupun dalam catatan rujukan (CK, DP, CDK, dan DR).  

Contoh: 

Wa mā Muhammadun illā rasūl Inna awwala baitin wudi‟a linnāsi lallazī 

bi Bakkata mubārakan 

Syahru Ramadān al-lazī unzila fīhi al-Qurān 

Nasīr al-Dīn al-Tūsī 

Nasr Hāmid Abū Zayd 

Al-Tūfī 

Al-Maslahah fī al-Tasyrī‟ al-Islāmī 

Jika nama resmi seseorang menggunakan kata Ibnu (anak dari) dan Abū 

(bapak dari) sebagai nama kedua terakhirnya, maka kedua nama terakhir itu harus 

disebutkan sebagai nama akhir dalam daftar pustaka atau daftar referensi.  

Contoh: 

 

 

 

 

 

Abū al-Walīd Muhammad ibn Rusyd, ditulis menjadi: Ibnu 

Rusyd, Abū al-Walīd Muhammad (bukan: Rusyd, Abū al-Walīd 

Muh}ammad Ibnu) 

Nasr Hāmid Abū Zaīd, ditulis menjadi: Abū Zaīd, Nasr Hāmid 
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B. Daftar Singkatan 

Swt.  : Subhanahu wa ta „ala 

Saw.   : SallAllah swt.u „alaihi wa sallam 

as   : „alaihi al-salam 

ra   : RadiAllah swt.u „anha 

H    : Hijriyah 

M   : Masehi  

No.   : Nomor 

Vol  : Volume 

QS.  : Qur‟an Surah  

HR   : Hadist Riwayat 
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ABSTRAK 

Andi Putri Pramesti, 2024: “Strategi Pelaku UMKM Dalam Mengoptimalkan    

Penjualan Melalui Digital Marketing di Kota 

Palopo”. Skripsi Program Studi Manajemen 

Bisnis Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam, Intitut Agama Islam Negeri Palopo.  

Dibimbing oleh Akbar Sabani, S.E.I., M.E. 

 Skripsi ini membahas tentang strategi yang digunakan pelaku UMKM di Kota 

Palopo dalam mengoptimalkan penjualan melalui digital marketing. Tujuan 

penelitian ini untuk mengetahui bagaimana tantangan dan hambatan yang di 

hadapi oleh para pelaku UMKM di Kota Palopo serta cara mengembangkan 

usahanya sehingga dengan menggunakan analisis SWOT dapat diketahui strategi 

yang dapat dilakukan untuk mengoptimalkan penjualannya. Dalam penelitian ini 

jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kualitatif dipilih untuk 

mempermudah peneliti medeskripsikan masalah yang berkaitan dengan tema yang 

diangkat secara lebih mendalam. Teknik pengumpulan data secara langsung 

dengan melakukan observasi, wawancara dan dokumentasi. Teknik analisis data 

dilakukan dengan cara mengumpulkan data, mereduksi data, menyajikan data 

penarikan kesimpulan dan analisis SWOT. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa posisi Toko Nurbiana Olshop,Toko Family laundry dan Toko Es Teh 

Nusantara berada pada posisi kuadran I yaitu posisi yang kuat dan berpeluang. Hal 

ini menunjukkan ketiga toko tersebut memiliki kekuatan internal yang baik dan 

berada dalam situasi pasar yang menguntungkan. Strategi yang digunakan adalah 

strategi pertumbuhan yang agresif dengan pendekatan Strengths-Opportunities 

(SO). Berbeda dengan Toko Ammha Olshop berada pada kuadran III memiliki 

peluang pasar yang besar tapi juga menghadapi kelemahan internal. Strategi yang 

harus dilakukan ialah (Opportunities-Weakness) dengan penerapan Trund-Around 

dengan merancang suatu strategi produksi dan penjualan. 

Kata Kunci : UMKM, Digital Marketing, Strategi Penjualan. 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

A. Latar Belakang 

  Usalhal mikro, kecil, daln menengalh (UMKM) merupalkaln sallalh saltu 

kegialtaln yalng meningkaltkaln pertumbuhaln, mobilitals, daln pembalngunaln ekonomi. 

Kelompok usalhal yalng termalsuk dallalm UMKM aldallalh kelompok usalhal kecil 

salmpali menengalh, meskipun kelompok ini cukup dominaln di Indonesial kalrenal 

jumlalhnya l ya lng besalr. Menurut Kementerialn Koperalsi daln Usalhal Kecil daln 

Menengalh (Kemenkop UKM), totall UMKM di Indonesial tembus 8,71 jutal unit 

usalhal paldal 2022. Dilihalt dalri daltal tersebut membuktikaln balhwal UMKM memiliki 

kontribusi yalng besalr dallalm menciptalkaln lalju pertumbuhaln ekonomi, sebalgali 

sumber pendalpaltaln balgi malsyalralkalt daln penyedial lalpalngaln pekerjalaln untuk 

balnya lk tenalgal kerjal. Seiring perkembalngaln bisnis salalt ini, selalin peningkaltaln 

produksi, balnyalk upalya l pemberdalya laln UMKM jugal perlu memperluals pemalsalraln 

produk, kalrenal UMKM Indonesial umumnyal mengallalmi kesulitaln dallalm 

pengembalngaln, sallalh saltu penyebalbnyal kalrenal terbaltalsnya l calkupaln pemalsalraln. 

Digitall malrketing aldallalh bentuk straltegi pemalsalraln ya lng melibaltkaln pemalsalraln 

produk sedemikialn rupal sehinggal salmpali kepaldal konsumen dengaln cepalt daln 

tepalt walktu. Salalt ini malsih balnya lk UMKM di Indonesial yalng belum 

menggunalkaln digitall malrketing sebalgali allalt pemalsalraln. Falktalnyal salalt ini balnyalk 

tralnsalksi juall beli yalng menggunalkaln digitall malrketing kalrenal terkesaln lebih 

memudalhkaln balik konsumen malupun penjuall itu sendiri. Penjuall dalpalt 

menjalngkalu  palsalr yalng lebih besalr daln konsumen dalpalt membalndingkaln halrgal 
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alntalr penjuall. Digitall malrketing merupalkaln sallalh saltu allalt pemalsalraln yalng salalt 

ini balnyalk digunalkaln oleh malsyalralkalt untuk mendukung berbalgali kegialtaln. 

Malsyalralkalt beralngsur-alngsur berallih dalri model pemalsalraln 

konvensionall/traldisionall ke pemalsalraln modern, yalitu pemalsalraln digitall. 

Komunikalsi daln tralnsalksi pemalsalraln digitall dalpalt dilalkukaln kalpaln saljal.
1
 

Dengaln menggunalkaln internet, malsyalralkalt dalpalt memperoleh informalsi 

dengaln cepalt daln mudalh. Perkembalngaln teknologi yalng semalkin pesalt jugal 

berdalmpalk paldal dunial pemalsalraln. Pemalsalraln sebualh perusalhalaln tidalk halnya l 

dilalkukaln secalral konvensionall altalu malnuall, tetalpi jugal meralmbalh ke pemalsalraln 

digitall, yalitu dengaln memalnfalaltkaln sumber-sumber teknologi informalsi yalng aldal. 

Pemalsalraln digitall dalpalt membalntu perusalhalaln, seperti UMKM, dalla lm 

mempromosikaln daln mengkomersilkaln produk daln jalsalnyal sertal memperluals 

palsalr balru yalng sebelumnyal tertutup altalu terbaltals kalrenal keterbaltalsaln walktu, 

jalralk, daln komunikalsi. Selalin itu, pemalsalraln produk menggunalkaln medial sosiall 

daln pemalsalraln digitall dalpalt menjalngkalu pelalnggaln secalral lalngsung sehingga l 

menguralngi bialyal pemalsalraln. Falcebook, YouTube, Instalgralm, daln medial sosiall 

lalinnyal aldallalh beberalpal medial internet ya lng salalt ini digunalkaln untuk 

memalsalrkaln produk.
2
 

                                                           
1Mila Sari Nurasyiah dan Uus Mohammad Darul Fadli,“Strategi Digital Marketing Dalam 

Meningkatkan Omset Penjualan Pada Umkm Warung Jepang Mami Ale Telagasari” Primer : 

Jurnal Ilmiah Multidisiplin 1, no. 3 (2023): 322–30,  

https://doi.org/10.55681/primer.v1i3.151. 
2Dea Ananda Pratiwi, “Digital Marketing Sebagai Strategi Pemasaran UMKM Toko 

Pakaian Anak Amanda Fashion,” Jurnal Manajemen Sistem Informasi 1, no. 3 (2023): 103–14, 

https://doi.org/10.51920/jurminsi.v1i3.185. 
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 Tujualn dalri optimallisalsi medial pemalsalraln menggunalkaln medial digitall 

aldallalh meningkaltkaln pejuallaln dengaln memperluals jalngkalualn malrketing 

melallui sosiall medial sehinggal UMKM malmpu beraldptalsi dengaln dunial bisnis 

digitall. Pengelolal usalhal perlu untuk memikirkaln balgalimalnal malsuk ke dallalm 

dunial bisnis online dengaln pemalsalraln ya lng dilalkukaln melallui pemalsalraln digitall 

sehinggal semalkin balnya lk malsyalralkalt mengenall daln dalpalt menjalngkalu lebih 

balnya lk pelalnggaln lalgi dengaln pemesalnaln secalral online malupun daltalng ke 

tempalt penjuallaln. Balhkaln medial digitall bukaln halnyal dalpalt dimalnfalaltkaln 

sebalgali medial untuk memalsalrkaln produk, nalmun jugal dalpalt digunalkaln untuk 

memperkenallkaln produk daln lalyalnaln balru sebalgali medial melalkukaln tralnsalksi 

daln pembalyalraln, sertal digunalkaln dallalm melalyalni kebutuhaln pelalnggaln 

perusalhalaln. Nalmun, pemalsalraln kelompok UMKM di Kotal Pallopo malsih alda l 

secalral traldisionall memalsalrkaln ke palsalr traldisionall, pemalsalraln dalri mulut ke 

mulut daln kemitralaln dalri berbalgali walrung altalu toko di sekitalr kotal Pallopo. 

Pemalsalraln UMKM secalral traldisionall memiliki beberalpal kekuralngaln yalng perlu 

diperhaltikaln. Sallalh saltunyal aldallalh terbaltalsnyal jalngkalualn. Dengaln 

mengalndallkaln palsalr traldisionall altalu jalringaln komunitals, UMKM halnyal dalpalt 

menjalngkalu pelalnggaln di alreal tertentu saljal sertal membaltalsi potensi 

pertumbuhaln bisnis merekal.
3
 

Pemalsalraln digitall dialnggalp sebalgali metode komunikalsi sosiall terbalik daln 

dalpalt meningkaltkaln volume penjuallaln secalral signifikaln. Digitall malrketing ini 

                                                           
3Nuraisyah dan Dandan Haryono: Strategi Digital Marketing bagi Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah (UMKM) di Kecamatan Sarjo (Membentuk dan Mendukung Pengembangan 

Wirausahawan Muda dan Pemula), Journal Medium Enterpis‟, 2.2 (2023), 63–78  

https://publish.ojs-indonesia.com/index.php/SIKEMAS>. 
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dalpalt membalngun bralnd alwalreness dilalkukaln dengaln mengelolal medial sosiall 

seperti Instalgralm, Falcebook, Tiktok, Shopee malupun plaltform digitall yalng lalin 

dengaln melalkukaln alktivitals berupal iklaln, talgline, sertal melalkukaln baluraln teknik 

pemalsalraln seperti personall bralnding, salles promotion, daln public relaltions 

sebalgali upalyal untuk membalngun bralnd alwalreness tentalng produk industri.
4
 

Strategi pemasaran merupakan proses  yang memegang peranan penting 

terhadap perusahaan yang memasarkan barang dan jasa kepada konsumen karena 

setiap perusahaan mempunyai peluang yang sama dalam memproduksi barang 

atau jasa sehingga dapat saja terjadi persaingan antara perusahaan dan kompetitor 

dalam merebut pasar, selain strategi pemasaran, peranan karyawan juga 

berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan karena itu hendaknya 

perusahaan dapat memberikan motivasi kepada karyawan dengan pemberian 

insentif sehingga karyawan tersebut dapat lebih giat bekerja dalam memasarkan 

produk perusahaan.
5
 

Perkembalngaln usalhal-usalhal kecil, mikro daln menengalh (UMKM) di Kota l 

Pallopo dalpalt dikaltalkaln cukup berkembalng pesalt. Munculnyal berbalgi industri daln 

usalhal seperti sentral pembualtaln oleh-oleh sertal kalfe-kalfe menjaldi pemalndalngaln 

ya lng cukup menyital perhaltialn. Meskipun begitu, kital tetalp malsih bisal melihalt 

keberaldalaln UMKM lalmal yalng tetalp berusalhal untuk bertalhaln. Halnyal salja l 

permalsallalhaln klise malsih saljal muncul, terutalmal balgi usalhal-usalhal kecil. Sebalnya lk 

                                                           
4Rita Irviani, "Digital Marketing Sebagai Strategi Pemasaran Produk Home Industry di 

Wilayah Oku Timur", Vol 6, No.1 (Agustus 27,2023): 410–17 
5Asti,Ramlah Makkulase,Muzayyanah Jabani,”Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap 

Peningkatan Penjualan Jilbab di Pusat Niaga Palopo”, Jurnal Muamalah, Vol VI, No 1 Juni 

2016 
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6.620 Usalhal Mikro Kecil daln Menengalh (UMKM) yalng eksis di Kotal Pallopo 

sepalnjalng talhun 2018 Demikialn diungkalpkaln Kepallal Dinals Koperalsi daln UKM 

Pallopo. Polal pikir daln kebialsalaln malsyalralkalt telalh berubalh untuk mendalpaltkaln 

lebih balnyalk alkses ke produk altalu lalyalnaln sebalgali halsil dalri kemaljualn teknologi 

digitall. Belalnjal online menjaldi pilihaln populer, terutalmal balgi kalum mudal yalng 

menyukali segallal sesualtunya l serbal cepalt daln mudalh. Penelitialn Suki mengenali 

perilalku belalnjal online pelalnggaln di Mallalysial menyimpulkaln balhwal perilalku 

belalnjal online pelalnggaln dalpalt meningkalt jikal merekal terbialsal dengaln konsep 

pemalsalraln online, puals dengaln penalwalraln promosi ya lng terkalit dengaln 

pemalsalraln online, sertal meralsal almaln daln percalyal diri dengaln produk yalng 

merekal beli.
6
 

Salalt ini, trend pemalsalraln bergeser dalri traldisionall (offline) ke digita ll 

(online) yalng membualt straltegi pemalsalraln digitall menjaldi lebih menalrik kalrenal 

memungkinkaln callon pelalnggaln untuk mendalpaltkaln informalsi tentalng produk 

daln tralnsalksi dengaln balntualn Internet. Pemalsalraln digitall aldallalh kegialtaln promosi 

daln riset palsalr dengaln menggunalkaln medial digitall online, seperti jejalring sosiall.
7
 

Fungsi strategi pemasaran yaitu dengan meningkatkan motivasi untuk 

melihat masa depan. Strategi pemasaran berupaya untuk memotivasi manajemen 

perusahaan agar berpikir dan melihat masa depan dengan cara yang berbeda. Hal 

ini sangat diperlukan untuk menjaga kelangsungan perusahaan di masa 

                                                           
6
Norazah M.Suki, “Consumer Shopping Behaviour on the Internet”, Insight form 

Malaysia Electron Commer Res 13:477-491. 
7Sulaksono J, Nisar Zakaria, “Peranan Digital Marketing bagi Usaha Mikro, Kecil, 

Menengah (UMKM) Desa Tales Kabupaten Kediri”, Generation Journal/Vol.4.No.1 (2018) 
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mendatang. Penting bagi perusahaan untuk mengikuti ritme pasar, namun 

terkadang perusahaan juga harus memliki gebrakan dengan sesuatu yang baru.
8
 

Tujualn dalri pemalsalraln digitall, menurut Meylialnal, aldallalh sebalgali berikut : 

1. Meningkaltkaln palngsal palsalr 

2. Meningkaltkaln pendalpaltaln penjuallaln 

3. Menguralngi bialyal distribusi daln promosi 

4. Meningkaltkaln kesaldalraln merek 

5. Mencapai tujuan CRM (Customer Relationship Management), yaitu 

meningkatkan kepuasan pelanggan, frekuensi pembelian dan tingkat rujukan 

pelanggan.
9
 

Pemasaran digital memudahkan perusahaan untuk memantau dan 

memenuhi semua kebutuhan dan keinginan calon pelanggan, sementara calon 

pelanggan juga dapat melakukan riset dan mendapatkan informasi tentang produk 

hanya dengan menjelajah secara online, membuat proses riset menjadi lebih 

mudah. Saat ini, pembeli semakin mandiri dalam mengambil keputusan pembelian 

berdasarkan hasil riset mereka. Pemasaran digital dapat menjangkau semua orang, 

di mana pun mereka berada, tanpa batasan geografis maupun waktu. 

                                                           
8Marissa Grace Haque-fawzi et al., STRATEGI PEMASARAN Konsep, Teori Dan 

Implementasi, Pascal Books, 2022, http://repository.ibs.ac.id/id/eprint/4973. 
9
Meyliana, “Analisis Strategi E-Marketing dan Implementasinya pada Rental Company”, 

Jurnal Binus, Vol. 2, Nomor 1 (2011) 
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Pemasaran digital menawarkan keuntungan dari segi biaya yang dengan 

sendirinya akan sangat rendah. Tidak seperti pemasaran konvensional yang 

membutuhkan anggaran pemasaran yang sangat besar untuk kegiatan komersial 

dan kegiatan promosi produk tertentu dari pintu ke pintu atau sebagai kegiatan 

pemasaran dari mulut ke mulut, Anda hanya membutuhkan jaringan internet untuk 

membuka situs web, aplikasi, dan jejaring sosial sebagai tempat melakukan 

kegiatan penjualan dan promosi. Memanfaatkan konsep pemasaran berbasis 

teknologi digital (digital marketing) memberikan harapan bagi UMKM untuk 

menjadi kekuatan ekonomi. Sebagai umat Islam, kegiatan jual beli merupakan 

kegiatan mu'amalah yang diatur dalam Al Qur'an dan Sunnah. Seperti yang 

dijelaskan dalam tafsir Ibnu Katsir yang menjelaskan QS An-Nisa ayat 29: 

يَ ُّهَاِ نَكُمِْبِّلْبَاطِلِِاِلّااِاَنِْتَكُوْنَِتَِِارةًَِيٰآ الّذِيْنَِآمَنُ وْاِلَاِتََْكُلُواْاِاَمْوَالَكُمِْبَ ي ْ
كَِانَِبِكُمِْرحَِيْمًا َ ِاِنِّاللَّٓ ِوَلَاِتَ قْتُ لُواْاِانَْ فُسَكُمْْۗ نْكُمْْۗ  عَنِْتَ رَاضٍِمِّ

Terjemahnya:  

“Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan harta 

sesama mu dengan cara yang batil (tidak benar), kecuali berupa perniagaan atas 

dasar suka sama suka di antara kamu. Janganlah kamu membunuh dirimu. 

Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu”.
10

 

 

Menurut ayat firman Allah di atas, maka menurut Al-Qurthubi at-tijarah 

merupakan sebutan untuk kegiatan tukar menukar barang yang di dalamnya 

mencakup  bentuk jual beli yang dibolehkan dalam memiliki tujuan. Dari ayat di 

atas dapat dipahami bahwa perdagangan merupakan salah satu profesi yang telah 

                                                           
10Departemen Agama  Republik Indonesia, Al-Qur‟an  dan Terjemahnya: kitab suci Al-

Qur‟an Departemen Agama Republik Indonesia (Jakarta: Lubuk Agung Bandung, 2014) 
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dihalalkan oleh Allah SWT dengan syarat semua kegiatan yang dilakukan atas 

dasar suka sama suka dan bebas dari riba. 

Berbisnis merupakan aktvitas yang sangat dianjurkan dalam ajaran islam. 

Bahkan Rasulullah SAW sendiri telah menyatakan bahwa 9 dari0 pintu rezeki 

adalah melalui pintu perdagangan (al-hadits). Artinya, melalui jalan perdagangan 

inilah pintu-pintu rezeki akan dapat dibuka sehingga karunia Allah terpancar 

daripadanya. Allah SWT berfirman dalam Surah Al-Baqarah : Ayat 275 : 

ِالشّيْطٓنُِ ِالّذِيِْيَ تَخَبّطوُُ ِيَ قُوْمُ كَِمَا الَّذِيْنَِيََْكُلُوْنَِالرّبِٓواِلَاِيَ قُوْمُوْنَِاِلّا
ُِالْبَ يْعَِوَحَرّمَِالرّبِِٓ اِاِنَّّاَِالْبَ يْعُِمِثْلُِالرّبِٓواِۘوَاَحَلِّاللَّٓ ِذٓلِكَِبِّنَّ هُمِْقَالُواْ ِمِنَِالْمَسِّْۗ واْۗ

ِجَاۤءَه ْفَمَنْ نِِْوْعِظَةٌِمََِِ  ْربِّّوِمِّ ْفَ لَوِفَانْ ت َهٓىَِ  ْوَاَمْرُهِسَلَفَِِْۗمَاَِ  ِِِْۗاِلَِِآَِ  ِاللَّٓ
كَِِعَادَِِوَمَنِْ ىِٕ

ۤٓ
هَاِىُمِِْالنّارِِ ِاَصْحٓبُِِفَاُول خٓلِدُوْنَِِفِي ْ  

Terjemahnya : 

Orang-orang yang memakan (bertransaksi dengan) riba tidak dapat berdiri, 

kecuali seperti orang yang berdiri sempoyongan karena kesurupan setan. 

Demikian itu terjadi karena mereka berkata bahwa jual beli itu sama 

dengan riba. Padahal, Allah telah menghalalkan jual beli dan 

mengharamkan riba. Siapa pun yang telah sampai kepadanya peringatan 

dari Tuhannya (menyangkut riba), lalu dia berhenti sehingga apa yang 

telah diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan urusannya (terserah) 

kepada Allah. Siapa yang mengulangi (transaksi riba), mereka itulah 

penghuni neraka. Mereka kekal di dalamnya.
11

 

 

Berdasarkan pada uraian latar belakang, penulis sangat tertarik untuk 

meneliti dan terjun lapangan lebih lanjut mengenai “Strategi Pelaku UMKM di 

Kota Palopo Dalam Mengoptimalkan Penjualan Melalui Digital Marketing 

Menggunakan Analisis SWOT”. 

                                                           
11Kementrian Agama, Al-Qur‟an dan Terjemahnya, (Bandung:CV Penerbit 

Diponegoro,2019) 
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B. Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka permasalahan yang dikaji 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana strategi UMKM di Kota Palopo dalam meningkatkan pemasaran 

melalui digital marketing dengan menggunakan analisis SWOT? 

C. Tujuan Penelitian  

 Berdasarkan beberapa rumusan masalah yang telah dirumuskan, adapun 

tujuan dalam penelitian ini antara lain: 

1. Untuk mengetahui strategi UMKM di Kota Palopo dalam meningkatkan 

pemasaran melalui digital marketing dengan menggunakan analisis SWOT. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan wawasan dan 

pengetahuan mengenai bagaimana strategi UMKM dalam mengoptimalkan 

penjualan melalui pemasaran digital di Kota Palopo, serta dapat menjadi 

bahan referensi untuk penelitian selanjutnya. 

2. Manfaat Praktis  

a. Bagi pelaku UMKM di Kota Palopo 

Diharapkan penelitian ini dapat menjadi kontribusi dan bahan pertimbangan 

bagi para pelaku umkm dalam membangun hubungan yang lebih kuat serta 

membantu mengumpulkan umpan balik yang bisa digunakan untuk 

meningkatkan suatu produk. 
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b. Bagi masyarakat 

Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan referensi dan literatur bagi 

masyarakat yang tertarik untuk mempelajari ilmu di bidang yang sama 

dengan penelitian ini, sehingga dapat menambah wawasan. 

c. Bagi Peneliti 

Diharapkan penelitian ini bermanfaat dalam menambah informasi dan 

pengetahuan mengenai apa saja langkah-langkah strategis untuk 

meningkatkan kapasitas usaha umkm serta mengetahui mengapa sangat 

penting bagi umkm untuk memanfaatkan digital marketing dalam 

memperluas jangkauan promosinya. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI 

A. Kajian Penelitian Terdahulu yang Relevan 

 Penelitialn terdalhulu merupalkaln kalrya l-kalryal ilmialh terdalhulu dalri berbalgali 

sumber yalng aldal, ya lng relevaln daln dalpalt dipertalnggung jalwalbkaln, alrtinya l 

pengalmbilaln daln pencalntumaln halsil dalri kalryal ilmialh terdalhulu yalng berdalsalrkaln 

kemiripaln temal, kaltal kunci sertal ditinjalu dalri halsil teori daln halsil penelitialnnyal.  

Penelitialn terdalhulu ini dimalksudkaln gunal memberikaln informalsi ya lng 

malsih berhubungaln dengaln penelitialn penulis balik valrialbel SDA l malupun 

kesejalhteralaln. A ldalpun tinjalualn pustalkal dallalm penelitialn ini iallalh: 

1. Penelitialn yalng dilalkukaln oleh Holiseh daln Izzaltulsholekhal (2023), dengaln 

judul skripsi “Straltegi Dinals Koperalsi Daln Usalhal Kecil Menengalh Kotal 

Talngeralng Selaltaln DallalmPngembalngaln Digitallisalsi UMKM”. Halsil penelitialn 

menunjukkaln balhwal ini bertujualn untuk mengetalhui pentingnya l peraln UMKM 

ini sejallaln dengaln pentingnyal UMKM dallalm mengaldalptalsi penggunalaln 

teknologi daln informalsi untuk menciptalkaln keberlalnjutaln balgi UMKM 

tersebut. Di eral revolusi industri 4.0, UMKM halrus malmpu meneralpkaln 

digitallisalsi dallalm operalsionall sehalri-halri untuk meningkaltkaln produktivitals, 

balik secalral teknologi dallalm hall produksi, distribusi, pemalsalraln, daln sistem 

pembalyalraln. Sementalral untuk tujualn dalri pelalksalnalalnnya l sendiri jikal dilihalt 

berdalsalrkaln observalsi daln walwalncalral dallalm penelitialn, balhwal tujualn 

digitallisalsi dengaln mengenallkaln produk UMKM Palsalr digitall bisal lebih 
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terlihalt oleh malsyalralkalt sehinggal memiliki potensi penjuallaln yalng besalr. 

Tentu saljal hall ini membalwal dalmpalk positif. Selalin pendalpaltaln usalhal 

meningkalt, bisnis UMKM jugal alkaln mengallalmi pertumbuhaln pesalt. Jumlalh 

persedialaln yalng dijuall semalkin meningkalt. Hall yalng salmal berlalku untuk 

jumlalh pekerjal yalng terlibalt dallalm produksi. Falktalnyal, A lndal bisal menciptalka ln 

balnya lk inovalsi berbedal berdalsalrkaln kebutuhaln palsalr. Berdalsalrkaln daltal di 

lalpalngaln yalng diperoleh balhwalsalnyal dallalm tujualn pengembalngaln UMKM 

untuk “nalik kelals” belum tercalpali, terbukti dengaln salngalt rendalhnya l kontribusi 

perusalhalaln besalr terhaldalp perekonomialn. Progralm pengembalngaln digitallisalsi 

UMKM yalng dibentuk pemerintalh halnyal malmpu menjalngkalu sebalgialn kecil 

UMKM yalng kemudialn terus menerus menjaldi penerimal malnfalalt progralm 

tersebut. Dengaln kaltal lalin, progralm yalng salmal cenderung dikunjungi berulalng 

kalli oleh UMKM ya lng salmal. Hall ini berdalmpalk paldallalmbalnnyal upalya l 

pemerintalh dallalm mengembalngkaln UMKM.
12

 

2. Penelitialn yalng dilalkukaln oleh Destya lrini, A lnisal Sallsalbilalh daln Dwi Nur 

(2023), yalng berjudul “Straltegi Digitall Malrketing Untuk Peningkaltaln 

Penjuallaln Jaljaln Traldisionall UMKM di Palsalr Kalliwiro Kalbupalten Wonosobo
”
. 

Halsil dalri penelitialn ini menunjukkaln balhwal penelitialn ini bertujualn untuk  

memualskaln kebutuhaln daln keinginaln lalnggalnaln melallui proses pertukalraln daln 

pihalk-pihalk yalng berkepentingaln dengaln perusalhalaln (Sunyoto, 2019:19). 

Pelalku usalhal halrus mempunyali tujualn pemalsalraln yalng balik untuk 

meningkaltkaln penjuallalnnyal. Menurut Drucker dallalm Sunyoto “tujualn 

                                                           
12

Holiseh, Izzatusholekha, "Strategi Dinas Koperasi dan Usaha Kecil, Menengah Kota 

Tangerang Selatan dalam Pengembangan Digitalisasi UMKM", Vol 1, no. 2 (2023): 201–16. 
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pemalsalraln aldallalh membualt penjuall melalmpalui daln mengetalhui serta l 

memalhalmi konsumen, sehinggal produk (jalsal) sesuali dengaln konsumen daln 

lalku dengaln sendirinyal. Seiring dengaln perkembalngaln malsyalralkalt, keinginaln 

malsya lralkalt jugal tumbuh, di sisi lalin produsen memiliki lalngkalh-lalngkalh dallalm 

promosi khusus untuk meralngsalng keinginaln malsyalralkalt alkaln produk yalng 

dipromosikaln”. Sallalh saltu bentuk pemalsalraln modern menjaldi halralpaln serta l 

dobralkaln balru balgi UMKM aldallalh digitall malrketing. Pelalku usalhal dalpalt 

meneralpkaln straltegi pemalsalraln yalng tepalt seperti kuallitals daln halrgal produk 

ya lng dihalsilkaln untuk memenalngkaln persalingaln . Straltegi digitall malrketing 

balgi UMKM dallalm menggunalkaln medial sosiall mencalkup hall-hall berikut ini. 

Konten ya lng interalktif daln menalrik, konten interalktif menjaldi saltu alndallaln 

balgi bralnd mengaljalk malsyalralkalt untuk berinteralksi daln efektif dallalm 

mengedukalsi callon pembeli. Informalsi daln kredibilitals konten dalpalt 

mempengalruhi penggunalaln pemalsalraln ponsel. Menurut Kotler daln Keller, 

Komunikalsi pemalsalraln aldallalh salralnal dimalnal perusalhalaln berusalhal 

menginformalsikaln, membujuk, daln mengingaltkaln konsumen, serta l 

memberitalhu kepaldal konsumen allalsaln mengalpal produk itu digunalkaln. Hall ini 

mendorong konsumen untuk membeli produk yalng ditalwalrkaln sehinggal untuk 

membalntu penjuallaln daln menalikkaln pendalpaltaln. Selalnjutnyal, Mobile 

Malrketing, mobile malrketing altalu pemalsalraln seluler merupalkaln straltegi 

pemalsalraln digitall multi-salluraln ya lng ditujukaln untuk menjalngkalu talrget 

konsumen melallui smalrtphone, talblet, daln peralngkalt seluler lalinnya l, seperti 

situs web, emalil, SMS daln MMS, medial sosiall, daln alplikalsi. Mobile malrketing 
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memudalhkaln pelalku usalhal untuk memberikaln informalsi daln berinteralksi 

secalral lalngsung dengaln konsumen, memperluals palngsal palsalr, meningkaltkaln 

alwalreness, daln meningkaltkaln penjuallaln.
13

 

3. Penelitialn yalng dilalkukaln oleh A lngeline, Dalvin A lllister, Leviral Leo Gunalwaln 

daln Yuwono Prialnto (2022) dengaln judul skripsi “Pengembalngaln UMKM 

Digitall Sebalgali Upalya l Ketalhalnaln Bisnis Palscal Palndemi Covid-19”. Penelitialn 

ini dilaltalr belalkalngi oleh Palndemi COVID-19 yalng menimbulkaln dalmpalk balgi 

palral pelalku UMKM yalng mengalkibaltkaln terjaldinya l krisis bisnis. Beberalpal 

evallualsi dilalkukaln untuk memalhalmi alpalkalh perubalhaln digitall malmpu 

mengaltalsi dalmpalk buruk dalri krisis bisnis alkibalt palndemi COVID-19 alta lu 

tidalk salmal sekalli. Dallalm hall tersebut, dibutuhkaln alnallisis eksternall daln 

internall balgi pelalku UKM untuk dalpalt memilih model bisnis ya lng hendalk 

dijallalnkaln. Tralnsformalsi digitall bukaln halnya l membalhals teknologi balru yalng 

digunalkaln dallalm bisnis, tetalpi jugal tentalng kemudalhaln dallalm proses 

menyusun ulalng model bisnis gunal untuk menyesualikaln dengaln kebutuha ln 

pelalnggaln. Kebijalkaln pemerintalh berupal pembaltalsaln interalksi sosiall di lualr 

rualngaln mengalkibaltkaln perubalhaln perilalku daln kebutuhaln pelalnggaln yalng 

cenderung memalnfalaltkaln teknologi digitallsebalgali medial untuk berinteralksi. 

Hall tersebut menjaldi falktor yalng mempercepalt tralnsformalsi digitall. Selalin itu, 

perkembalngaln teknologi digitall daln persalingaln palsalr yalng ketalt jugal memicu 

percepaltaln tralnsformalsi digitall. A ldalpun straltegi pengembalngaln digitallisalsi 

UMKM yalng dimiliki oleh Kemenkop UMKM yalitu; Pertalmal, mempersialpkaln 

                                                           
13Destyarini et al., "Strategi Digital Marketing untuk Peningkatan Penjualan Jajan 

Tradisional UMKM di Pasar Kaliworo Kabupaten Wonosobo", Vol.1, no. 2 (2022): 72–76. 

http://openjournal.unpam.ac.id/index.php/PSM/index 



15 
 

 
 

pelalku usalhal UMKM untuk meningkaltkaln sumber dalyal malnusial. Sebalb, 

Sumber Dalya l Malnusial (SDM) menjaldi sualtu komponen utalmal balgi 

pengembalngaln UMKM di eral digitall. Minimnyal pengetalhualn alkaln teknologi 

digitall daln medial sosiall membualt pelalku UMKM menjaldi terkendallal dallalm 

melalkukaln kegialtalnnyal. Pelalku UMKM dihalruskaln malhir daln mengetalhui 

penggunalaln malrketplalce, alplikalsi, daln medial sosiall. Kedual, melalkukaln 

intervensi terhaldalp perbalikaln proses bisnis oleh pelalku UMKM yalng nalntinya l 

alkaln diteralpkaln dallalm beberalpal progralm. Pengetalhualn alkaln teknik pemalsalraln 

ini memalnglalh penting. Nalmun, literalsi keualngaln jugal diperlukaln oleh pelalku 

UMKM. Sertal kemalmpualn dallalm literalsi keualngaln alkaln membualt pelalku 

UMKM ini malmpu untuk mengaltur usalhalnyal secalral sistemaltis, terutalma l 

dallalm persoallaln utalng piutalng.
14 

4. Penelitialn yalng dilalkukaln oleh A lrralhmalnsalh Tetral daln Effy Zallfialnal (2024) 

dengaln judul, “Straltegi Malrketing Dallalm Bisnis Recovery Baltik Komalr di 

New Eral Normall”. Penelitialn ini memberikaln walwalsaln tentalng Baltik Komalr. 

Baltik komalr merupalkaln merek usalhal dalgalng locall ya lng menjuall baltiknyal di 

Kotal Balndung. Balnya lk sekalli produksi daln jenis baltik ya lng merekal juall. 

