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ABSTRAK

Kecepatan perkembangan informasi dan teknologi dalam revolusi industri
4.0 saat ini bagaimanapun tidak bisa dibendung lagi. Hal ini berpengaruh terhadap
perubahan pola perilaku konsumen dan gaya hidup mereka khususnya dalam
berbelanja. Sehingga perusahaan dituntut secara radikal untuk mengubah bisnis
model mereka dalam menciptakan dan menyesuaikan nilai. Banyak perusahaan
telah mengadopsi strategi transformasi digital untuk mengubah cara mereka
menciptakan dan menyesuaikan nilai. Akibatnya perusahaan perlu memeriksa
kembali dan merevisi ulang bisnis model mereka untuk mempertahankan
keunggulan kompetitif perusahaan. Persyaratan utama bagi perusahaan yang
mengadopsi transformasi digital adalah merenovasi bisnis model perusahaan agar
tetap konsisten antara perumusan strategi dan implementasi strategi yang
diterapkan. Oleh karena itu, perumusan strategi digital harus mengidentifikasi
elemen-elemen bisnis model perusahaan yang harus dimodifikasi sesuai dengan
strategi baru, beserta ruang lingkup transformasi digital tersebut. Penelitian ini
meneliti tentang bagaimana peran elemen-elemen inti organisasi dalam
melakukan transformasi di UKM fesyen yang ada di Yogyakarta dan Klaten.
Tujuannya untuk menganalisis elemen-elemen inti organisasi yang digunakan
dalam menjalankan transformasi digital agar tetap dapat memepertahankan
keunggulan kompetitif perusahaan, menggunakan pendekatan kualitatif dengan
metode studi kasus, dengan desain penelitian single multiple-case design
menggunakan Usaha Kecil Menengah bidang Fesyen seperti tas kulit, batik,
jersey olahraga, dan baju Muslim khas butik sebagai objek penelitian. Teknik
pengumpulan data dengan cara wawancara (secara mendalam, terstruktur dan
terbuka), observasi dan lain sebagainya. Dan analisis data yang digunakan yaitu
analisis deskriptif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa peran elemen-elemen
inti organisasi sangat berpengaruh dalam melakukan transformasi digital di 4
Usaha Kecil Menengah yang ada di Yogyakarta dan Klaten. Elemen-elemen inti
organisasi disini dapat membantu perusahaan untuk bersaing di industry 4.0.

Keywords: Transformasi Digital, Elemen-elemen Inti Organisasi, Implementasi
Transformasi Digital
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ABSTRACT

The speed of development of information and technology in the current industrial
revolution 4.0, however, cannot be dammed anymore. This has an effect on changes in
consumer behavior patterns and their lifestyles, especially in shopping. So companies
are required to radically change their business model in creating and adapting value.
Many companies have adopted digital transformation strategies to change the way they
create and adapt value. As a result, companies need to re-examine and revise their
business models to maintain the company's competitive advantage. The main
requirement for companies adopting digital transformation is to renovate the
company's business model so that it remains consistent between strategy formulation
and strategy implementation. Therefore, the formulation of a digital strategy must
identify the elements of the company's business model that must be modified according
to the new strategy, along with the scope of the digital transformation. This study
examines the role of the core elements of the organization in carrying out the
transformation of fashion SMEs in Yogyakarta and Klaten. The aim is to analyze the
core organizational elements used in carrying out digital transformation in order to
maintain the company's competitive advantage, using a qualitative approach with case
study methods, with a single multiple-case design research using Small and Medium
Enterprises in the fashion sector such as leather bags, batik, sports jerseys, and
boutique Muslim clothing as objects of research. Data collection techniques by means
of interviews (in depth, structured and open), observation and so on. And the data
analysis used is descriptive analysis. The results show that the role of the core elements
of the organization is very influential in carrying out digital transformation in 4 Small
and Medium Enterprises in Yogyakarta and Klaten. The core elements of the
organization here can help companies to compete in industry 4.0.

Keywords: Digital Transformation, Core Organizational Elements, Implementation of
Digital Transformation
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) memiliki peranan penting dalam
menunjang perekonomian di Indonesia. UMKM adalah salah satu sektor riil yang
memainkan peran penting dalam pembangunan ekonomi suatu negara (Khurana et al.,
2021). Selain itu, Shafi et al., (2020) menjelaskan bahwa UMKM merupakan tulang
punggung ekonomi di seluruh dunia yang memiliki kontribusi signifikan. Jumlah
UMKM di Indonesia dalam (Permen KUKM Nomor 5 Tahun 2020 Tentang Renstra
Kementerian Koperasi Dan UKM Tahun 2020-2024) menunjukkan peningkatan dari
tahun ke tahun, hal ini sesuai dengan data UMKM Kementerian Koperasi dan UKM

pada tahun 2018 :

Tabel 1.1 Perkembangan UMKM Indonesia 2015-2018

Indikator

Jumlah UMKM (unit) 59.260.000 61.650.000 62.922.617 64.194.057
I'enaga kerja (orang) 123.230.000 112.890.000 116.431.224 116.978.631
PDB Konstan (Rp. Triliun) 1.655.43 5.171.06 5.445.56 5.721,14
PDB harga Berlaku (Rp. Triliun) 6.228,29 7.009,28 7.820,28 8.573,89
Ekspor non migas (Rp. Triliun) 185,98 255,13 301,62 293.84
Investasi Harga Berlaku (Rp. Triliun) 1.818.75 2.057,97 2.377.41 2.564.54
Produktivitas UMKM per unit usaha (unit) 27.930.000 83.880.000 86.220.000 124.300.000
Produktivitas UMKM per Tenaga Kerja (unit) 13.430.000 45.830.000 46.500.000 68.320.000

Sumber: Kementerian Koperasi dan UKM, 2018

Jumalah UMKM diatas menunjukkan peningkatan secara terus menerus dari tahun

2015 sampai dengan tahun 2018. Selain itu, UMKM juga memberikan perluasan



lapangan kerja dan penyerapan tenaga kerja, dimana UMKM mampu menyerap tenaga
kerja hampir sebanyak 117 juta orang. Adapun kontribusi UMKM terhadap penyerapan

tenaga kerja adalah sebagai berikut:

® Usaha Mikro
3.13% s Usaha Kecil
Usaha Menengah

4.84% Usaha Besar

89%

Gambar 1.1 Kontribusi Penyerapan Tenaga Kerja

Sumber: Kementerian Koperasi dan UKM, 2019

Data ini menunjukkan bahwa peranan UKM memiliki peran yang sangat strategis,
karena potensinya yang besar dalam menggerakkan kegiatan ekonomi masyarakat, dan
sekaligus menjadi tumpuan sumber pendapatan sebagian besar masyarakat Indonesia
dalam meningkatkan kesejahteraannya. Di tambah lagi, UMKM juga menunjukkan
kontribusinya terhadap penciptaan Produk Domestik Bruto (PDB) sebanyak 5,721
Triliun yang dari tahun ketahun mengalami kenaikan cukup signifikan.

Pencapaian ini tidak lepas dari berbagai upaya yang dilakukan oleh pemerintah
dalam mengembangkan UMKM dan mendorong tumbuhnya UMKM baru (Purwanti,
2012), salah satunya melalui program peningkatan daya saing UMKM yang

diprioritaskan pada peningkatan kualitas produk, pengembangan keterampilan usaha,



kewirausahaan, dan pemberian fasilitas pembiayaan, kemudahan regulasi dan kemitraan
(Muharram, 2017). Pertumbuhan UMKM yang optimal bukan hanya menjadi tanggung
jawab pemerintah, namun juga para pelaku UMKM pun harus memiliki inisiatif untuk
berkembang secara mandiri.

Dalam UU No0.20/2008 tentang UMKM, didefinisikan bahwa pemberdayaan
adalah upaya yang dilakukan Pemerintah, Pemerintah Daerah, Dunia Usaha, dan
Masyarakat secara sinergis dalam bentuk penumbuhan iklim dan pengembangan usaha
terhadap UMKM sehingga mampu tumbuh dan berkembang menjadi usaha yang
tangguh dan mandiri. Prinsip pemberdayaan usaha mikro, kecil, dan menengah adalah:
(a) Penumbuhan kemandirian, kebersamaan, dan kewirausahaan usaha mikro, kecil, dan
menengah untuk berkarya dengan prakarsa sendiri. (b) Perwujudan kebijakan publik
yang transparan, akuntabel, dan berkeadilan. (c) Pengembangan usaha berbasis potensi
daerah dan berorientasi pasar sesuai dengan kompetensi Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah. (d) Peningkatan daya saing usaha mikro, kecil, dan menengah dan
kewirausahaan sangat besar peranannya di dalam perkembangan pertumbuhan ekonomi
suatu Negara.