Balhkaln baltik komalr ini merupalkaln umkm yalng sukses sebelum malsa l 

palndemic. Baltik komalr menjaldi sallalh saltu bisnis UMKM ya lng menjaldikaln 

baltik komalr sebalgali sekolalh baltik. Di malsal palndemi performal penjuallaln baltik 

Komalr mengallalmi penurunaln yalitu mencalpali 80 persen. Meskipun balnya lk 

sekalli pencalpalialn daln prestalsi-prestalsi ya lng diralih oleh bisnis baltik Komalr 

                                                           
14Angeline et al., “Pengembangan Umkm Digital Sebagai Upaya Ketahanan Bisnis 

Pasca Pandemi Covid-19,” Prosiding Serina IV, no. 1 (2022): 85–92. 
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tetalpi tetalp saljal mengallalmi dalmpalk penurunaln omset yalng besalr.Berdalsalrkaln 

lalporaln dalri A lsosialsi Peraljin daln Pengusalhal Baltik Indonesial (A lPPBI), di malsa l 

palndemi performal penjuallaln baltik Komalr mengallalmi penurunaln. Balhkaln aldal 

pengusalhal baltik yalng menutup geralinyal daln berallih profesi menjaldi alpalpun 

untuk bertalhaln hidup paldal malsal palndemi. Hall ini menunjukkaln polal daln tren 

produksi ya lng dilalkukaln oleh baltik Komalr raltal-raltal mengallalmi peningkaltaln 

ya lng signifikaln paldal semual jenis produk seperti scalrf, kemejal, balhaln, malupun 

kalin dalri talhun 2016 hinggal talhun 2019, ya litu paldal talhun 2016 sebesalr 4.128 

pcs, talhun 2017 sebesalr 4.369 pcs, talhun 2018 yalitu 4.639 pcs daln terus 

mengallalmi peningkaltaln hinggal talhun 2019 sebesalr 5.356 pcs sebelum palndemi 

Covid-19 menyebalr di Indonesial. Sallalh saltu straltegi dallalm pemulihaln bisnis 

ya litu straltegi malrketing. Dengaln mengimplementalsikaln straltegi malrketing 

sebalgali upalyal business recovery, baltik komalr dalpalt meningkaltkaln dalya l 

salingnya l daln memulihkaln pertumbuhaln dallalm palsalr yalng kompetitif. Konsep 

business recovery perusalhalaln perlu melalkukaln peralncalngaln 2 konsep ya lng 

aldalptif daln dalpalt diteralpkaln oleh pelalku usalhal yalitu business continuity ya lng 

dalpalt diteralpkaln paldal salalt terjaldi krisis daln malsal recovery bisnis, daln vallue 

crealtion sebalgali inovalsi model bisnis. Malrgherital & Heikkilä (2021) secalra l 

spesifik melihalt paldal vallue crealtion perusalhalaln perlu melalkukaln straltegi 

pemalsalraln tetalpi tidalk dijelalskaln secalral rinci baluraln pemalsalraln alpal saljal yalng 

perlu dilalkukaln. Hubungaln alntalral straltegi malrketing paldal upalya l business 

recovery eralt kalitalnya l dengaln peningkaltaln pendalpaltaln dalri penjuallaln. Baltik 

komalr dalpalt menggalbungkaln straltegi yalng tepalt daln teralralh, sehinggal dalpalt 
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memalksimallkaln pelualng pemulihaln daln membalngun pondalsi yalng kualt untuk 

pertumbuhaln di malsal depaln. Secalral luals dallalm jalngkal pendek Lembalgal Ilmu 

Pengaltalhualn Indonesial altalu LIPI (2020) merekomendalsikaln sallalh saltu upalya l 

memitigalsi daln pemulihaln (recovery) bisnis yalng halrus dilalkukaln oleh UMKM 

di eral new normall. Penelitialn ini dilalkukaln untuk mengetalhui peneralpaln 

straltegi malrketing pemulihaln bisnis paldal UMKM Baltik Komalr di eral New 

Normall. Berdalsalrkaln pembalhalsaln daln alnallisis yalng sudalh dilalkukaln paldal balb 

sebelumnyal, ditemukaln beberalpal straltegi yalng efektif dengaln vallidalsi daltal 

ya litu report keualngaln Baltik komalr mengallalmi terus peningkaltaln selalma l 

periode covid hinggal new normall, malkal peneliti dalpalt mengalmbil kesimpulaln 

Baltik Komalr memiliki straltegi ya lng terfokus paldal inovalsi prodalk daln ciri khals 

dalri prodalk ya lng dibualt. Inovalsi ya lng dilalkukaln dengaln mengeksploralsi teknik 

pembualtaln balru altalu modifikalsi paldal teknik traldisionall pembualtaln baltik dalpalt 

menciptalkaln polal daln tekstur yalng unik.
15 

 

Talbel 1.1. Perbalndingaln Penelitialn Terdalhulu dengaln Penelitialn yalng 

 alkaln Dilalkukaln 

Nalmal, 

Talhun daln 

Judul 

Ha lsil Persalma la ln Perbedala ln 

Holiseh daln 

Izzaltulshole

kha l (2023) 

“Straltegi 

Dina ls 

Kopera lsi 

Da ln Usa lhal 

Kecil 

Penelitialn ini 

mengguna lka ln 

metode kua llitaltif. 

Penelitialn ini 

memba lha ls tentalng 

pentingnya l pera ln 

umkm da lla lm 

mengalda lpta lsi 

Persalma la ln penelitialn 

Holiseh daln 

Izzaltulsholekhal dengaln 

penelitialn sala lt ini alda lla lh 

denga ln meneka lnka ln 

ba lhwa l digitallisalsi 

meningka ltka ln visibilita ls 

ptoduk umkm di pa lsalr 

Perbedala lnnya l a lda llalh 

dallalmpenelitialn 

holiseh dengaln 

penelitialn sala lt ini, 

palda l penelitialn holiseh 

menca lta lt dalmpa lk 

positif digitallisalsi 

terhaldalp peningkaltaln 

                                                           
15Arrahmansah Tetra dan Effy Zalfiana, “Strategi Marketing dalam Bisnis Recovery 

Batik Komar di Era New Normal,” Action Research Literate 8, no. 1 (2024): 60–70, 

https://doi.org/10.46799/arl.v8i1.227. 
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Menengalh 

Kota l 

Ta lngeralng 

Selalta ln 

Da lla lm 

Pengembaln

ga ln 

Digitallisalsi 

UMKM” 

teknologi daln 

informa lsi untuk 

mencipta lka ln 

keberlalnjutaln. 

Digitallisalsi 

membua lt produk 

umkm lebih 

dikenall 

ma lsya lra lka lt daln 

berpotensi 

meningka ltka ln 

penjualla ln, 

penda lpalta ln daln 

pertumbuha ln 

bisnis. 

ya lng da lpa lt menga lra lh 

pa lda l peningkalta ln 

penjualla ln daln 

penda lpalta ln. 

penjualla ln daln 

pertumbuha ln bisnis. 

Sedalngka ln palda l 

penelitialn sekalralng 

lebih fokus 

menunjukka ln ba lhwa l 

alda l peningkalta ln 

kontribusi umkm 

terhaldalp 

perekonomialn secalral 

keseluruhaln, tetalpi 

tetalp aldal kesenjalnga ln 

dallalm kontribusi 

alntalral umkm da ln 

perusalha la ln besalr. 

Destya lrini, 

Alnisal 

Sa llsalbilalh 

da ln Dwi 

Nur (2023) 

“Stra ltegi 

Digitall 

Malrketing 

Untuk 

Peningkalta ln 

Penjualla ln 

Ja ljaln 

Tra ldisionall 

UMKM di 

Pa lsalr 

Ka lliwiro 

Ka lbupalten 

Wonosobo
”
 

Penelitialn ini 

memba lha ls tentalng 

pelalku usalha l ya lng 

perlu memiliki 

tujualn pema lsa lra ln 

ya lng ba lik untuk 

meningka ltka ln 

penjualla ln dengaln 

mema lha lmi da ln 

memenughi 

kebutuhaln sertal 

keinginaln 

konsumen. Digitall 

ma lrketing, 

khususnya l konten 

interalktif daln 

mobile ma lrketing 

a lda llalh straltegi 

ya lng efektif ya lng 

da lpa lt memba lntu 

umkm da lla lm 

mera lih kesuksesaln 

denga ln 

menja lngka lu da ln 

berinteralksi 

lalngsung dengaln 

konsumen mela llui 

berbalga li salluraln 

digitall. 

Persalma la ln penelitialn 

Destya lrini da ln Alnisal 

Sa llsalbilalh dengaln 

penelitialn sala lt ini 

memiliki kesalma la ln. 

Dima lna l, kedua lnya l 

menyoroti pentingnya l 

digitall ma lrketing, 

terutalma l da llalm konteks 

umkm seba lga li straltegi 

ya lng da lpa lt memba lntu 

pelalku usalha l dalla lm 

meningka ltka ln penjuallaln 

da ln mera lih kesuksesaln 

da llalm pa lsa lr ya lng 

sema lkin digitall. 

Perbedala lnnya l a lda llalh 

penelitialn destya lrini, 

Alnisa l sallsalbilalh daln 

Dwi Nur fokus palda l 

pengguna laln digitall 

ma lrketing secalrala l 

umum denga ln 

penekalna ln konten 

interalktif. Sedalngka ln 

penelitialn sekalralng 

lebih mencalkup 

teknologi ya lng lebih 

balru sperti kecerdalsaln 

bualtaln (AlI). 

Alngeline, 

Da lvin 

Alllister, 

Leviral Leo 

Guna lwa ln 

da ln Yuwono 

Ha lsil penelitialn ini 

tentalng palndemi 

COVID-19 

menyeba lbka ln 

krisis balgi umkm, 

Kesa lma la ln a lnta lral 

peneliti terdalhulu 

denga ln penelitialn 

penulis sala lt ini alda llalh 

fokusnya l pa lda l 

Perbedala lnnya l a lda llalh 

penelitialn terdalhulu 

fokus palda l dalmpalk 

ekonomi da ln bisnis 

sertal meneka lnka ln 
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Prialnto 

(2022) 

“Pengemba ln

ga ln UMKM 

Digitall 

Seba lga li 

Upa lya l 

Keta lhalna ln 

Bisnis Palscal 

Pa lndemi 

Covid-19” 

na lmun 

tralnsforma lsi 

digitall dalpa lt 

memba lntu 

mengalta lsi dalmpa lk 

tersebut. 

Perubalha ln 

perilalku konsumen 

ya lng lebih 

mengalnda llka ln 

teknologi digitall 

mempercepa lt 

kebutuhaln untuk 

tralnsforma lsi ini. 

Umkm ha lrus 

meningka ltka ln 

keteralmpila ln 

digitall daln literalsi 

keua lngaln srtal 

mengoptima llka ln 

bisnis. 

pentingnya l peningkaltaln 

keteralmpila ln digitall daln 

literalsi keualnga ln ba lgi 

pa lral pelalku umkm 

untuk bisal sukses dalla lm 

lingkungaln bisnis ya lng 

sema lkin digitall. 

tralnsforma lsi digitall 

secalra l umum. 

Sedalngka ln penelitialn 

sekalra lng lebih spesifik 

tentalng teknologi balru 

seperti kecerdalsaln 

bualtaln (AlI) daln lebih 

memperhaltikaln 

talntalnga ln balru seperti 

privalsi daltal, kealma lna ln 

cyber. 

Alrralhma lnsal

h Tetral daln 

Effy 

Za llfialnal 

(2024) 

“Stra ltegi 

Malrketing 

Da lla lm 

Bisnis 

Recovery 

Ba ltik 

Koma lr di 

New Era l 

Norma ll” 

Penelitialn ini 

memba lha ls tentalng 

umkm ya lng sukses 

di Balndung 

mengalla lmi 

penurunaln 

penjualla ln hinggal 

80% selalma l 

pa lndemi COVID-

19. Meski 

sebelumnya l 

menca lta lt 

peningkalta ln 

produksi daln 

prestalsi, palndemi 

mema lksa l beberalpa l 

pengusalha l ba ltik 

menutup gera li 

mereka l. Ba ltik 

koma lr menera lpka ln 

straltegi pemuliha ln 

bisnis mela llui 

inovalsi produk daln 

straltegi pema lsa lra ln 

untuk 

meningka ltka ln 

Persalma la ln penelitialn 

Alrra lhma lnsa lh da ln Effy 

Za llfialnal denga ln 

penelitialn sala lt ini alda lla lh 

denga ln meneka lnka ln 

pentingnya l straltegi 

pemuliiha ln bisnis 

mela llui inovalsi produk 

da ln straltegi 

pema lsa lra ln.sedalngka ln 

penelitialn sala lt ini 

menyoroti perlunya l 

inovalsi daln alda lpta lsi 

straltegi pema lsa lra ln 

untuk memulihka ln daln 

memperta lha lnkaln bisnis 

da llalm situa lsi krisis. 

Perbedala lnnya l da lla lm 

penelitialn sekalralng 

lebih balnyalk 

menyoroti lebih 

balnya lk alspek 

teknologi digitall daln e-

commerce dallalm 

straltegi pemuliha ln 

umkm sertal peraln 

media l sosiall daln 

plaltform online 

lalinnya l da llalm 

pema lsalra ln da ln 

penjualla ln mungkin 

lebih ditekalnka ln 

dallalm penelitialn 

terbalru. 
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da lyal saling daln 

pemuliha ln bisnis. 

Merekal fokus palda l 

teknik pembua lta ln 

ba ltik balru alta lu 

modifikalsi teknik 

traldisionall untuk 

mencipta lka ln 

produk unik. 

  

 Berdalsalrkaln dalri ke-empalt penelitialn terdalhulu yalng relevaln di altals, 

menunjukkaln kesalmalaln ya litu dallalm jenis penelitialn yalng menggunalkaln metode 

kuallitaltif. Selalin itu, fokus penelitialnnyal salmal-salmal merujuk paldal indikialtor 

memalnfalaltkaln digitall malrketing. A ldalpun paldal perbedalaln penelitialn ini iallalh 

penelitialn ini bertujualn untuk mengoptimallkaln potensi umkm melallui digitall 

malrketing. A ldalpun perbedalaln penelitialn dialtals iallalh penelitialn ini untuk 

mencalkup upalyal untuk meningkaltkaln dalya l saling yalng semalkin kompetitif. Selalin 

itu tempalt penelitialn ini dilalkukaln di Kotal Pallopo. 

B. Lalndalsaln Teori 

1. Pemalsalraln Digitall 

Kaltal digitall salmal alrtinyal dengaln alngkal, digitall merupalkaln kaltal yalng dalpalt 

mewalkili perallaltaln seperti komputer, kalmeral digitall, halndphone, MP3 

Plalyer,CD,DVD. Perallaltaln tersebut memiliki fungsi yalng berbedal nalmun 

bersumberkaln paldal teknologi digitall tempalt peralngkalt menyimpaln informalsi 

dallalm bentuk digital. Pemalsalraln digitall aldallalh upalyal untuk memaljukaln merek 

ya lng melibaltkaln medial calnggih yalng dalpalt salmpali paldal pembeli dengaln calra l 

ya lng nya lmaln, individuall daln penting. Pemalsalraln online telalh berubalh menjaldi 

tindalkaln waljib yalng halrus dilalkukaln oleh semual pengelolal ualng. Selalin itu, untuk 
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mendalpaltkaln halsil malksimall dalri penggunalaln pemalsalraln tingkalt lalnjut, mereka l 

tidalk melualngkaln walktu untuk menggunalkaln beberalpal koperalsi spesiallis 

pemalsalraln digitall.  

a)  Tujualn pemalsalraln digitall  

Tujualn pemalsalraln digitall jugal tidalk lepals dalri penggunalaln teknologi 

terutalmal teknologi informalsi seperti telephone pintalr, alkses internet ya lng semalkin 

cepalt daln muralh, pergeseraln terhaldalp penyebalraln informalsi dalri menggunalkaln 

suralt menyuralt berbalsis kertals menjaldi suralt elektronik yalng dalpalt mudalh dialkses 

dallalm hitungaln detik. Pemalsalraln digitall merupalkaln balgialn dalri e-commerce yalng 

merupalkaln sistem perdalgalngaln melallui internet, dimalnal internet alkaln terus 

memberikaln sifalt ya lng up to dalte, malkal perusalhalaln dalpalt memberikaln lalyalnaln 

informalsi produk ya lng ditalwalrkaln secalral jelals daln mudalh. Hall ini alkaln 

memberikaln dalmpalk ya lng balik untuk kemaljualn perusalhalaln jikal sistem ini bisa l 

dijallalnkaln dengaln balik. Sebalgialn besalr digitall malrketing bertujualn untuk 

mencalpali berbalgali tujualn, seperti, meningkaltkaln palngsal palsalr, meningkaltkaln 

jumlalh komentalr paldal sebualh blog altalu website, meningkaltkaln pendalpaltaln 

penjuallaln, menguralngi bialya l, misallnyal bialyal distribusi altalu promosi serta l 

mencalpali tujualn merek, seperti meningkaltkaln kesaldalraln merek. 

2. Jenis-Jenis Digitall Malrketing 

Secalral umum dikenall aldal dual jenis digitall malrketing, yalitu: 

a. Push Digitall Malrketing 

Jenis digitall malrketing ini mengalcu paldal berbalgali upalya l mempromosikaln 

produk altalu jalsal talnpal persetujualn alwall dalri callon konsumen. Beberalpal straltegi 
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malrketing yalng malsuk dallalm kaltegori ini aldallalh pembualtaln blog, website, 

beriklaln di berbalgali website, pengirimaln emalil promosi ke emalil konsumen daln 

jugal pengirimaln SMS berisi promosi produk ke nomor ponsel oralng-oralng. 

Kelebihaln dalri digitall malrketing ini aldallalh menyedialkaln daltal ya lng lebih lengkalp, 

malmpu mentalrget callon konsumen yalng sesuali, bisal berlalngsung secalral konsisten 

daln jugal bisal mengirim konten promosi tepalt walktu. Kekuralngalnnyal sendiri 

meliputi bialya l yalng cukup tinggi, talrget callon konsumen yalng tidalk terlallu besalr 

sertal aldal kemungkinaln untuk sulit ditemukaln. 

b. Pull Digitall Malrketing 

Pull digitall malrketing mengalcu paldal kealktifaln callon konsumen dallalm 

mencalri informalsi mengenali produk altalu jalsal yalng merekal butuhkaln. Palral 

konsumen mencalri informalsi ini melallui website altalu blog ya lng menyedialkaln 

informalsi ya lng merekal calri. A lktivitals SEO altalu Sealrch Engine Optimizaltion yalng 

bertujualn untuk memalksimallisals penggunalaln mesin pencalri merupalkaln hall yalng 

eralt kalitalnnyal dengaln jenis malrketing ya lng saltu ini. SEO memungkinkaln website 

altalu blog dalri sebualh produk beraldal paldal hallalmaln pertalmal halsil pencalrialn mesin 

pencalri, yalng alkaln memperbesalr kemungkinaln untuk dikunjungi. Dengaln 

menggunalkaln teknik SEO, palral malrketer alkaln bisal menjalwalb kebutuhaln palral 

konsumen dallalm mencalri alpal yalng merekal butuhkaln di internet, daln secalral tidalk 

lalngsung menyukseskaln straltegi pull digitall malrketing.
16

 

 

 

                                                           
16Diah Kusumayanti dan Sandy Wibisono, “Pendampingan Promosi Digital Bagi UMKM 

Kota Bogor,” Jurnal Abdimas Dedikasi Kesatuan 1, no.2 (2020): 171–80, 

https://doi.org/10.37641/jadkes.v1i2.521. 
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3. UMKM 

UMKM di Indonesial mempunya li kontribusi ya lng penting sebalgali penopalng 

perekonomialn. Penggeralk utalmal perekonomialn di Indonesial selalmal ini palda l 

dalsalrnyal aldallalh sektor UMKM. Selalin berperaln dallalm pertumbuhaln ekonomi 

nalsionall daln penyeralpaln tenalgal kerjal, UMKM jugal berperaln dallalm 

pendistribusialn halsil-halsil pembalngunaln daln merupalkaln motor penggeralk 

pertumbuhaln alktivitals ekonomi nalsionall. UMKM (Usalhal Mikro Kecil daln 

Menengalh) aldallalh usalhal produktif yalng dimiliki peroralngaln malupun baldaln usalha l 

ya lng telalh memenuh kriterial sebalgali usalhal mikro. Seperti dialtur dallalm peralturaln 

perundalng- undalngaln No. 20 talhun 2008, sesuali pengertialn UMK tersebut malkal 

kriterial UMKM dibedalkaln secalral malsing-malsing meliputi usalhal mikro, usalha l 

kecil, daln usalhal menengalh. Medial sosiall merupalkaln sualtu salralnal digitall 

malrketing yalng palling mudalh untuk dimalnfalaltkaln untuk perkembalngaln 

kewiralusalhalaln daln keberlalngsungaln UMKM. Selalin bialyal yalng muralh daln tida lk 

perlunyal kealhlialn khusus dallalm melalkukaln inisialsi alwall, medial sosiall dialnggalp 

malmpu untuk secalral lalngsung meralih callon konsumen. Pelalku umkm sebalgialn 

besalr lebih menitikberaltkaln kepaldal pemalnfalaltaln medial sosiall dibalnding dengaln 

pengembalngaln sebualh situs UMKM nyal. Perkembalngaln teknologi digitall 

memungkinkaln palral pelalku UMKM untuk memalsalrkaln produknyal secalral online 

daln melalkukaln tralnsalksi melallui sistem perbalnkaln secalral online pulal, digitall 

malrketing dallalm bentuk pemalnfalaltaln promosi digitall salngaltlalh penting kalrena l 

dalpalt memberi pengetalhualn kepaldal palral pelalku umkm mengenali calral malupun 

talhalpaln dallalm memperluals jalringaln konsumen melallui promosi digitall dallalm 
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memalsalrkaln produknyal sehinggal dalpalt meningkaltkaln keunggulaln bersaling balgi 

umkm itu sendiri.
17

 

4. Salluraln Medial Digitall  

A ldal balnya lk teknik komunikalsi online yalng halrus dipertimbalngkaln oleh 

pemalsalr sebalgali balgialn dalri straltegi komunikalsi bisnis digitall altalu sebalgali balgialn 

dalri perencalnalaln kalmpalnye pemalsalraln online orgalnisalsi. Salluraln medial digitall 

aldallalh teknik komunikalsi online ya lng digunalkaln untuk mencalpali tujualn 

kesaldalraln, kealkralbaln, daln kenikmaltaln merek sertal untuk memengalruhi nialt beli 

dengaln mendorong penggunal medial digitall untuk mengunjungi situs web untuk 

membeli secalral online altalu offline melallui salluraln medial seperti telepon altalu di 

dallalm toko. 