Tingginya persaingan menjadi tantangan tersendiri bagi UMKM untuk
berkembang. Banyaknya pemain dalam suatu industri yang sama berusaha memberikan
berbagai penawaran pada akhirnya menyebabkan sumber daya dan produk yang
ditawarkan menjadi relatif sama. Demikian pula lingkungan bisnis yang dinamis
mengakibatkan sumber daya dan kapabilitas unggulan yang ditawarkan menjadi usang.

Hal ini dipicu oleh cepatnya perubahan teknologi digital yang menjadi bagian dari



realitas bisnis masa kini yang tidak dapat dihindari. Kemudian, kurva belajar yang lebih
pendek dalam menemukan inovasi atau teknologi terbaru, serta perubahan faktor
lingkungan yang sulit diprediksi (Kristinawati, Jann, & Tjakraatmadja, 2017: Khanzode
etal., 2021).

Lingkungan bisnis yang cepat berubah ini mengakibatkan UMKM secara radikal
harus mengubah strategi model bisnis mereka dan mulai memanfaatkan teknologi
kedalam ruang lingkup bisnisnya agar tetap bertahan dan dapat menciptakan nilai
perusahaan. Menurut Correani et al., (2020), saat ini mengharuskan semua pelaku bisnis
untuk mulai menerapakan peran transformasi digital ke dalam ruang lingkup bisnis
meraka agar tetap bertahan dan berkembang. Transformasi digital merupakan suatu
perubahan atau pengapdopsian teknologi baru yang akan membantu perusahaan dalam
mengelola bisnisnya. Menurut Kaplan & Haenlein, (2010) Transformasi digital adalah
perubahan yang disebabkan atau dipengaruhi oleh pemakaian teknologi digital dalam
setiap aspek kehidupan manusia. Defenisi lain juga dijelaskan oleh Westernman et al.
(2011) dimana transformasi digital diartikan sebagai penggunaan teknologi dengan
tujuan agar dapat meningkatkan jangkauan atau kinerja sebuah perusahaan menjadi lebih
baik.

Transformasi digital dapat menghasilkan keuntungan tersendiri bagi perusahaan,
seperti membantu menciptakan produk dan layanan yang lebih efisien serta konsisten
dengan kebutuhan pelanggan (Tresp et al., 2016), dapat menyediakan waktu pemasaran
dan proses inovasi yang lebih singkat serta menciptakan ekosistem digital terkait

(Urbinati et al., 2020). Selain itu, transformasi digital juga mendukung interkoneksi di



antara beragam industri yang ada dengan memadukan perusahaan menuju peluang baru
agar dapat menciptakan dan menyesuaikan nilai perusahaan (Nambisan, 2017).
Misalnya, Nadhim Makarim pendiri layanan transportasi online, telah mengembangkan
layanan jasa ojek manual dengan memadukan koneksi internet dan industri perangkat
lunak, dimana dengan hadirnya teknologi tersebut dapat memberikan layanan yang
mudah dan praktis bagi para penggunanya. Masyarakat dapat dengan mudah melakukan
pemesanan, mengetahui biaya transportasi sesuai lokasi yang akan dituju dan dapat
meminimalisir risiko yang akan terjadi dalam hal keamanan (Della Arisanty, 2018).

Namun, penerapan transformasi digital tidak selalu berjalan dengan mudah,
banyak juga perusahaan yang mengalami kegagalan dikarenakan proses transformasi
digital tidak sesuai dengan yang diharapkan. Dari temuan penelitian sebelumnya yang
diperoleh dari Correani et al., (2020) menyebutkan bahwa faktor penyebab kegagalan
transformasi digital adalah pertama, Tidak tepatnya perumusan strategi dan
implementasi strategi. Kedua kurangnya mempertimbangkan aspek-aspek penting dari
manajemen perubahan khususnya karyawan dan pelanggan. Ketiga, mengembangkan
strategi yang tidak tepat dalam memanfaatkan teknologi digital secara efektif (Cozzolino
etal., 2018).

Beberapa hasil penelitian lainnya yang di ungkapkan oleh Smith et al., (2010)
menjelaskan bahwa menentukan ruang lingkup transformasi adalah titik awal dari
penerapan strategi transformasi digital yang efektif. Serta mendefinisikan startegi
dengan jelas, stratregi apa yang ingin dicapai perusahaan sangat penting untuk

mempertahankan fokus pada tujuan transformasi digital dan memastikan konsistensi



strategi yang dirumuskan. Berbeda dengan hasil penelitian oleh K. Osmundsen, J. Iden,
and B. Bygstad, (2018) transformasi digital bukan hanya tentang strategi saja, hamun
juga berbicara 4 faktor pendorong terjadinya transformasi digitial: (a) perubahan regulasi
(b) perubahan lanskap persaingan (c) pergeseran/perubahan ke bentuk digital dari
industri (d) perubahan perilaku dan harapan konsumen.

Saat ini, terdapat banyak contoh perusahaan yang tidak dapat mengimbangi era
digital baru dan manajer masih kurang kejelasan tentang pertimbangan strategis dalam
upaya transformasi digital mereka (Hess et al., 2016; Matt et al., 2015). Menurut (Kane
et al. 2015) sejarah kemajuan teknologi perusahaan telah diganggu oleh upaya gagal
yang hanya berfokus pada teknologi tanpa mempertimbangkan area keputusan strategis
yang lebih luas. (Ismail et al., 2017) juga memaparkan perusahaan yang tidak mampu
beradaptasi dengan dunia digital dalam industri 4,0 niscaya akan tergerus dengan
sendirinya dan hanya perusahaan yang paling mudah beradaptasi, responsif terhadap tren
teknologi, yang akan bertahan untuk tetap berada di lanskap kompetitif (Schwartz et al.,
2001).

Penelitian ini bertujuan mengeksplorasi serta menganalisis sejauh mana potensi
yang dimiliki UKM dalam memanfaatkan ternologi berbasis Transformasi Digital.
Eksplorasi secara khusus dilakukan pada UKM di Yogyakarta yang bergerak di bidang
Fesyen. Hal ini dilakukan dengan mempertimbangkan luasnya lingkup penelitian,
sehingga perlu adanya batasan ruang lingkup, selain itu, lingkungan bisnis dan
kemampuan UKM yang memungkinkan peneliti dapat memperoleh data di lapangan

yang relevan untuk menggambarkan strategi model bisnis dan pemanfaatan teknologi



1.2

berbasis Transformasi digital. Menginggat transformasi digital di ranah UKM Fesyen
belum banyak diteliti, oleh karena itu sebagai upaya membantu UKM Fesyen untuk terus
berkembang dan berinovasi penulis berusaha mengangkat tema penelitian ini agar
menjadi acuan UKM khususnya dibidang Fesyen dalam mendesain strategi transformasi
digital agar tepat sasaran serta efektif dalam merealisasikan.

UKM Fesyen merupakan konteks yang relevan untuk dianalisi dalam paradigma
4.0 dengan beberapa alasan (Bertola & Teunissen, 2018). Pertama, Fesyen telah menjadi
protagonis yang bertahan lama dalam revolusi industry. Kedua, potensi dampak
teknologi 4.0 dalam menciptakan peluang penciptaan nilai Fesyen cukup tinggi,
mengingat secara historis model bisnis Fesyen sangat didasarkan oleh jasa desain para
desainer dimana mereka dapat mengintegrasikan system tradisional dan teknologi yang
terus berkembang. Dengan rangkaian teknologi yang tersedia saat ini, perusahaan dapat
saling berkoneksi, kerja sama, interaksi dan tukaran pengetahuan hingga menciptakan
model bisnis yang diaktifkan oleh manufaktur digital.
Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka penulis menyadari bahwa
tantangan, kelemahan, dan potensi digitalisasi seringkali sama. Ini membawa penulis ke
pertanyaan penelitian: Bagaimana elemen-elemen inti organisasi melakukan

transformasi digital dalam UKM Fesyen di Yogyakarta dan Klaten?