 A ldalpun enalm salluraln utalmal dalri salluraln medial digitall menurut Chalffey daln 

Smith, yalitu:  

al.  Sealrch Engine Malrketing (SEM)  

Penggunalaln iklaln online paldal hallalmaln halsil mesin pencalri untuk membalntu 

pengunjung menemukaln website produk pemalsalr. Dengaln menempaltka ln 

pesaln di mesin pencalri untuk mendorong klik talyalng ke situs web ketika l 

penggunal mengetikkaln fralse kaltal kunci tertentu. Dual teknik pemalsalraln 

penelusuraln utalmal aldallalh: penempaltaln berbalyalr altalu talutaln bersponsor 

menggunalkaln sistem paly- per-click (PPC) altalu balya lr per klik, daln 

penempaltaln dallalm dalftalr utalmal menggunalkaln pengoptimallaln mesin pencalri 

(SEO), pendekaltaln terstruktur yalng digunalkaln untuk meningkaltkaln posisi 

                                                           
17Pandapotan Sitompul, “Digitalisasi Marketing UMKM,” Seminar Nasional Manjemen 

Dan Akuntansi, no. Vol. 1 No. 1 (2022): Tahun 2022 (2022): 1–28, 

http://ejournal.ust.ac.id/index.php/SMA/article/view/2215. 
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perusalhalaln altalu produknyal di mesin pencalri halsil dalftalr allalmi (baldaln utalma l 

dalri hallalmaln halsil pencalrialn) untuk kaltal kunci altalu fralse yalng dipilih. 

Website aldallalh penghubung dengaln dunial digitall secalral keseluruhaln daln 

mungkin balgialn yalng palling penting dallalm keseluruhaln straltegi pemalsalra ln 

digitall, dimalnal kegialtaln online alkaln teralralh lalngsung ke callon konsumen. 

Sallalh saltu balgialn penting dalri website aldallalh Sealrch Engine Optimaltion 

(SEO), altalu proses pengalturaln konten dalri website algalr mudalh ditemukaln 

oleh penggunal internet yalng sedalng mencalri konten yalng relevaln dengaln 

ya lng aldal di website, daln jugal menyaljikaln konten algalr dalpalt dengaln mudalh 

ditemukaln oleh mesin-mesin pencalri.  

b.  Online Public Relaltions  

Memalksimallkaln sebutaln daln interalksi yalng menguntungkaln dengaln merek, 

produk, altalu situs web perusalhalaln menggunalkaln situs pihalk ketigal seperti 

jejalring sosiall altalu blog yalng secalral kebetulaln dikunjungi oleh talrget aludiens 

perusalhalaln. Ini jugal termalsuk menalnggalpi sebutaln negaltif daln melalkuka ln 

hubungaln malsyalralkalt melallui situs melallui pusalt pers altalu blog. Ini terkalit 

eralt dengaln pemalsalraln medial sosiall.  

c. Online Palrtnerships  

Membualt daln mengelolal pengalturaln jalngkal palnjalng untuk mempromosikaln 

lalyalnaln online perusalhalaln di situs web pihalk ketigal altalu melallui komunikalsi 

emalil. Bentuk altalu kemitralaln yalng berbedal termalsuk membalngun talutaln, 

pemalsalraln alfilialsi, algregalt seperti situs perbalndingaln halrgal, sponsor online, 

daln co-bralnding.  
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d. Interalctive A ldvertising  

Penggunalaln iklaln online seperti spalnduk (balnner) daln iklaln multimedial untuk 

mencalpali kesaldalraln merek (bralnd alwalreness) daln mendorong clickthrough 

(melallui klik dalri aludiens) ke situs talrget.  

e.  Opt-in Emalil Malrketing  

Penggunalaln dalftalr internall untuk alktivalsi daln retensi (mempertalhalnkaln) 

pelalnggaln. Metode ini menalmbalh dalftalr kontalk dallalm emalil malrketing, 

melallui pelalnggaln ya lng telalh melalkukaln registralsi yalng sudalh palsti 

menyetujui daln mengetalhui balhwal merekal alkaln mendalpaltkaln emalil rutin 

berisi iklaln dalri pemalsalr.  

f.  Sociall Medial Malrketing  

Pemalsalraln sosiall medial aldallalh kaltegori penting pemalsalraln digitall yalng 

melibaltkaln daln mendorong komunikalsi pelalnggaln di situs milik perusalhalaln 

sendiri, altalu kehaldiraln sosiall seperti falcebook altalu twitter, instalgralm, altalu 

situs penerbit, blog, daln forum. Menjalgal konsumen yalng sudalh aldal daln 

membalngun kerjalsalmal yalng salling menguntungkaln dengaln merekal aldalla lh 

saltu elemen penting dalri kegialtaln pemalsalraln digitall.
18

 

 

 

 

 

                                                           
18Dinda Sekar Puspitarini and Reni Nuraeni, “Pemanfaatan Media Sosial Sebagai Media 

Promosi,” Jurnal Common 3, no. 1 (2019): 71–80, https://doi.org/10.34010/common.v3i1.1950. 
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5. Meningkatkan Penjualan Menggunakan Konsep Marketing Mix Berdasarkan 

Teori Philip Kotler dan Kevin Lane Keller:  

 

 

 

 

 

Galmbalr 2.1. Teori Malrketing Mix 

 

Berdalsalrkaln model ba lngunaln di altals,malkal dalpalt disimpulkaln :  

a) Product / Produk 

Produk merupalkaln balgialn yalng tidalk terpisa lhkaln dalri baluraln pemalsalraln, 

sehinggal produk memegalng peralnaln yalng sa lngalt penting da llalm baluraln 

pemalsalraln. Sebelum menentuka ln straltegi baluraln pema lsalraln ya lng lalin, terlebih 

dalhulu halrus ditentuka ln produk alpal yalng alkaln dibualt daln dipalsalrkaln. Sebelum 

memulali bisnis, palral pelalku bisnis teruta lmal produk da llalm industri falshion, 

skincalre, kuliner da ln ja lsal lalya lnaln halrus mengetalhui produk da ln kuallitals lalya lnaln 

ya lng seperti a lpal ya lng dibutuhkaln oleh callon konsumen. Oleh kalrenal itu, palra l 

pebisnis perlu mengetalhui produk alpal yalng merekal juall altalu talwalrkaln, alpalkalh 

produk merekal diperlukaln daln alpalkalh produk tersebut memenuhi ekspekta lsi 

konsumen altalu tidalk. 

b) Price / Halrgal 

Halrgal jugal merupalkaln falktor kunci untuk membualt konsumen membeli 

produk tersebut. Na lmun sebelum meneta lpkaln halrgal sebualh produk, palral pelalku 

Marketing Mix 

1. Product 

2. Price 

3. Place 

4. Promotion 

Peningkatan 

Penjualan 
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ekonomi halrus terlebih da lhulu memikirkaln halrgal ya lng palntals untuk diberikaln 

daln, tentu sa ljal, pengelualraln altalu bialya l yalng dihalsilkaln berdalsalrkaln bialyal 

produksi. 

c) Plalce / Tempalt  

Lokalsi usa lhal jugal menjaldi falktor penentu sukses tida lknyal pelalku usa lha l 

dallalm penjua llaln. Lokalsi penjua llaln ya lng straltegis, muda lh dijalngkalu oleh 

konsumen, menjaldi sa lralnal untuk lebih mudalh berintera lksi dengaln talrget palsa lr 

altalu konsumen, sehingga l pendistribusialn produk ke konsumen a lkaln lebih mudalh. 

Pelalku bisnis jugal perlu mengetalhui tren konsumen. Ka lrenal konsumen salalt ini 

lebih sukal membeli secalral online, malkal pelalku usalhal sebaliknyal berjuallaln secalral 

online, balik melallui medial sosiall, Gralb altalu Go-Jek, untuk memudalhkaln 

konsumen menemukaln produk yalng diinginkaln. 

d) Promotion / Promosi 

Promosi merupalkaln balgialn penting dallalm pengembalngaln bisnis, ka lrenal 

talnpal promosi alkaln sulit ba lgi produk untuk dikenall oleh malsya lralkalt luals. Dengaln 

menalwalrkaln promosi ya lng menalrik, seperti ya lng lebih sering dila lkukaln salalt ini 

melallui medial sosiall (Instalgralm, Falcebook, daln lalin-lalin), produk alkaln lebih 

mudalh dikenall oleh konsumen, ya lng alkaln penalsalraln daln ingin mencoba lnyal. 

Promosi yalng balik juga l perlu disesua likaln dengaln kema lmpualn produk daln talrget 

palsalr yalng sesuali, sehinggal promosi yalng diberikaln tepa lt salsalraln.
19

 

 

 

                                                           
19Ahmad Mas, Muhammad Ihsan Hamdy, and Mila Dinda Safira, “Place , Promotion  

pada PT . Haluan Riau” 5, no. 2 (2019): 79–86. 
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6. Analisis SWOT 

Analisis SWOT merupakan singkatan dari 4 kata yang terdiri dari atas 

strenghts, weakness, opportunies dan threat. Analisis SWOT yaitu mtode yang 

dipakai untuk menguji kekuatan, kelemahan,peluang dan tantangan yang dalam 

menjalankan sebuah bisnis. Analisis ini didasari oleh logika sehingga bisa 

memaksimalkan dalam kekuatan serta peluang dan bisa meminimalkan dalam 

kelemahan dan ancaman sehingga dalam melakukan perencanaaan harus terlebih 

dahulu menganalisis faktor-faktor tersebut. Analisis ini terbagi atas dua 

lingkungan internal (kekuatan dan kelemahan) dan lingkungan eksternal (peluang 

dan ancaman).
20

 

Menurut (Irham Fahmi, 2013:260) untuk menganalisis secara lebih dalam 

tentang SWOT,maka perlu dilihat faktor eksternal dan internal sebagai bagian 

penting dalam analisis SWOT yaitu: 

a. Faktor Eksternal 

Faktor eksternal ini mempengaruhi terbentuknya opportunities and threats 

(O dan T). Dimana faktorini menyangkut dengan kondisi-kondisi yang 

terjadi di luar perusahaan yang mempengaruhi dalam pembuatan 

keputusan perusahaan. Faktor ini mencakup lingkungan industri dan 

lingkungan bisnis makro, ekonomi, politik, hukum, 

teknologi,kependudukan dan sosial budaya. 

 

 

                                                           
20

Freddy Rangkuti, Analisis SWOT : Teknik Membedah Kasus Bisnis, Edisi 1, 

(Yogyakarta : Quadran,2016), PT. Gramedia Pustaka utama 2006). 
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b. Faktor Internal 

Faktor internal ini mempengaruhi terbentuknya strenghts and weaknesses 

(S dan W). Dimana faktor ini menyangkut dengan kondisi yang terjadi 

dalam perusahaan, yang mana ini turut mempengaruhi terbentuknya 

pembuatan keputusan (decision making) perusahaan. Faktor internal ini 

meliputi semua macam manajemen fungsional seperti pemasaran, 

keuangan, operasi, sumber daya manusia, penelitian dan pengembangan, 

sistem informasi dan budaya perusahaan (Corporate Culture).
21

 

Berikut ini merupakan kajian dari faktor-faktor yang terdapat di dalam 

analisis SWOT yaitu : 

1) Kekuatan (Strengths) 

Kekuatan pada sebuah organisasi merupakan salah satu faktor keunggunalan 

atau nilah lebih yang dimiliki oleh sebuah organisasi atau perusahaan. 

Kekuatan tersebut bisa hal yang tidak dimiliki oleh pesaingnya sehingga 

dapat memberikan kepuasan tersendiri bagi konsumennya. Dengan 

mengenali kekuatan yang dimiliki dapat menjadi sebuah kesempatan yang 

besar, sehingga bisa memajukan organisasi tersebut dan kemudian dituntut 

untuk mempertahankan atas kelebihan kekuatan yang dimiliki.  

2) Kelemahan (Weaknesses) 

Kelemahan tentunya pasti dimiliki oleh setiap organisasi atau persuahaan, 

dan hal tersebut wajar dimiliki. Tetapi, dari hal tersebut bagaimana cara agar 

perusahaan atau organisasi membuat suatu kebijakan yang bisa dijadikan 

                                                           
21Zuhrotun Nisak, “Analisis Swot Untuk Menentukan Strategi Kompetitif,” Jurnal 

Ekonomi Bisnis, 2019, 1–8. 
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acuan dalam meminimalisir kelemahan yang dimiliki atau dapat mengubah 

kelemahan tersebut menjadi sebuah kelebihan. Kelemahan tersebut bisa 

berupa sarana dan prasana, SDM, kurangnya dalam menangkap peluang, 

kurangnya kepercayaan dari konsumen, dan produk yang tidak sesuai 

dengan kebutuhan konsumen. 

3) Peluang (Opportunities) 

Peluang merupakan suatu keadaan dimana lingkungan luar sebuah 

perusahaan atau organisasi bisa memberikan keuntungan dan bisa menjadi 

sebuah senjata untuk bisa memajukan perusahaan atau organisasi tersebut. 

Untuk mengetahui faktor eksternal yang dimiliki bisa dijadikan peluang 

pada organisasi atau perusahaan tersebut hal yang dapat dilakukan 

yaitumembandingkan faktor internal yang dimiliki dengan faktor internal 

kompetitor atau pesaing. Adapun beberapa situasi yang bisa dijadikan 

peluang yaitu konsumen yang menyukai sebuah produk tertentu, hubungan 

dengan konsumen, pengenalan pada produk yang belum memperoleh 

perhatian yang besar, dan perubahan pada kondisi perdangangan terhadap 

kompetitor. 

4) Ancaman (Threats) 

Ancaman yaitu suatu keadaan dimana kondisi lingkungan luar atau eksternal 

dapat mengganggu dan tidak memberikan keuntungan terhadap 

keberlangsungan pada sebuah organisasi atau perusahaan. Hal tersebut bila 

tidak ditanggulangi maka akan berdampak terhadap terhambatnya 
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keberlangsungan dan kelancaran dari jalanya organisasi atau perusahaan 

dimasa yang akan datang. Beberapa situasi yang dapat dikatakan sebagai 

ancaman yaitu perubahan terhadap teknologi yang belum bisa dikuasai, 

munculnya pesaing, perubahan terhadap peraturan pemerintah, dan 

perlambatan dalam pertumbuhan pasar.
22

 

C. Keralngkal Pikir 

Keralngkal pemikiraln merupalkaln ralncalngaln altalu galris besalr yalng telalh 

digalgals oleh peneliti dallalm meralncalng proses penelitialn. Keralngkal pikir aldallalh 

model konseptuall tentalng balgalimalnal sebualh teori. Keralngkal pemikiraln aldalla lh 

model konseptuall ya lng menunjukkaln balgalimalnal sebualh teori berhubungaln 

dengaln berbalgali falktor yalng telalh diidentifikalsi sebalgali malsallalh ya lng penting. 

Oleh kalrenal itu, peneliti bermalksud untuk menyelidiki lalngkalh straltegis daln 

pemalnfalaltaln pemalsalraln digitall UMKM di Kotal Pallopo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Galmbalr 2.2. Keralngkal Pikir  

                                                           
22Nur Aini Dwi Fatimah, Teknik Analisis SWOT, Edisi ,(Yogyakarta: Quadrant, 2016), 13 

Strategi Pelaku UMKM Melalui Digital Marketing 
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BAlB III 

METODE PENELITIAlN  

A. Jenis penelitialn 

Metode penelitialn merupalkaln calral ilmialh untuk mendalpaltkaln daltal denga ln 

tujualn daln kegunalaln tertentu. Dallalm penelitialn ini, penulis menggunalka ln 

penelitialn kuallitaltif. Penelitialn kuallitaltif aldallalh sualtu proses penelitialn untuk 

memalhalmi fenomenal-fenomenal malnusial altalu sosiall dengaln menciptalkaln 

galmbalraln ya lng menyeluruh daln kompleks yalng dalpalt disaljikaln dengaln kaltal-kaltal, 

melalporkaln palndalngaln terinci ya lng diperoleh dalri sumber informaln, serta l 

dilalkukaln dallalm laltalr setting yalng allalmialh.
23

 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan menggunakan 

analisis SWOT. Adapun pengertian dari kualitatif adalah metode penelitian yang 

dilakukan oleh keadaan yang alamiah dan natural yang hasil penelitiannya apa 

adanya sesuai dengan fakta yang ada sehingga minim terjadi manipulasi terhadap 

objek penelitian.
24

 

B. Fokus Penelitialn  

Fokus penelitialn paldal penelitialn ini yalitu “Straltegi UMKM dalla lm 

mengoptimallkaln penjuallaln melallui digitall malrketing di Kotal Pallopo” dengan 

menggunakan analisis SWOT dan hambatan serta tantangan yang dihadapi 

pelaku usaha daalam menjalankan usahanya.  

                                                           
23Muhammad Rijal Fadli, “Memahami Desain Metode Penelitian Kualitatif,” Vol.21, no. 

1 (2021): 33–54,  

https://doi.org/10.21831/hum.v21i1.38075. 
24Sugiyono, Memahami Penelitian Kualitatif, Edisi 8 (Bandung: Alfabeta,2014);2. 
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C. Walktu daln Loka lsi Penelitialn  

Lokalsi penelitialn ini dilalkukaln di Kotal Pallopo. Penelitialn ini alkaln dilalkukaln 

dalri talnggall 23 Juni hinggal 10 A lgustus 2024. 

D. Daltal daln Sumber Daltal 

1. Daltal primer  

Daltal primer merupalkaln daltal yalng diperoleh oleh responden melallui 

observalsi, walwalncalral daln dokumentalsi. Daltal primer berasal dari hasil 

wawancara dan observasi secara langsung dan diterima dari pelaku 

UMKM yang menjadi informan dari penelitian ini. Penelitian ini penuis 

menggunakan purposive sampling yatu teknik pengambilan sampel 

terlebih dahulu menentukan darimana sumber datanya berasal. Maksudnya 

dengan memilih informan yang sesuai dengan tujuan dari penelitian ini 

sehingga masalah yang sedang diteliti dan informan yang dipilih sudah 

sesuai dengan kriteria atau syarat yang ada. 

2. Data Sekunder 

Data sini diperoleh ssecaara tidak langsung atau dengan kata lain, data 

yang diperoleh dari pihak kedua berupainformasi dari media cetak, jurnal 

ataupun berasal dari buku yang digunakan untuk tambahan manfaat dari 

penelitian.
25

 

E. Teknik Pengumpulaln Daltal 

Metode pengumpulaln daltal yalng digunalkaln dallalm penelitialn ini aldalla lh 

sebalgali berikut: 

                                                           
25Rosady Ruslan, Metode Penelitian Public Relations dan Komunikasi, Edisi 6, (Jakarta 

Selatan: Salemba Empat,2017), 149. 
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1. Walwalncalral  

Walwalncalral (interview) secalral umum aldallalh sualtu percalkalpaln alntalral dual altalu 

lebih oralng yalng dilalkukaln oleh pewalwalncalral daln nalralsumber. A ldal juga l 

ya lng mengaltalkaln balhwal definisi walwalncalral aldallalh sualtu bentuk komunikalsi 

lisaln yalng dilalkukaln secalral terstruktur oleh dual oralng altalu lebih, balik secalra l 

lalngsung malupun jalralk jaluh. Walwalncalral aldallalh sualtu percalkalpaln dengaln 

tujualn-tujualn tertentu. Paldal metode ini peneliti daln responden berhaldalpaln 

lalngsung (falce to falce) untuk mendalpaltkaln informalsi secalral lisaln dengaln 

tujualn mendalpaltkaln daltal yalng dalpalt menjelalskaln permalsallalhaln penelitialn. 

Instrument pengumpulaln daltal merupalkaln lalngkalh yalng palling utalmal dalla lm 

penelitialn, kalrenal tujualn utalmal dalri peneliti aldallalh mendalpaltkaln daltal. Talnpa l 

mengetalhui teknik pengumpulaln daltal, malkal peneliti tidalk alkaln mendalpaltkaln 

daltal yalng memenuhi stalndalr daltal ya lng di tetalpkaln.
26

 

2. Observalsi  

Dallalm menggunalkaln metode observalsi calral ya lng palling efektif aldallalh 

melengkalpinyal dengaln formalt altalu blalngko pengalmaltaln sebalgali instrument. 

Formalt ya lng disusun berisi item-item tentalng kejaldialn altalu tingkalh lalku ya lng 

digalmbalrkaln alkaln terjaldi. Peralnaln yalng palling penting dallalm menggunalkaln 

metode observalsi aldallalh pengalmalt. Pengalmalt halrus jeli dallalm mengalmalti 

aldallalh menaltalp kejaldialn, geralk altalu proses. Penelitialn ini menggunalkaln 

                                                           
26Asep Nanang Yuhana and Fadlilah Aisah Aminy, “Optimalisasi Peran Guru Pendidikan 

Agama Islam Sebagai Konselor Dalam Mengatasi Masalah Belajar Siswa” Jurnal Penelitian 

Pendidikan Islam 7, no. 1 (2019): 79,  

https://doi.org/10.36667/jppi.v7i1.357. 



36 
 

 
 

observalsi palrtisipalsi kalrenal dilalkukaln dengaln aldalnya l pengalmalt ya lng terliba lt 

secalral lalngsung daln alktif dallalm objek yalng diteliti.
27

  

3. Dokumentalsi  

Peneliti selalku individu yalng memperhaltikaln objek yalng alkaln diteliti dallalm 

memperoleh informalsi, kital memperhaltikaln tigal malcalm sumber, yalitu tulisaln 

(palper), tempalt (plalce), daln oralng (people). Dokumentalsi, dalri alsall kaltalnya l 

dokumen, yalng alrtinyal balralng-balralng tertulis. Bentuk dokumentalsi terbalgi 

menjaldi dual yalitu, pedomaln dokumentalsi yalng berisi galris-galris besalr alta lu 

memualt terkalit kaltalgori ya lng alkaln dicalri daltalnyal daln chek-list yalng 

berlalndalskaln dalftalr valrialbel. Dalri uralialn dialtals peneliti menyimpulkaln balhwa l 

dokumentalsi aldallalh halsil altalu bukti yalng diperoleh oleh peneliti paldal salalt 

melalkukaln teknik walwalncalral altalu observalsi ya lng dalpalt berupal dokumen,foto 

altalu sebalgalinyal.
28

 

F. Pemeriksaan Keabsahan Data  

Keabsahan data digunakan untuk memperoleh tingkat kepercayaan yang 

berkaitan dengan seberapa jauh kebenaran dari hasil penelitian.  

1. Credibility (Kredibilitas) 

Ukuran tentang kebenaran data yang diperoleh melalui instrument disebut 

dengan Credibility (Kredibilitas). Data yang diperoleh dari suatu 

kebenaran dan menggunakan instrument yang tepat maka penelitian itu 

memenuhi syarat kredibilitas. 

 

                                                           
27Suharsimi Arikunto, “Metodologi Penelitian,” PT. Rineka Cipta, Cet.XII)an Praktek, 

(Jakarta : PT. Rineka Cipta, Cet.XII), 2002, 107. 
28J. Noor, “Metodologi Penelitian. Jakarta: Kencana,” 2011, 1–23. 
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2. Transferability (Transferabilitas) 

Transferabilitas berkaitan dengan sejauh mana penelitian dapat 

diterapkan atau digunakan dalam situasi lain agar orang lain dapat 

memahami hasil penelitian ini, maka hasil penelitian ini harus 

diuraaikan secara rinci, jelas dan dapat dipercaya. 

3. Dependability (Dependabilitas) 

Dependabilitas dilakukan dengan cara melakukan audit keseluruh 

proses penelitian. Suatu  penelitian dikatakan dependabilitas apabilaa 

penelitian tersebut dilakukan oleh orang lain menggunakan proses 

yang sama akan memperoleh hasil. 

4. Confirmability (Objektivitas) 

Suatu penelitian dapat dikatakan objektivitas apabila dibenarkan juga 

oleh peneliti lainnya. Dalam penelitian kualititatif, pengujian hasil 

penelitian harus berkaitan dengan proses penelitian untuk memenuhi 

syarat Confirmability.
29

 

G. Teknik A lnallisis Daltal  

Terdalpalt tigal jallur alnallisis daltal kuallitaltif, yalitu reduksi daltal, penya ljialn dalta l, 

daln penalrikaln kesimpulaln. Reduksi daltal aldallalh proses pemilihaln, pemusaltaln 

perhaltialn paldal penyederhalnalaln, pengalbstralkaln daln tralnsformalsi daltal kalsalr yalng 

muncul dalri caltaltaln-caltaltaln tertulis di lalpalngaln. Proses ini berlalngsung terus 

menerus selalmal penelitialn berlalngsung, balhkaln sebelum daltal benalr-benalr 

terkumpul sebalgalimalnal terlihalt dalri keralngkal konseptuall penelitialn,malsallalh 

                                                           
29Choirul Saleh,  M. Irfan Islami et al., “Pengembangan Kompetensi Sumber Daya 

Aparatur”,Edisi 1 (Malang : Universitass Brawijaya press,2013),149-154. 
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penelitialn daln pendekaltaln pengumpulaln daltal yalng dipilih oleh peneliti.30 Oleh 

kalrenal itu, peneliti mengalnallisis daltal sebalgali berikut: 

1. Reduksi Daltal (Reduction Daltal) 

Reduksi daltal aldallalh upalyal meralngkum daltal, kemudialn memilalh-milalh dalta l 

ke dallalm saltualn konsep tertentu, kaltegori tertentu, daln temal tertentu. Halsil 

reduksi daltal diolalh sedemikialn rupal sehinggal sosoknyal terlihalt lebih utuh. 

Bisal dallalm bentuk sketsal, sinopsis, maltriks, daln bentuk lalinnya l, hall ini salngalt 

diperlukaln untuk memudalhkaln penyaljialn daln penegalsaln kesimpulaln. 

Penelitialn ini tergalntung paldal kompleksitals malsallalh yalng alkaln dijalwalb daln 

ketaljalmaln peneliti dallalm melalkukaln perbalndingaln selalmal proses 

pengumpulaln daltal.31 

2. Penyaljialn Daltal (Daltal Displaly) 

Dallalm penya ljialn daltal disaljikaln secalral terorgalnisir dengaln menalmpilka ln 

hubungaln alntalr daltal daln menggalmbalrkaln situalsi yalng terjaldi, sehinggal 

memudalhkaln peneliti untuk membualt kesimpulaln ya lng benalr. 

3. Memeriksal daln Membualt Kesimpulaln 

Lalngkalh ini melibaltkaln perbalndingaln daltal dengaln teori yalng aldal. Daltal yalng 

diperoleh dibalndingkaln dengaln daltal lalin sehinggal tercalpali kecocokaln palda l 

objek yalng dialmalti. Penelitialn kuallitaltif diperlukaln algalr dalpalt menyalmpalikaln 

temualn balru dallalm bentuk deskripsi dalri objek yalng aldal. 

 

                                                           
30Huberman and Miles, “Teknik Pengumpulan Dan Analisis Data Kualitatif,” Jurnal 

Studi Komunikasi Dan Media 02, no. 1998 (1992): 1–11. 
31Ahmad Rijali, “Analisis Data Kualitatif Ahmad Rijali UIN Antasari Banjarmasin” 17, 

no. 33 (2018): 81–95. 
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BAlB IV 

DESKRIPSI DATA DAlN ANALISIS DATA 

A. Deskripsi Data 

1. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

a. Toko Nurbiana Olshop 

Nurbiana Olshop adalah usaha fashion yang menawarkan berbagai macam 

produk berupa pakaian yang di antaranya baju, celana, rok, hijab dan 

beberapa tas.  Nurbiana Olshop memiliki 2 cabang yaitu di Jalan Ratulangi 

dan lokasi cabang yang satunya berada di Balandai. Nurbiana Olshop 

menyediakan produk yang berkualitas dengan harga yang bersahabat, 

menjadikannya pilihan yang ideal bagi masyarakat sekitar  yang mencari 

barang fashion yang sesuai dengan trend, namun tetap terjangkau.  

b. Toko Family Laundry 

Family Laundry adalah sebuah toko yang jasa cuci pakaian yang berlokasi 

di Jalan Poros Balandai. Toko ini menawarkan layanan laundry untuk 

mencuci dan merawat pakaian sehari-hari dengan kualitas yang terjaga. 

Family Laundry menyediakan beberapa layanan pilihan, seperti cuci lipat 

dan cuci setrika yang memungkinkan pelanggan untuk memilih sesuai 

kebutuhan.  

c. Toko Ammha Olshop  

Toko Ammha Olshop adalah toko yang menjual beberapa produk seperti 

skincare dan makeup, Ammha Olshop  juga beberapa aksesoris seperti 

kacamata, jepitan rambut dll. Ammha Olshop sudah berjalan sejak tahun 
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2018 dan lokasi ini berada di Jalan Andi Mapanyompa. Ammha Olshop 

menyediakan produk skincare dan make up dengan harga terjangkau dan 

beragam pilihan, cocok bagi semua kalangan.  

d. Toko Es Teh Nusantara 

Es Teh Nusantara adalah sebuah toko minuman yang mengkhususkan 

menjual berbagai varian es teh dengan cita rasa khas Indonesia. Usaha ini 

sudah berjalan selama 2 tahun dan lokasinya berada di Jalan Andi Kasim, 

Kota Palopo. Toko ini menawarkan beragam pilihan rasa es teh, mulai dari 

es teh original hingga es teh dengan rasa buah. 

2. Data Informan Pelaku UMKM di Kota Palopo 

Perkembangan pelaku UMKM di Kota Palopo menunjukkan peningkatan 

yang signifikan dalam jumlah usaha kecil dan menengah. Hal ini terlihat dari 

semakin banyaknya masyarakat yang terlibat dalam kegiatan usaha, baik di sektor 

perdagangan, kuliner maupun jasa. Berikut ini merupakan nama-nama pelaku 

usaha yang bergerak di bidang fashion, jasa, kuliner dan produk kecantikan yang 

menjadi informan dari penelitian ini : 

No. Nama Pemilik Nama Usaha 

1. Nurbiana Nurbiana Olshop 

2. Linda Sari Family Laundry 

3. Fatmawati Ammha Olshop 

4. Ina Aida Es Teh Nusantara 

Tabel 1.2. Informan Pelaku UMKM Kota Palopo 
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a. Nurbiana memiliki usaha di bidang fashion, usahanya ini sudah dijalankan 3 

tahun. Awal mulanya bikin usaha ini karena sebelumnya banyak teman-teman 

yang mencari rok hijab yang sesuai atau yang modelnya tidak itu-itu saja tapi 

tetap cocok buat dipakai aktivitas sehari-hari. Jadi kepikiran untuk bikin 

usaha ini yang bisa memenuhi kebutuhan itu. Mulai usaha kecil-kecilan saja 

ternyata responnya positif dan semakin yakin untuk mengembangkan usaha 

ini.
32

 

b. Linda Sari memiliki usaha dibidang jasa laundry. Awal mula memilih usaha 

ini karena tempatnya sangat strategis dan berada di dekat sekolah, kampus 

dan kos-kosan. Dengan menyediakan layanan jasa laundry  ini sangat 

menguntungkan dimana banyak orang yang sibuk sama pekerjaannya atau 

kegiatan sehari-hari sehingga mereka tidak sempat untuk mencuci baju 

sendiri.
33

 

c. Fatmawati memiliki usaha produk kecantikan dan menjual beberapa produk 

seperti Skincare, Make-up, Kacamata, Parfum dan usaha ini sudah dijalankan 

dari tahun 2018 hingga sekarang yang bernama Ammha Olshop. Awal miula 

memulai usaha ini karena Ammha Olshop memang fokusnya fokusnya di 

produk skincare dan makeup dengan menyediakan produk kecantikan dan 

yang aman dan berkualitas. Fatmawati melihat kebutuhan dibidang ini sangat 

tinggi dan banyak orang yang ingin menjaga penampilan mereka. Dari situ 

                                                           
32Nurbiana, Owner Nurbiana Olshop, Wawancara, Palopo (Sabtu,3 Agustus 2024) 
33

Linda Sari, Pelaku Usaha Family Laundry, Wawancara, Palopo(Sabtu, 3 Agustus 2024) 
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terlihat dari respon konsumen yang sangat baik jadi sekarang mulai lebih 

fokus dan mengembangkan usaha ini.
34

 

d. Ina Aida memiliki usaha yang bernama Es Teh Nusantara. Usaha ini sudah 

berjalan selama 2 tahun dan memiliki beberapa macam minuman seperti Es 

Teh, Es Teh Markisa, Es Teh Jeruk Peras dan masih banyak varian lainnya. 

Awal memulai usaha ini karena minuman seperti ini sangat populer dan dicari 

banyak orang apalagi iklim di Kota Palopo sangat panas. Selain itu es teh 

juga termasuk produk yang mudah diterima oleh berbagai kalangan dari anak 

muda sampai orang dewasa dan bisa dikreasikan dengan berbagai rasa atau 

topping agar lebih menarik.
35

 

Mereka semua bergerak dibidang usaha yang berbeda dan mempunyai ciri 

khas masing-masing sehingga berbeda dari yang lain. Cara mereka 

mempertahankan keunikan dari produk yang mereka jual yaitu terus melakukan 

inovasi baru sehingga konsumen tidak merasa bosan. 

3. Hasil Wawancara Peneliti Dengan Informan Pelaku UMKM 

A. Strategi Pelaku UMKM Dalam Meningkatkan Pemasarannya 

a. Toko Nurbiana Olshop 

Kami memastikan bahwa bahan produk yang kami jual menggunakan 

kualitas yang terbaik serta kami juga menjaga kualitas produk dengan 

selalu melakukan pemeriksaan kebersihan stok produk yang akan 

dijual. Untuk strategi promosinya kami menggunakan sosial media 

                                                           
34Fatmawati, Owner Ammha Olshop, Wawancara, Palopo, (Selasa, 6 Agustus 2024) 
35Ina Aida, Pelaku Usaha Es Teh Nusantara, Wawancara, Palopo  (Selasa, 6 Agustus 

2024) 



43 
 

 
 

seperti Instagram, Facebook dan Whatsapp. Kami juga melakukan 

endorse melalui influencer dan selebgram.
36

 

b. Toko Family Laundry 

Strategi yang dilakukan toko Family Laundry yaitu kami paling sering 

melakukan promosi melalui sosial media seperti Insatgarm dan 

Whatsapp. Dimana aplikasi Whatsapp sekarang adalah aplikasi yang 

paling sering digunakan untuk berkomunikasi dengan pelanggan. Jadi 

kami bisa menerima pesanan melalui Whatsapp.
37

 

c. Toko Ammha Olshop 

Di toko Ammha Olshop ini biasanya kami memberikan rekomendasi 

produk makeup atau skincare yang sesuai dengan kebutuhan dan 

kondisi kulit dari konsumen kami. Kami juga biasanya melakukan 

livestreaming di Instagram. Dan untuk harganya kami biasanya 

memberikan diskon ataupun promosi khusus untuk konsumen yang 

sering berbelanja di toko kami.
38

 

d. Toko Es Teh Nusantara 

Untuk produk minuman yang kami jual, kami menjual beberapa varian 

rasa yang unik yang cocok untuk semua kalangan. Untuk strategi 

harganya sangat terjangkau. Kami biasanya memberikan diskon kepada 

konsumen untuk pembelian dalam jumlah besar. Kami juga 

menggunakan 2 jenis pemasaran yaitu offline dan online, tetapi kami 

                                                           
36Nurbiana,  Owner Nurbiana Olshop, Wawancara, Palopo (3 Agustus 2024) 
37Linda Sari, Pelaku Usaha Family Laundry, Wawancara, Palopo(3 Agustus 2024) 
38Fatmawati, Owner Ammha Olshop, Wawancara, Palopo (6 Agustus 2024) 
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paling sering mempromosikan produk minuman kami melalui media 

sosial.
39

 

B. Hambatan dan Tantangan yang Dihadapi Pelaku UMKM 

a. Toko Nurbiana Olshop 

Hambatan atau tantangan dalam bidang fashion seperti ini itu ada 

banyak, mulai dari persaingan yang ketat, trend yang cepat berubah dan 

dimana konsumen di Kota Palopo ini sangat mengikuti trend . jadi 

biasanya kami mengikuti trend seperti yang diinginkan oleh konsumen, 

bahkan kami juga sering mengalami masalah produksi dan terkadang 

bahan baku sulit di dapatkan dan juga bisanya harganya naik sementara 

konsumen punya ekspektasi tinggi untuk kualitas dan harga yang 

murah.
40

 

b. Toko Family Laundry 

Tantangan yang kami hadapi itu, konsumen biasanya ingin pakaian 

mereka itu balik seperti kondisi prima seperti wangi, bersih dan rapih. 