1.3 Fokus Penelitian
Penelitian ini berfokus pada peran elemen-elemen inti organisasi dalam melakukan
transformasi digital di UKM Fesyen di Yogyakarta dan Klaten guna menjamin
keberlanjutan bisnis yang terus berkembang.
1.4  Tujuan Penelitian
Berdasarkan pokok permasalahan diatas tujuan dari penelitian ini tidak lain adalah
untuk mengidentifikasi peran elemen-elemen inti organisasi melakukan transformasi
digital dalam UKM Fesyen di Yogyakarta dan Klaten agar tetap dapat memepertahankan
keunggulan kompetitif perusahaan.
1.5 Manfaat Penelitian
1. Secara Teoritis

a. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat khazanah
keilmuan bagi pengembangan ilmu di program studi Magister Manajemen
khususnya dalam ilmu konsentrasi manajemen strategik.

b. Dapat dijadikan sebagai bahan informasi dan pertimbangan bagi perusahaan,
pelaku UKM, Lembaga pengembangan UKM dalam pengambilan keputusan
atau penentuan kebijakan secara tepat mengenai elemen-elemen inti organisasi
dalam melakukan transformasi digital di UKM Fesyen di Yogyakarta dan
Klaten sehingga memperoleh keunggulan kompetitif yang dapat menjamin

keberlanjutan bisnis.



2. Secara Praktis

a. Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi pengetahuan baru mengenai
elemen-elemen inti organisasi yang diperlukan dalam melakukan transformasi
digital di UKM Fesyen di Yogyakarta dan Klaten yang pada akhirnya dapat
memberikan manfaat untuk peneliti dan orang lain.

b. Hasil dari penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan rujukan atau referensi
untuk penelitian selanjutnya pada masa yang akan datang dengan topiknya yang
sesuai penelitian ini.

1.6 Sistematika Penulisan

BAB | PENDAHULUAN

Pada bab pertama ini mendeskripsikan latar belakang mengenai permasalahan
yang akan diteliti. Latar belakang masalah ini menguraikan topik yang mendasari kenapa
dilakukannya penelitian ini. Setelah permasalahan diuraikan dalam latar belakang, maka
disusunlah rumusan masalah dalam penelitian ini. Rumusan masalah dalam penelitian
ini berupa pertanyaan penelitian yang perlu dicari jawabannya. Adapun tujuan penelitian
berisi mengenai hal-hal yang ingin dicapai dari penelitian ini. Sedangkan manfaat
penelitian berisi tentang kegunaan yang dapat diberikan oleh peneliti untuk diri sendiri
dan pihak-pihak yang terkait. Kemudian dilanjutkan dengan sistematika pembahasan
yang berisi tentang uraian singkat dari pembahasan tiap bab dalam penelitian ini.
BAB Il KAJIAN PUSTAKA

Pada bab ini membahas tentang kerangka teoritis dan kajian penelitian

sebelumnya. Bab kedua ini membahas tentang teori-teori yang relevan berkaitan dengan



penelitian, yaitu teori kapabilitas dinamis, ke-organisasian, transformasi digital dan
Inovasi model bisnis yang berkelanjutan. Sedangkan, bab ini juga akan menguraikan
penelitian-penelitian terdahulu yang pernah dilakukan berupa gambaran mengenai
penelitian sebelumnya. Poin penting dari bab ini ialah untuk memperoleh pemahaman
serta kerangka yang akan menjadi landasan dalam melakukan penelitian.
BAB |1l METODE PENELITIAN

Bab ketiga ini menjelaskan tentang metode penelitian dengan menggunakan
pendekatan kualitatif, studi kasus (case study). Selain itu, bab tiga ini juga menjelaskan
alasan pemilihan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus, tujuan penelitian
studi kasus, objek penelitian, teknik pengumpulan data, dan teknik analisis data.
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Bab keempat menjelaskan hasil penelitian dan pembahasan. Bab ini menguraikan
mengenai hasil penelitian yang berupa pembahasan terhadap analisis deskriptif dari data
yang telah diperoleh sebelumnya. Termasuk pembahasan dalam bab ini adalah
pembahasan berdasarkan perspektif manajemen strategik.
BAB V PENUTUP

Bab terakhir ini berisi tentang kesimpulan yang dapat diambil dari hasil penelitian,
implikasi bagi para praktisi dan pelaku industri, dan saran yang didapatkan dari analisa
yang telah diuraikan pada bab-bab sebelumnya.