Tapi, menjaga konsistensi itu tidak semudah membalikkan telapak 

tangan. Kadang masih ada noda yang sulit hilang atau pakaian yang 

malah jadi rusak. Dan untuk air, listrik, deterjen hingga perawatan 

mesin semuanya memakan biaya. Jadi kalau tidak dikelola dengan baik, 

bisa-bisa laba yang diharapkan itu habis untuk biaya operasional.
41

 

 

 

                                                           
39

Ina Aida, Pelaku Usaha Es Teh Nusantara, Wawancara, Palopo (6 Agustus 2024) 
40Nurbiana, Owner Nurbiana Olshop, Wawancara, Palopo (3 Agustus 2024) 
41Linda Sari, Pelaku Usaha Family Laundry, Wawancara, Palopo (3 Agustus 2024) 
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c. Toko Ammha Olshop 

Hambatan atau tantangan yang kami hadapi itu persaingan yang ketat, 

di dunia skincare memang saingannya sangat banyak sekali dan super 

ketat karena ada banyaksekali toko yang menawarkan berbagai produk. 

Jadi sebagai pelaku usaha kita harus pintar-pintar bikin konsumen 

percaya nahwa produk yang dijual itu yang paling bagus dan cocok 

untuk mereka.  

d. Toko Es Teh Nusantara 

Hambatan dan tantangan dalam usaha kami yaitu dengan selalu 

mempertahankan kepuasan konsumen.karena itu adalah salah satu kunci 

sukses dalam bisnis minuman. Jadi disini kami sangat menjaga kualitas 

rasa minuman. Jika ada satu konsumen saja yang merasa kecewa, bisa 

jadi mereka tidak akan kembali lagi dan bahkan bisa menyebarkan 

pengalaman buruk mereka ke orang lain.
42

 

B. Analisis Data 

Memulali sebualh bisnis membutuhkaln metode daln straltegi yalng diralncalng 

dengaln cermalt daln terstruktur untuk mencalpali berbalgali tujualn bisnis. Palda l 

dalsalrnyal, tujualn bisnis aldallalh untuk memualskaln konsumen, yalng tentunyal alkaln 

menghalsilkaln keuntungaln altalu selisih alntalral pendalpaltaln daln bialyal produksi. 

Straltegi pemalsalraln jugal merupalkaln lalngkalh menuju kesuksesaln sebualh 

bisnis, di malnal straltegi pemalsalraln digitall ya lng dilalkukaln oleh sebualh orgalnisalsi 

altalu bisnis mendorong oralng-oralng yalng alwallnyal tidalk mengetalhui informalsi 
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ya lng terkalndung dallalm bisnis tersebut untuk mencalri talhu tentalng 

orgalnisalsi/perusalhalaln berdalsalrkaln stralteginya l. Dengaln calral ini, perusalhalaln dalpalt 

dikelolal secalral optimall. Hall ya lng palling penting aldallalh straltegi. Dengaln aldalnya l 

straltegi yalng dimiliki oleh sualtu orgalnisalsi/perusalhalaln, malkal perusalhalaln tersebut 

dalpalt berjallaln dengaln balik daln menghaldalpi persalingaln dallalm dunial bisnis seperti 

dallalm penelitialn ini dimalnal eral globallisalsi memalksal UMKM di Kotal Pallopo 

untuk bersaling dengaln UMKM lalinnyal yalng semalkin malju daln memiliki prospek 

ya lng balik. Oleh kalrenal itu, algalr dalpalt bersaling dengaln palral pesalingnyal, mereka l 

perlu mengaldopsi metode pemalsalraln yalng tepalt. 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui strategi pelaku UMKM dalam 

meningkatkan penjualan melalui digital marketing. Peneliti melakukan 

wawancara dengan 4 pemilik usaha di Kota Palopo kemudian peneliti 

menggunakan analisis SWOT dalam menganalisa strategi yang digunakan : 

2. Strategi Produk  

Toko Nurbiana Olshop menjual beberapa jenis produk seperti pakaian, hijab, 

rok, celana dan tas. Kami memastikan bahwa bahan produk kami menggunakan 

kualitas yang terbaik serta kami juga menjaga kualitas produk dengan selalu 

melakukan pemeriksaan kebersihan stok produk yang akan dijual serta 

memastikan agar tidak adanya kecacatan dari pabrik tempat saya mengambil 

produk yang saya jual, maka dari itu sebelum saya menjual produknya biasanya 

saya cek satu persatu barang yang tiba di toko.
43
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Di  toko Family Laundry kami biasa yang kami gunakan itu layanan laundry 

express. Jadi layanan ini, konsumen kami bisa dapat pakaian yang sudah 

bersihdan sudah disetrika dalam waktu yang cepat. Biasanya hanya beberapa jam 

bahkan bisa sehari sajadan cocok untuk orang yang memiliki kesibukan atau 

jadwal yang padat.
44

 

Toko Ammha Shop merupakan toko yang menjual beberapa produk 

kecantikan seperti Make-Up dan Skincare. Jadi di toko kami biasanya kami 

memberikan rekomendasi produk make up atau skincare yang sesuai dengan 

kebutuhan dan kondisi kulit konsumen. Serta kami juga bekerja sama dengan 

influencer untuk melakukan review produk atau livestreaming di media sosial.
45

 

Toko Es Teh Nusantara dimana kaami menjual beberapa varian es teh, kami 

menawarkan varian rasa dan topping yang bisa ditambahkan pada minuman 

tersebut. Selain rasa teh original kami menawarkan beberapa varian rasa seperti 

Es teh madu lemon, Es teh madu kurma, Es teh sirsak dan masih banyak lagi. 

Varian rasa tersebut kami membuat sesuai dengan trend selera konsumen terutama 

anak muda yang suka mencoba rasa baru dan unik.
46

 

3. Strategi Harga 

Untuk harga, di toko kami harganya tidak ditentukan secara pasti karena 

modelnya dan bahannya juga bervariasi dan tidak sama semua. Tetapi biasanya 

kami melakukan promosi di hari-hari tertentu seperti menjelang bulan Ramadhan, 
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Idul Fitri, dan tahun baru. Karena di momen tersebut banyak orang-orang yang 

mencari busana barusehingga kami melakukan diskon/promo.
47

 

Kami menentukan harga per kilogram adalah metode umum yang simple 

dan mudah dipahami konsumen. Harga bisa disesuaikan dengan biaya 

operasional,area sekitar. Dan untuk harga layanan express yang membutuhkan 

layanan cepat biasanya ada tambahan biaya 50%dari tarif standar.
48

 

Harga dari produk skincare dan make up tidak menentu karena berbeda 

jenis dan kualitasnya.  Untuk skincare yang paketan biasanya harganya lebih 

terjangkau daripada beli satuan. Di toko kami juga biasanya memberikan diskon 

eksklusif atau promo khusus, seperti voucher diskon untuk konsumen yang sering 

berbelanja di toko kami.
49

 

 Untuk harga Es Teh Original hanya Rp5000 dan ada beberapa varian rasa 

Es Teh lainnya bisa dipatok dengan harga Rp7000 dan Es teh yang menggunakan 

bahan berkualitas atau teh organik kami menetapkan harga Rp10.000.kami 

biasanya memberikan diskon kepada konsumen untuk pembelian dalam jumlah 

besar.
50

 

4. Strategi Place 

Toko Nurbiana Olshop lokasinya sangat strategis dan mempunyai 2 

cabang yang berada di jalan Tompotika dan Balandai. Lokasi yang memiliki lintas 

yang lalu lalang tinggi dan mudah diakses dan dapat dengan mudah dijangkau 

oleh target pasar. Cabang yang berada di balandai juga lokasinya sangat strategis 
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dikarenakan di depan jalan raya dan berdekatan dengan kampus, sekolah dan 

kantor.
51

 

Untuk lokasi usaha Family Laundry kami berada di jalan poros Balandai 

yang sangat strategis karena berdekatan dengan kampus, perumahan dan kos-

kosan ataupun jalur-jalur yang sering dilewati oleh mahasiswa sehingga posisi ini 

memberikan keuntungan dalam menjangkau dan melayani konsumen.
52

 

Untuk toko Ammha Olshop, tempatnya selalu di leawati oleh pengendara 

dan pejalan kaki yang dimana lokasi Ammha Shop ini berada di dekat sekolahan 

dan cafe-cafe yang sering dikunjungi oleh anak-anak muda dan juga ada tempat 

fotokopi. Ini akan meningkatkan visibilitas dan membuat toko kami dapat lebih 

mudah untuk ditemukan.
53

 

Es Teh Nusantara berada di Jalan H. Andi Kasim. Lokasi ini sangat 

strategis karena mudah diakses dan memiliki visibilitas yang baik sehingga dapat 

meningkatkan peluang toko untuk menarik pelanggan.
54

 

5. Strategi Promotion  

Di toko kami Nurbiana Olshop untuk strategi promosinya kami biasanya 

melakukan promosi melaui sosial media seperti Whatsapp, Facebook dan 

Instagram. Kami juga melakukan endorse melalui influencer/selebgram dan saya 

melihalt balhwal selebgralm memiliki pengalruh ya lng besalr di sosiall medial, 

khususnyal di alplikalsi Instalgralm. Dimalnal instalgralm itu merupa lkaln plaltform yalng 
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salngalt visuall daln merekal memiliki pengikut ya lng setia l sehinggal salya l meralsal 

bekerjal salmal dengaln merekal bisal meningkaltkaln eksposur da ln penjua llaln produk 

kalmi alpallalgi di Kota Pa llopo sekalralng jugal aldal balnya lk sekalli oralng yalng ingin 

menjaldi influencer.
55

 

Pada usaha jasa layanan Family Laundry kami menggunakan strategi promosi 

melalui sosial  media yang pa lling sering mengguna lkaln daln kalmi jugal melalkukaln 

secalral offline (Mulut ke mulut). A lplikalsi tersebut sa lngalt menja lngkalu pelalnggaln 

kalmi ya lng beraldal di Kotal Pallopo. Dimalnal Whaltsa lpp sekalralng alplikalsi yalng 

palling sering digunalkaln untuk berkomunika lsi dengaln pelalnggaln. Ja ldi kalmi bisa l 

menerimal pesalnaln mela llui Whaltsalpp.
56

 

Pada toko Ammha Shop kami l mempromosikaln usa lhal ini melallui sosiall media l 

daln jugal secalral falce to fa lce/lalngsung. Dimalnal salya l bialsalnya l mempromosikaln 

usalhal salya l melallui medial sosiall seperti Wha ltsalpp daln Falcebook sertal 

memposting foto produk sa lyal algalr oralng ya lng belum mengeta lhui produk ini bisa l 

mengenallnya l daln salya l jugal mempromosikaln daln memperkena llkaln produk sa lya l 

secalral lalngsung (mulut ke mulut).
57

 

Untuk strategi promosi di toko minuman Es Teh Nusantara ini, saya 

menggunakan media sosial seperti Whatsapp untuk menjual minuman tersebut.
58
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1. Identifikasi Variabel Internal dan Eksternal 

Analisis SWOT adalah alat identifikasi faktor internal dan faktor eksternal 

terhadap perusahaan. Faktor internal terdiri dari kekuatan dan kelemahan 

sedangkan faktor eksternal terdiri dari peluang dan ancaman. 

a. Analisis Lingkungan Internal 

1) Kekuatan dan Kelemahan 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Nurbiana selaku pemilik Toko 

Nurbiana Olshop kekuatan yang dimiliki yaitu: 

a) Produk berkualitas 

b) Berbagai macam jenis fashion seperti baju, celana,rok, hijab dan tas 

c) Lokasi strategis 

Sedangkan kelemahannya yaitu : 

a) Kesediaan stock terbatas 

b) Trend fashion yang cepat berubah 

c) Sudah banyak toko pesaing 

d) Produk yang dijual produk umum 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Ibu Linda Sari pelaku Usaha 

Dari Family Laundry kekuatan yang dimiliki yaitu : 

a) Tidak bergantung pada trend 

b) Fleksibilitas harga 

c) Biaya operasional terjangkau 

Sedangkan kelemahannya yaitu:  

a) Biaya perawatan dan perbaikan 
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b) Ketergantungan pada listrik dan air 

Berdasarkan hasil wawancara dengan ibu Fatmawati selaku pemilik 

Toko Ammha Olshop kekuatan yang dimiliki yaitu: 

a) Beragam pilihan produk 

b) Produk yang mudah dipromosikan secara online 

c) Variasi produk dengan masa kadaluarsa yang panjang 

d) Lokasi strategis 

Sedangkan kelemahannya yaitu :  

a) Harga produk yang beragam 

b) Persaingan yang tinggi 

c) Belum memiliki cabang lain 

d) Kepuasan pelanggan rendah 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Ina Aida selaku pemilik Toko 

minuman Es Teh Nusantara kekuatan yang dimiliki yaitu: 

a) Rasa dan topping yang bervariasi 

b) Bahan baku yang berkualitas 

c) Kemasan yang unik dan lebih bagus 

d) Penyajian cepat dan praktis 

e) Harga terjangkau 

Sedangkan kelemahannya yaitu: 

a) Keterbatasan modal 

b) Kegiatan promosi yang kurang dilakukan 

c) Belum memiliki cabang lain 
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d) Kualitas rasa yang bisa berubah 

b. Analisis Lingkungan Eksternal 

1) Peluang dan Ancaman 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Nurbiana selaku pemilik Toko 

Nurbiana Olshop peluang yang dimiliki yaitu: 

a) Trend fashion yang cepat meningkat 

b) Target pasar semua kalangan  

c) Trend kolaborasi bersama influncer 

d) Segmen pasar yang beragam 

Sedangkan ancamannya yaitu:  

a) Persaingan ketat 

b) Perubahan trend yang cepat 

Berdasarkan hasil wawancara dengan ibu Linda Sari selaku pemilik 

toko Family Laundry peluang yang dimiliki yaitu: 

a) Menawarkan laundry express 

b) Laundry kiloan 

c) Layanan antar jemput 

d) Tingginya permintaan di daerah padat penduduk 

Sedangkan ancamannya yaitu:  

a) Kualitas dan resiko kerusakan barang 

b) Musim yang tidak mendukung  

c) Ketidakpuasan pelanggan 
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Berdasarkan hasil wawancara dengan ibu Fatmawati selaku pemilik 

toko Ammha Olshop peluang yang dimiliki yaitu: 

a) Menggunakan reseller 

b) Menggunakan media sosial untuk promosi 

c) Lokasi strategis 

Sedangkan ancamannya yaitu:  

a) Kenaikan biaya operasional 

b) Persaingan harga  

Berdasarkan hasil wawancara dengan Ina Aida selaku pemilik toko 

minuman Es Teh Nusantara peluang yang dimiliki yaitu: 

a) Respon positif dari konsumen 

b) Meningkatkan varian menu baru 

c) Minuman es teh yang dapat mudah diterima 

d) Peluang promosi di sosial media 

Sedangkan ancamannya yaitu: 

a) Stok bahan yang tidak selalu ada 

b) Produk minuman yang bisa ditiru oleh pesaing 

c) Harga bahan baku tidak stabil. 

Kekuatan (Strenght) 

a. Produk berkualitas 

b. Ada banyak macam jenis pakaian 

dan tas 

c. Tidak bergantung pada trend 

d. Fleksibilitas harga 

Kelemahan (Weakness) 

a. ketersediaan stock terbatas  

b. trend fashion yang cepat berubah 

c. biaya perawatan dan perbaikan 

d. ketergatungan pada air dan listrik 

e.  harga produk yang beragam 
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e. Biaya operaional terjangkau 

f. Beragam  pilihan produk 

g. Produk yang dipromosikan secara 

online 

h. Kadaluarsa produk jangka panjang 

i. Rasa dan topping yang bervariasi 

j. Bahan baku yang berkualitas 

k. Kemasan yang unik dan lebih 

bagus 

f. persaingan yang tinggi 

g. keterbatasan modal 

h. kegiatan promosi yang kurang 

i. belum memiliki cabang lain 

Peluang (Opportunity) 

a. Trend fashion yang cepat meningkat 

b. Target pasar semua kalangan 

c. Menawarkan laundry express 

d. Laundry kiloan 

e. Menggunakan reseller 

f. Menggunakan media sosial untuk 

promosi 

g. Respon positif dari konsumen 

h. Meningkatkan varian menu baru 

Ancaman (Threat) 

a. Banyaknya pesaing baru 

b. Persaingan harga 

c. Kualitas dan resiko kerusakan 

barang 

d. Musim yang tidak mendukung 

e. Kenaikan biaya operasional 

f. Stok bahan yang tidak selalu ada 

g. Produk minuman yang biisa ditiru 

oleh pesaing 

h. Harga bahan baku tidak stabil 

Tabel 2.1. Analisis SWOT Strategi Toko 

C. Pembalhalsaln   

1. Matriks IFAS (Internal Factor Summary)  

Berikut adalah hasil perhitungan skor bobot pada IFASdihasilkan berdasarkan 

perkalian bobot dengan rating. 
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a. Tabel Matriks IFAS Toko Nurbiana Olshop 

Faktor internal bobot Rating skor 

Kekuatan (strenght) 

1. Produk berkualitas 0.15 4 0.6 

2. Berbagai macam jenis produk 0.15 4 0.6 

3. Lokasi strategis 0.15 4 0.6 

Sub Total 0.45  1.8 

Kelemahan (Weakness) 

Kesediaan stock terbatas 0.1 3 0.3 

Trend fashion yang cepat berubah 0.15 2 0.3 

Sudah banyak toko pesaing 0.15 3 0.45 

Produk yang dijual produk umum 0.15 3 0.45 

Sub Total 0.55  1.5 

Total 1  3.3 

Tabel 2.2. Matriks IFAS Toko Nurbiana Olshop 

Pada tabel di atas bisa dilihat bahwa indikator internal yang memiliki 

kekuatan tinggi dalam produk yang berkualitas dapat dilihat pada bobot 0.6 yang 

berbagai macam produk yang ditawarkan dan dirancang untuk kebutuhan dan 

preferensi konsumen. Adapun faktor kedua dengan nilai yang sama, yaitu 

berbagai macam jenis produk yang ditawarkan seperti baju, celana,rok, hijab dan 

tas. Faktor ketiga dengan bobot yang sama 0.6 lokasi yang strategis. Toko 
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Nurbiana Olshop berada di lokasi yang sangat strategi dan memiliki 2 cabang toko 

yang berada di dekat kampus, sekolah dan kantor. 

 Faktor internal dalam kelemahan dengan bobot tertinggi yaitu produk yang 

dijual adalah produk umum dengan bobot 0.45, dimana produk yang ditawarkan 

tersedia di berbagai tempat lain dan menyulitkan toko untuk menarik perhatian 

pelanggan. Adapun nilai kelemahan  trend fashion yang cepat berubah dengan 

bobot 0.6, dimana di platform seperti sosial media para influencer sering 

membagikan gaya terbaru yang langsung diikuti banyak orang. Setiap kali mereka 

memperkenalkan trend baru, para pengikutnya cenderung terinspirasi dan ingin 

tampil serupa. Faktor kelemahan ketiga sudah banyak pesaing lain sama seperti 

sebelumnya dengan bobot 0.6, dimana konsumen punya banyak pilihan toko 

dengan produk yang mirip, mereka lebih mudah tergoda untuk mencoba toko lain 

yang menawarkan promosi atau desain berbeda. Dan faktor yang terakhir 

kesediaan stock terbatas dengan bobot 0.3. ketika stock kesediaan produk terbatas 

maka toko Nurbiana Olshop akan kehilangan peluang penjualan. Selain itu, 

pelanggan yang kecewa karena stock terbatas mungkin enggan kembali terutama 

jika ini terjadi berulang kali. 

b. Tabel Matriks IFAS Toko Family laundry  

Faktor Internal Bobot Rating Skor 

Kekuatan (Strenght) 

Tidak bergantung pada trend 0.21 4 0.84 

Fleksibilitas harga 0.14 3 0.42 
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Biaya operasional terjangkau 0.22 3 0.66 

Sub Total 0.57  1.92 

Kelemahan (Weakness) 

Biaya perawatan dan perbaikan 0.21 4 0.84 

Ketergantungan listrik dan air 0.22 4 0.88 

Sub Total 0.43  1.72 

Total 1  3.64 

Tabel 2.3. Matriks IFAS Toko Family Laundry 

Pada tabel di atas bisa dilihat bahwa indikator internal yang memiliki 

kekuatan tinggi dalam Family Laundry dilihat pada bobot 0.84. jadi Family 

Laundry ini cenderung stabil karena kebutuhan orang untuk mencuci pakaian 

adalah kebutuhan dasar yang konstan. Orang akan membutuhkan jasa laundry, 

terutama mereka yang sibuk atau tinggal di perkotaan dengan akses terbatas ke 

fasilitas mencuci. Faktor kedua dengan bobot biaya operasional terjangkau dengan 

bobot  0.66 karena usaha laundry menggunakan mesin cuci dan pengering yang 

bisa dipakai berulang kali dengan perawatan rutin. Faktor kekuatan yang ketiga 

fleksibilitas harga dengan bobot 0.42 karen  bisa menyesuaikan tarif berdasarkan 

jenis layanan seperti harga perkilo, per item atau layanan tambahan seperti setrika 

atau cucian express.  

 Pada tabel diatas bisa dilihat bahwa indikator internal kelemahan dengan 

bobot tertinggi 0.88 yaitu ketergantungan listrik dan air karena kedua sumber ini 

adalah  kunci untuk mengoperasikan mesin cuci, pengering dan peralatan lain 

yang dibutuhkan. Tanpa listrik, mesin-mesin tidak bisa berfungsi dan tanpa air, 



59 
 

 
 

proses pencucian tidak dapat dilakukan. Ketergantungan ini membuat usaha 

Family Laundry rentan jika ada gangguan pasokan listrik atau air sehingga perlu 

mempersiapkan cadangan atau rencana alternatif. Faktor internal kelemahan yang 

kedua dengan bobot 0.84 yaitu biaya perawatan dan perbaikan, mahalnya biaya 

perbaikan mesin cuci dan pengering jika terjadi kerusakan. Mesin ini sering 

digunakan secara intensif sehingga rawan mengalami masalah teknis. Ketika 

rusak, biaya perbaikan atau penggantian suku cadang bisa cukup tinggi dan bisa 

mengganggu operasional bisnis jika tidak segera diperbaiki.  

c. Tabel  Matriks IFAS Toko Ammha Olshop 

Faktor Internal Bobot Rating Skor 

Kekuatan (Strenght) 

Beragam pilihan produk 0.15 4 0.6 

Produk yang mudah dipromosikan 

secara online 

0.1 3 0.3 

Variasi produk dengan masa 

kadaluarsa yang panjang 

0.05 4 0.2 

Lokasi strategis 0.15 4 0.6 

Sub Total 0.45  1.7 

Kelemahan (Weakness) 

Harga produk yang beragam 0.15 4 0.6 

Persaingan yang tinggi 0.1 3 0.3 

Belum memiliki cabang lain 0.15 3 0.45 

Kepuasan pelanggan rendah 0.15 4 0.6 

Sub Total 0.55  1.95 
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Total 1   

Tabel 2.4. Matriks IFAS Toko Ammha Olshop 

Pada tabel diatas bisa dilihat bahwa indikator internal yang memiliki 

kekuatan tinggi dengan bobot 0.6 yaitu beragam pilihan produk. Dengan pilihan 

makeup dan skincare yang bervariasi, konsumen bisa menemuka produk yang 

paling sesuai dengan kebutuhan mereka seperti untuk kulit berminyak, kering dan 

sensitif serta memilih warna makeup yang cocok. Hal ini membuat toko Ammha 

Olshop menjadi lebih menarik dan mampu menjangkau pasar yang lebih luas. 

Faktor kedua dengan bobot yang sama  dengan nilai 0.6 yaitu lokasi strategis 

dimana Ammha Shop lokasinya sangat strategis dan dekat dengan pusat 

perbelanjaan. Faktor ketiga dengan bobot 0.3 produk yang mudah dipromosikan 

secara online, dimana produk  seperti skincare dan makeup sangat visual dan 

menarik perhatian sehingga efektif dipasarkan melalui sosial media seperti 

Instagram, Facebook dan Whatsapp. Faktor kekuatan yang terakhir dengan bobot 

0.2  yaitu variasi produk dengan masa kadaluarsa yang panjang. Kemampuan 

untuk menjaga stock lebih lama tanpa resiko kerugian akibat produk yang 

kadaluarsa. 

Indikator internal yang memiliki kelemahan tertinggi dengan bobot 0.45 

yaitu belum memiliki cabang lain. Saat ini Ammha Shop belum memiliki cabang 

lain meskipun Ammha Shop selalu berusaha melakukan pengembangan dan 

peningkatan layanan di lokasi yang ada. Faktor kedua dengan bobot 0.6 yaitu 

harga produk yang beragam. Hal ini bisa membuat konsumen kebingungan dan 

keraguan dalam menentukan pilihan. Ketika tersedia berbagai produk dengan 
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rentang harga yang berbeda, pelanggan mungkin merasa sulit untuk memilih 

produk yang paling sesuai dengan kebutuhan dan anggaran mereka. Faktor 

kelemahan yang ketiga dengan bobot yang sama 0.6 yaitu kepuasan pelanggan 

rendah. Pelanggan yang tidak puas sering kali mencari produk yang sedang trend 

untuk memenuhi kebutuhan mereka. Dan faktor  kelemahan yang terakhir dengan 

bobot 0.3  yaitu persaingan yang tinggi. Dalam usaha seperti ini sudah banyak 

pesaing lain yang dapat mengurangi pendapatan Ammha Olshop. 

d. Tabel Matriks IFAS Toko Es Teh Nusantara 

Faktor Internal Bobot Rating Skor 

Kekuatan (Strenght) 

Rasa dan topping yang bervariasi 0.10 4 0.4 

Bahan baku yang berkualitas 0.13 3 0.39 

Kemasan yang unik dan lebih bagus 0.10 3 0.3 

Penyajian cepat dan praktis 0.10 3 0.3 

Harga terjangkau 0.10 4 0.4 

Sub Total 0.53  1.79 

Kelemahan (Weakness) 

Keterbatasan modal 0.10 3 0.3 

Kegiatan promosi yang kurang 

dilakukan 

0.14 4 0.56 

Belum memiliki cabang lain 0.13 4 0.52 

Kualitas rasa yang bisa berubah 0.13 3 0.39 

Sub Total 0.5  1.77 
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Total 1   

Tabel 2.5. Matriks IFAS Toko Es Teh Nusantara 

Pada tabel di atas bisa dilihat bahwa indikator internal yang memiliki 

kekuatan tinggi dengan bobot 0.39 yaitu bahan baku yang berkualitas yang 

dimana toko Es Teh Nusantara ini selalu memberikan rasa yang lebih segar dan 

kaya sehingga membuat minuman lebih enak dan memuaskan bagi pelanggan. 

Faktor kekuatan yang kedua dengan nilai bobot 0.4 yaitu rasa dan topping 

bervariasi dimana dalam menu Es Teh Nusantara ini tidak hanya menjual es teh 

original saja tetapi ada berbagai macam varian rasa seperti Es Teh Markisa, Es 

Teh Nanas, Es Teh Dancow Instant dan masih banyak lagi. Faktor kekuatan yang 

ketiga dengan bobot yang sama 0.4 yaitu harga terjangkau. Harga di toko ini 

sangat terjangkau dan bisa dinikmati disemua kalangan. Faktor kekuatan yang ke 

empat dengan bobot nilai kemasan yang unik dan bervariasi dan faktor yang 

terakhir bobotnya pun sama 0.4 yaitu penyajian cepat dan praktis . 

Indikator kelemahan yang memiliki kelemahan dengan bobot 0.56 yaitu 

kegiatan promosi yang kurang dilakukan. Faktor kelemahan kedua dengan bobot 

0.52 yaitu belum memiliki cabang lain. Faktor kelemahan yang ketiga dengan 

bobot 0.39 yaitu kualitas rasa yang bisa berubah. Dan faktor kelemahan yang 

terakhir yaitu dengan bobot 0.3 keterbatasan modal.  
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2. Matriks EFAS (Eksternal Factor Analisis Summary) 

a. Tabel Matriks EFAS Toko Nurbiana Olshop 

Faktor Internal Bobot Rating Skor 

Peluang (Opportunity) 

Trend fashion yang cepat 

meningkat 

0.09 4 0.36 

Target pasar semua kalangan 0.09 4 0.36 

Trend kolaborasi bersama influncer 0.09 4 0.36 

Segmen pasar yang beragam 0.09 3 0.27 

Sub Total 0.36  1.35 

Ancaman (Threat) 

Persaingan ketat 0.09 3 0.27 

Persaingan harga 0.15 3 0.45 

Perubahan trend yang cepat 0.10 4 0.4 

Ekonomi tidak stabil 

 

0.15 3 0.45 

Produk palsu atau imitasi 0.15 4 0.6 

Sub Total 0.64  2.17 

Total 1   

Tabel 2.6. Matriks EFAS Toko Nurbiana Olshop 

Dari tabel di atas faktor utama eksternal dalam peluang dapat dilihat pada 

bobot tertinggi 0.36 yaitu trend fashion yang cepat meningkat, mereka terus 

memperbarui koleksi produk sesuai dengan perkembangan dan memungkinkan 

mereka menarik minat pelanggan yang ingintampil stylish dan mengikuti mode 

terbaru. Adapun bobot yang sama 0.36 yaitu target pasar semua kalangan dan 
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trend kolaborasi bersama influncer. Dan faktor terakhir dengan bobot 0.27 yaitu 

sgmen pasar yang beragam, dengan menyasar semua kalangan produk mereka 

dirancang untuk memenuhi kebutuhan berbagai segmen pelanggan mulaidari usia 

muda hingga dewasa.  

Faktor eksternal ancaman yaang pertama yang tertinggi dengan bobot 0.45 

yaitu perekonomian yang tidak stabil. Ketika kondisi ekonomi sedang sulit seperti 

adanya inflasi atau peningkatan harga kebutuhan pokok, konsumen cenderung 

mengurangi pengeluaran untuk barang non esensial seperti fashion. Faktor 

eksternal yang kedua dengan bobot yang sama 0.45 yaitu persaingan harga. Faktor  

yang ktiga dengan bobot 0.27 yaitu persaingan yang ketat. Dengan banyaknya 

pilihan merek dan toko fashion , konsumen memiliki kebebasan untuk beralih ke 

toko lain yang menawarkan harga lebih murah, desain lebih menarik. 

b. Tabel Matriks EFAS Toko Family Laundry 

Faktor Internal Bobot Rating Skor 

Peluang (Opportunity) 

Menawarkan laundry express 0.18 4 0.72 

Laundry kiloan 0.12 3 0.36 

Layanan antar jemput 0.13 4 0.52 

Tingginya permintaan di daerah 

padat penduduk 

0.13 4 0.52 

Sub Total 0.56  2.12 

Ancaman (Threat) 

Kualitas dan resiko kerusakan 

barang 

0.18 4 0.72 

Musim yang tidak mendukung 0.13 3 0.39 
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Ketidakpuasan pelanggan 0.13 3 0.39 

Sub Total 0.44  1.5 

Total 1   

Tabel 2.7. Matriks EFAS Toko Family Laundry 

Pada tabel di atas faktor utama eksternal dalam peluang dilihat pada bobot 

tertinggi 0.72 yaitu menawarkan laundry express yang membutuhkan pelayanan 

cepat dalam waktu beberapa jam dan yang paling maksimal sekitar 1 hari. Faktor 

eksternal yang kedua dengan bobot 0.52 yaitu layanan antar jemput dan tingginya 

permintaan jumlah penduduk. Dan faktor yang terakhir dengan bobot 0.36 yaitu 

laundry kiloan. 

 Faktor eksternal ancaman yang pertama dengan bobot 0.72 yaitu kualitas 

dan resiko kerusakan barang dan faktor berikutnya dengan bobot yang sama 0.39 

yaitu musim yang tidak mendukung dan ketidakpuasan pelanggan.  

c. Tabel Matriks EFAS Toko Ammha Olshop 

Faktor Internal Bobot Rating Skor 

Peluang (Opportunity) 

Menggunakan reseller 0.23 4 0.92 

Menggunakan media sosial untuk 

promosi 

0.23 4 0.92 

Lokasi strategis 0.24 4 0.96 

Sub Total 0.7  2.8 

Ancaman (Threat) 

Kenaikan biaya operasional 0.15 3 0.45 
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Persaingan harga 0..15 3 0.45 

Sub Total 0.3  0.9 

Total 1   

Tabel 2.8. Matriks EFAS Toko Ammha Olshop 

Dari tabel di atas faktor utama eksternal dalam peluang dilihat pada bobot 

tertinggi yaitu 0.96 yaitu lokasi strategis. Dimana lokasi  Toko Ammha Olshop ini 

berada di kelurahan Binturu Kecamatan Wara, lokasi ini sangat strategis dan juga 

berada dekat taman I Love Palopo City, banyak orang yang melewati tempat 

tersebut dan pemandangan yang bagus sehingga toko Ammha Olshop ini mudah 

ditemukan oleh masyarakat. Dan faktor yang kedua dengan bobot 0.92  yaitu 

menggunakan reseller dengan nilai bobot yang sama 0.92 yaitu menggunakan 

medsos untuk promosi. Faktor eksternal ancaman yang pertama dengan bobot 

0.45 yaitu kenaikan biaya operasional dan persaingan harga. 

d. Tabel Matriks EFAS Toko Es Teh Nusantara 

Faktor Internal Bobot Rating Skor 

Peluang (Opportunity) 

Respon positif dari konsumen 0.15 4 0.6 

Meningkatkan varian menu baru 0.15 4 0.6 

Minuman es teh yang dapat mudah 

diterima 

0.16 4 0.64 

Peluang promosi di sosial media 0.16 4 0.64 

Sub Total 0.62  2.48 

Ancaman (Threat) 
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Stok bahan yang tidak selalu ada 0.11 3 0.33 

Produk minuman yang bisa ditiru 

oleh pesaing 

0.16 4 0.64 

Harga bahan baku tidak stabil 0.11 3 0.33 

Sub Total 0.38  1.3 

Total 1   

Tabel 2.9. Matriks EFAS Toko Es Teh Nusantara 

Dari tabel di atas faktor utama eksternal dalam peluang dilihat pada bobot 

tertinggi yaitu 0.64 yaitu minuman es teh yang dapat mudah di terima oleh 

masyarakat, karena es teh adalah minuman yang umum dan banyak orang yang 

sudah terbiasa dengan rasanya dan juga bisa dikreasikan dengan berbagai varian 

rasa yang menarik seperti lemon, buah untuk menambah daya tarik. Dan aktor 

yang kedua dengan bobot yang sama 0.64 yaitu peluang promosi di sosial media 

yang cukup besar terutama dengan banyaknya pengguna aktif. Faktor yang ketiga 

dengan bobot 0.6 yaitu meningkatkan varian baru. Dan faktor yang terakhir sama 

dengan bobot sebelumnya 0.6 yaitu respon positif dari konsumen. 

Adapun penentuan posisi Toko Nurbiana Olshop dengan menggunakan 

analisis variabel internal dan faktor eksternal, berikut tabelnya: 

 IFAS 3,75 EFAS 3,52 

Total skor kekuatan (S) 1,8 Total skor peluang (O) 1,35 

Total skor kelemahan (W) 1,95 Total skor ancaman (T) 2,17 

X=S-W -0,15 Y=O-T -0,82 

Tabel 3.1. Matriks IFAS & EFAS Toko Nurbiana Olshop 
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Dari tabel di atas diketahui bahwa toko Nurbiana Olshop mempunyai 

IFAS 3,75. Jumlah skor kekuatan (S) 1,8. Jumlah skor kelemahan (W) 1,95. 

Jumlah skor peluang (O) 1,35 dan jumlah skor ancaman (T) 2,17. Tabel di atas 

juga menunjukkan jarak jumlah skor kekuatan dan jumlah skor kelemahan (X) 

yaitu -0,15 sementara jarak jumlah skor peluang dan jumlah skor ancaman yaitu -

0,82. 

Kemudian yang kedua, penentuan posisi Toko Family Laundry dengan 

menggunakan analisis variabel  internal dan faktor eksternal, berikut tabelnya: 

 IFAS 3,64 EFAS 3,62 

Total skor kekuatan (S) 1,92 Total skor peluang (O) 2,12 

Total skor kelemahan (W) 1,72 Total skor ancaman (T) 1.5 

X=S-W 0,2 Y=O-T 0,62 

Tabel 3.2. Matriks IFAS & EFAS Toko Family Laundry 

Dari tabel di atas diketahui bahwa toko Family Laundry mempunyai IFAS 

3,64. Jumlah skor kekuatan (S) 1,92. Jumlah skor kelemahan (W) 1,72. Jumlah 

skor peluang (O) 2,12 dan jumlah skor ancaman (T) 1,5. Tabel di atas juga 

menunjukkan jarak jumlah skor kekuatan dan jumlah skor kelemahan (X) yaitu -

0,2 sementara jarak jumlah skor peluang dan jumlah skor ancaman yaitu 0,62. 

Kemudian yang ketiga, penentuan posisi Toko Ammha Olshop dengan 

menggunakan analisis variabel  internal dan faktor eksternal, berikut tabelnya: 

 IFAS 3,65 EFAS 3,7 
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Total skor kekuatan (S) 1,7 Total skor peluang (O) 2,8 

Total skor kelemahan (W) 1,95 Total skor ancaman (T) 0,9 

X=S-W 0,25 Y=O-T 1,9 

Tabel 3.3. Matriks IFAS & EFAS Toko Ammha Olshop 

Dari tabel di atas diketahui bahwa toko Ammha Olshop  mempunyai IFAS 

3,65. Jumlah skor kekuatan (S) 1,7. Jumlah skor kelemahan (W) 1,95. Jumlah 

skor peluang (O) 2,8 dan jumlah skor ancaman (T) 0,9. Tabel di atas juga 

menunjukkan jarak jumlah skor kekuatan dan jumlah skor kelemahan (X) yaitu -

0,25 sementara jarak jumlah skor peluang dan jumlah skor ancaman yaitu 1,9. 

Kemudian yang terakhir, penentuan posisi Toko Es Teh Nusantara dengan 

menggunakan analisis variabel  internal dan faktor eksternal, berikut tabelnya: 

 IFAS 3,56 EFAS 3,78 

Total skor kekuatan (S) 1,79 Total skor peluang (O) 2,48 

Total skor kelemahan (W) 1,77 Total skor ancaman (T) 1,3 

X=S-W 0,02 Y=O-T 1,18 

Tabel 3.4. Matriks IFAS & EFAS Toko Es Teh Nusantara 

Dari tabel di atas diketahui bahwa toko Family Laundry mempunyai IFAS 

3,56. Jumlah skor kekuatan (S) 1,79. Jumlah skor kelemahan (W) 1,77. Jumlah 

skor peluang (O) 2,48 dan jumlah skor ancaman (T) 1,3. Tabel di atas juga 

menunjukkan jarak jumlah skor kekuatan dan jumlah skor kelemahan (X) yaitu -

0,02 sementara jarak jumlah skor peluang dan jumlah skor ancaman yaitu 1,18. 



70 
 

 
 

Jika dilihat dari hasil IFAS dan EFAS, maka diperoleh posisi sebagai 

berikut: 

1. Diagram SWOT Toko Nurbiana Olshop 

 

 

kuadran 1 

kuadran 4  (1,23) 

 

V      (1,1) 

kuadran 3      kuadran 2 

 

 

Gambar 3.1. Diagram SWOT Strategi Toko Nurbiana Olshop 

Berdasarkan ilustrasi diagram grafik cartesius di atas, dapat diketahui 

bahwa posisi toko Nurbiana Olshop yang diteliti pada posisi kuadran I kuat dan 

berpeluang. Dalam situasi ini, toko Nurbiana Olshop berada dalam posisi yang 

menguntungkan yang memerlukan penerapan strategi pertumbuhan (Growth). 

Karena berada pada kuadran I, maka strategi yang tepat adalah strategi 

pertumbuhan yang agresif dengan menggunakan strategi SO (Strenghts-

Opportunities) dengan penerapan strategi growth toko Nurbiana Olshop dapat 

ciptakan strategi yang menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang yang 

ada. 

PELUANG 

2,73 

KEKUATAN 

1,8 

KELEMAHAN 

1,5 

ANCAMAN 

0,7 
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2. Diagram SWOT Toko Family Laundry  

 

 

kuadran 1 

kuadran 4  (0,4) 

 

V      (0,42) 

kuadran 3      kuadran 2 

 

 

Gambar 3.2. Diagram SWOT Strategi Toko Family Laundry 

Berdasarkan ilustrasi diagram grafik cartesius di atas, dapat diketahui 

bahwa posisi toko Family Laundry yang diteliti pada posisi kuadran I kuat dan 

berpeluang. Dalam situasi ini, toko Family Laundry berada dalam posisi yang 

menguntungkan yang memerlukan penerapan strategi pertumbuhan (Growth). 

Karena berada pada kuadran I, maka strategi yang tepat adalah strategi 

pertumbuhan yang agresif dengan menggunakan strategi SO (Strenghts-

Opportunities) dengan penerapan strategi growth toko Family Laundry dapat 

ciptakan strategi yang menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang yang 

ada. 

 

 

PELUANG 

2,12 

KEKUATAN 

1,92 

KELEMAHAN 

1,72 

ANCAMAN 

1,5 
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2. Matriks SWOT Toko Ammha Olshop 

 

 

   kuadran 1 

kuadran 4   

3.  

4. V   (0,95)    (0,8) 

kuadran 3      kuadran 2 

 

 

 

    Gambar 3.3. Diagram SWOT Strategi Toko Ammha Olshop 

 Berdasarkan ilustrasi diagram grafik cartesius di atas, dapat diketahui 

bahwa posisi toko Ammha Olshop yang diteliti pada posisi kuadran III yang 

dimana dalam posisi ini toko menghadapi peluang pasar yang besar tetapi di lain 

pihak, ia juga menghadapi beberapa kendala/kelemahan internal. Fokus strategi 

toko ini adalah meminimalkan masalah-masalah internal toko sehingga dapat 

merebut peluang pasar yang baik. Strategi atau langkah yang harus dilakukan 

ialah (Opportunities-Weakness) dengan penerapan strategi Trund-Around untuk 

merancang suatu strategi produksi dan penjualan dengan memanfaatkan peluang 

yang ada untuk meminimalkan kelemahan. 

 

 

PELUANG 

2,9 

KEKUATAN 

1,7 

KELEMAHAN 

1,95 

ANCAMAN 

0,9 
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4. Matriks SWOT Toko Es Teh Nusantara 

 

 

kuadran 1 

kuadran 4  (0,71) 

 

V      (0,69) 

kuadran 3      kuadran 2 

 

 

Gambar 3.4. Diagram SWOT Strategi Toko Es Teh Nusantara 

Berdasarkan ilustrasi diagram grafik cartesius di atas, dapat diketahui 

bahwa posisi toko Es Teh Nusantara yang diteliti pada posisi kuadran I kuat dan 

berpeluang. Dalam situasi ini, toko Family Laundry berada dalam posisi yang 

menguntungkan yang memerlukan penerapan strategi pertumbuhan (Growth). 

Karena berada pada kuadran I, maka strategi yang tepat adalah strategi 

pertumbuhan yang agresif dengan menggunakan strategi SO (Strenghts-

Opportunities) dengan penerapan strategi growth toko Es Teh Nusantara dapat 

ciptakan strategi yang menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang yang 

ada. 

 

 

PELUANG 

2,48 

KEKUATAN 

1,79 

KELEMAHAN 

1,77 

ANCAMAN 

1,3 
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5. Matriks SWOT  

Toko Nurbiana Olshop 

OPPORTUNITIES (O) WEAKNESS (W) STRATEGI OW 

a. Trend fashion yang cepat 

meningkat 

b. Target pasar semua 

kalangan 
c. Trend kolaborasi bersama 

influncer 
d. Segmen pasar yang 

beragam 

a. Persaingan ketat 
b. Perubahan trend 

yang cepat  

a. Mengikuti trend 

yang viral 

b. Kolaborasi dengan 

influencer lokal 

Toko Family Laundry 

OPPORTUNITIES (O) WEAKNESS (W) STRATEGI OW 

a. Menawarkan laundry 

express  

b. Laundry kiloan 

c. Layanan antar jemput 

d. Tingginya permintaan di 

daerah padat penduduk 

a. Kualitas dan resiko 

kerusakan barang 

b. Musim yang tidak 

mendukung 

c.Ketidakpuasan 

pelanggan 

 

a. Mengutamakan 

kepuasan pelanggan 

b. Menjaga kualitas 

barang 

c. Membangun 

loyalitas pelanggan 

Toko Ammha Olshop 

THREATS (S) WEAKNESS (W) STRATEGI WT 

a. Beragam pilihan produk 

b. Produk yang mudah di 

promosikan secara online 

c. Variasi produk dengan 

masa kadaluarsa yang 

a. Harga produk yang 

beragam 

b. Persaingan yang 

tinggi 

c. Belum memiliki 

a. Melakukan riset 

pasar untuk 

memahami trend dan 

preferensi pelanggan 

b. Menjaga kualitas 
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panjang cabang lain 

d. Kepuasan pelanggan 

rendah 

produk agar menarik 

bagi konsumen 

Toko Es Teh Nusantara  

OPPORTUNITIES (O) WEAKNESS (W) STRATEGI OW 

a. Respon positif dari 

konsumen 

b. Meningkatkan varian 

menu baru 

c. Minuman es teh yang 

dapat mudah diterima 

d. Peluang promosi di sosial 

media 

a. Stok bahan yang 

tidak selalu ada 

b. Produk minuman 

yang bisa ditiru oleh 

pesaing 

c. Harga bahan baku 

tidak stabil 

a. Memanfaatkan 

peluang yang ada dan 

mengelola ancaman 

dengan baik 

b. Selalu 

mengedepankan 

kualitas, inovasi. 

Tabel 3.5. Matriks SWOT Strategi  
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BAlB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulaln 

Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilakukan dan di uraikan maka 

simpulan yang dapat di kemukakan yaitu: 

Strategi pengembangan UMKM Kota Palopo dengan memanfaatkan analisis 

SWOT ialah hasil yang diperoleh berdasarkan pada diagram SWOT menunjukkan 

bahwa letak UMKM di Kota Palopo beraada pada startegi pertumbuhan (Growth). 

Strategi pertumbuhan adalah rencana yang diadopsi oleh suatu perusahaan untuk 

meningkatkan ukuran, pangsa pasar ataupun pendapatan mereka. Strategi ini 

bertujuan untuk mengembangkan bisnis dengan cara yang berkelanjutan, baik 

melalui peningkatan penjualan produk yang sudah ada,pengembangan produk 

baru. 

B. Salraln 

Berdalsalrkaln paldal kesimpulaln di altals, penulis memberikaln beberalpal salraln 

ya litu :  

1. Straltegi pemalsalraln yalng ideall aldallalh yalng mengintegralsikaln kedual metode ini. 

Misallnnya l dengaln melalkukaln promosi online yalng dalpalt di dukung oleh 

dengaln event offline altalu penalwalraln khusus di medial sosiall yalng dalpalt 

dialmbil di toko fisik.  

2. Pelalku UMKM harus bisa terus melakukan inoovasi terhadap produknya 

searah dengan perkembangan zaman yang sekarang ini terus mengalami 



77 
 

 
 

3. perubahan. 

4. Pihak pelaku Es Teh Nusantara sebaiknya bisa lebih memperkenalkan merek 

produk dari mereka sehingga produk akan lebih mudah diingat oleh 

masyarakat. 

5. Balgi peneliti, kalmi berhalralp palral peneliti selalnjutnyal dalpalt memberikaln halsil 

ya lng lebih balik lalgi daln kalmi berhalralp penelitialn ini dalpalt memberikaln 

informalsi balgi palral pembalcal. Kalmi berhalralp penelitialn ini dalpalt menjaldi 

referensi balgi peneliti lalin untuk melengkalpi kalryalnya l altalu sebalgali balhaln aljalr 

di lingkungaln kotal Pallopo daln memalng Indonesial paldal umumnyal. 
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LAMPIRAN 1 : PEDOMAN WAWANCARA 

 

DAlFTA lR PERTA lNYAlA lN 

1. Sudalh beralpal lalmal alndal menjallalni usalhal ini? 

2. A lpalkalh alndal menjuall produk tersebut secalral online? 

3. Menurut alndal, alpal talntalngaln daln halmbaltaln yalng a lndal  allalmi paldal salalt alwall 

membukal usalhal ini 

4. A lpal  yalng menja ldi motivalsi utalmal alndal dallalm menera lpkaln straltegi digita ll 

malrketing? 

5. Straltegi digitall alpal saljal yalng alndal gunalkaln untuk meningka ltkaln penjua lla ln 

paldal bisnis ini? A lpalkalh alndal menggunalkaln SEO, Emalil Malrketing, altalu 

medial sosiall? 

6. Dalri beberalpal produk ya lng dijuall, alpalkalh menggunalkaln website altalu melallui 

sosiall medial? Jikal alndal menggunalkaln sallalh sa ltunya l, alpalkalh  sa lngalt penting 

balgi alndal daln seberalpal besalr pengalruhnyal terhaldalalp penjuallaln? 

7. Menurut alndal, alpalkalh aldal malnfalalt yalng alndal peroleh ketikal menjuall produk 

alndal menggunalkaln sosiall medial dengaln tida lk menggunalkaln sosiall medial? 

8. Balgalimalnal calral alndal menalngalni ulalsalaln daln feedbalck buruk dalri konsumen? 

9. Balgalimalnal teknik pema lsalraln ya lng alndal lalkukaln sehinggal produk tersebut 

bisal dikenall luals oleh malsya lralkalt? 

10. Balgalimalnal calral alndal mengelolal konten digitall malrketing? Alpalkalh alnda l 

menggunalkaln jalsal endorse? 

11. Balgalimalnal calral alndal untuk selallu menjalgal kuallitals dalri produk yalng alnda l 

juall? 

12. Jejalring sosiall alpal saljal yalng palling sering diguna lkaln di Kotal Pallopo? 

13. Menurut alndal, alpalkalh UMKM di Kotal Pallopo itu penting untuk bera llih ke 

digitall malrketing? 

14. Menurut alndal, beralpal persen pengalruh digitall malrketing terhaldalp penjuallaln? 

 

 

 

 

 

 

 



83 
 

 
 

LAMPIRAN 2: KOESIONER PENELITIAN 

Koesioner penelitian (pengukuran rating) pada Toko Nurbiana Olshop 

Petunjuk: 

Berilah tanda ( √ ) pada pilihan yang tersedia sesuai dengan keadaan yang anda 

ketahui. 

1= sangat tidak setuju 

2= tidak setuju 

3= setuju 

4= sangat setuju 

Faktor internal SS (4) S (3) TS(2)  STS 

(1) 

Kekuatan (Strenght) 

1. Produk berkualitas     

2. Berbagai macam jenis produk     

3. Lokasi strategi     

Kelemahan (Weakness) 

1. Kesediaan stock terbatas     

2. Trend fashionyang cepat 

berubah 

    

3. Sudah banyak toko pesaing     

4. Produk yang dijual produk 

umum 

    

Peluang (Opportunity) 
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1. Trend fashion yang semakin 

cepat meningkat 

    

2. Target pasar semua kalangan     

3. Trend kolaborasi bersama 

influencer 

    

4. Segmen pasar yang beragam     

Ancaman (Threat) 

1. Pesaing ketat      

2. Perubahan trend yang cepat     

 

Koesioner penelitian (pengukuran rating) pada Toko Family Laundry 

Petunjuk: 

Berilah tanda ( √ ) pada pilihan yang tersedia sesuai dengan keadaan yang anda 

ketahui. 

1= sangat tidak setuju 

2= tidak setuju 

3= setuju 

4= sangat setuju 

Faktor internal SS (4) S (3) TS(2)  STS 

(1) 

Kekuatan (Strenght) 

1. Tidak bergantung pada trend     

2. Fleksibilitas harga     

3. Biaya operasional terjangkau     
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Kelemahan (Weakness) 

1. biaya perawatan dan perbaikan     

2. Ketergantungan listrik dan air     

Peluang (Opportunity) 

1. Menawarkan laundry express     

2. Laundry kiloan     

3. Layanan antar jemput     

4. Tingginya permintaan di daerah 

padat penduduk 

    

Ancaman (Threat) 

1. Kualitas dan resiko kerusakan 

barang 

    

2. Musim yang tidak mendukung     

3. Ketidakpuasan pelanggan     

 

Koesioner penelitian (pengukuran rating) pada Toko Ammha Olshop 

Petunjuk: 

Berilah tanda ( √ ) pada pilihan yang tersedia sesuai dengan keadaan yang anda 

ketahui. 

1= sangat tidak setuju 

2= tidak setuju 

3= setuju 

4= sangat setuju 
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Faktor internal SS (4) S (3) TS(2)  STS 

(1) 

Kekuatan (Strenght) 

1. Beragam pilihan produk     

2. Produk yang mudah di 

promosikan secara onlne 

    

3. Variasi produk dengan masa 

kadaluarsa yang panjang 

    

4. Lokasi strategis     

Kelemahan (Weakness) 

1. Harga produk yang beragam     

2. Persaingan yang tinggi     

3. Belum memiliki cabang lain     

4. Kepuasan pelanggan rendah     

Peluang (Opportunity) 

1. Menggunakan reseller     

2. Menggunakan media sosial untuk 

promosi 

    

3. Lokasi strategis     

Ancaman (Threat) 

1. Kenaikan biaya operasional     

2. Persaingan harga     
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Koesioner penelitian (pengukuran rating) pada Toko Es Teh Nusantara 

Petunjuk: 

Berilah tanda ( √ ) pada pilihan yang tersedia sesuai dengan keadaan yang anda 

ketahui. 

1= sangat tidak setuju 

2= tidak setuju 

3= setuju 

4= sangat setuju 

Faktor internal SS (4) S (3) TS(2)  STS 

(1) 

Kekuatan (Strenght) 

1. Rasa dan topping yang bervariasi     

2. Bahan baku yang berkualitas     

3. Kemasan yang unik dan bagus     

4. Penyajian cepat dan praktis      

5. Harga terjangkau     

Kelemahan (Weakness) 

1. Keterbatasan modal     

2. Kegiatan promosi yang kurang 

dilakukan 

    

3. Belum memiliki cabang lain     

4. Kualitas rasa yang bisa berubah     

Peluang (Opportunity) 

1. Respon positif dari konsumen     
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2. Meningkatkan varian menu baru     

3. Minuman es teh yang mudah 

diterima 

    

4. Peluang promosi di sosial media     

Ancaman (Threat) 

1. Stok bahan yang tidak selalu ada     

2. Produk minuman yang bisa 

ditiru pesaing lain 

    

3. Harga bahan baku tidak stabil     
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Lalmpiraln  3 : Dokumentalsi 

Toko Ammha Olshop 
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Toko Nurbiana Olshop dan Toko Family Laundry 

 

 

 

 



91 
 

 
 

Toko Es Teh Nusantara 
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Lampiran 4 : Nota Dinas Pembimbing 
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Lampiran 5 : Halaman Persetujuan Pembimbing 
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Lampiran 6 : Riwayat Hidup 
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