DAFTAR PUSTAKA
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BAB I1
KAJIAN PUSTAKA
2.1 Landasan Teori
2.1.1 Tranformasi Digital

Transformasi digital seperti yang sudah disinggung, dapat diartikan sebagai
proses pemanfaatan teknologi digital yang sudah ada seperti teknologi virtualisasi,
komputasi bergerak (mobile computing), komputasi awan (cloud computing), integrasi
semua sistem yang ada di organisasi dan lain sebagainya (Loonam et al., 2018).
Kemudian Kagermann; Winter et al. (2020); B. Hinings et al. (2018) mendefinisikan
transformasi digital sebagai dampak yang diperoleh atas digunakannya kombinasi
inovasi digital yang dihasilkan sehingga menimbulkan perubahan terhadap struktur,
nilai, proses, posisi ataupun ekosistem di dalam organisasi maupun lingkungan luar
organisasi ataupun sebuah perusahaan.

Ada juga yang mengartikan transformasi digital sebagai penggunaan teknologi
dengan tujuan secara umum untuk meningkatkan kinerja atau jangkauan dari sebuah
perusahaan (Westernman et al. 2011). Defenisi lain juga diberikan oleh VVerhoef et al.,
(2021) dimana transformasi digital adalah caranya “sebuah perusahaan menggunakan
teknologi digital, untuk mengembangkan model bisnis digital baru yang membantu
menciptakan dan menyesuaikan nilai lebih untuk perusahaan”. Pengertian lain yang

cukup umum juga dari digital transformasi adalah perubahan yang disebabkan atau
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dipengaruhi oleh pemakaian teknologi digital dalam setiap aspek kehidupan manusia.
(Kaplan et al. 2010).

Tinjauan literatur yang dilakukan oleh (R. Moraknyane et al. 2017) menghasilkan
sebuah kesimpulan atas pertanyaan apa itu transformasi digital. R. Moraknyane (2017)
mengatakan bahwa transformasi digital adalah sebuah proses evolusi yang bertumpu
pada kemampuan yang dimiliki dan teknologi digital dalam menciptakan atau
mengubah proses bisnis, proses operasional dan pengalaman pelanggan sehingga
menimbulkan nilai yang baru. Transformasi digital dapat digunakan untuk mengubah
cara perusahaan untuk menciptakan nilai, bertukar nilai dan berinteraksi secara
langsung dengan konsumen (Yadav & Pavlou, 2014). Selain itu, teknologi digital dapat
juga meningkatkan komunikasi dengan pelanggan (yang ada dan yang potensial)
memungkinkan pemahaman yang lebih baik tentang persyaratan dan memfasilitasi
penawaran yang disesuaikan dan produk baru yang disesuaikan dengan kebutuhan
pelanggan tertentu (Barnes el, at., 2012).

Transformasi digital tidak hanya membahas tentang bagaimana suatu perusahaan
menerapkan sebuah teknolgi digital, tetapi juga tentang bagaiamana cara mereka
menggabungkan strategi dengan teknologi saat ini. Rogers, (2016) berpendapat bahwa
digital transformasi pada dasarnya bukan tentang teknologi, tetapi tentang strategi.
artinya kepemimpinan atau manager harus dapat menemukan cara untuk
memanfaatkan dan menggunakannya untuk membuat sebuah inovasi dan dapat
membuat suatu model bisnis baru dan juga dapat mengoptimalkan kebutuhan dan

pengalaman pelanggan.
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Pendapat ini didukung oleh Kane, Palmer, Phillips, Kiron, dan Buckley (2015)
"Strategi, bukan teknologi yang mendorong transformasi digital”. Pernyataan ini
mengambarkan dengan jelas bahwa perusahaan perlu mengembangkan kompetensi
yang ada dalam memanfaatkan teknologi digital untuk tujuan bisnis. Mengembangkan
kesadaran digital seperti ini sangat diperlukan oleh perusahaan.

Selain itu, persepsi yang lebih rinci memandang transformasi digital sebagai
penggunaan teknologi dalam memengaruhi tiga dimensi organisasi: pertama, secara
eksternal, fokus pada peningkatan pelanggan secara digital yang mengalami dan
mengubah seluruh siklus hidupnya. Kedua secara internal, mempengaruhi proses
bisnis, pengambilan keputusan dan struktur organisasi. Ketiga, secara holistik, dimana
semua segmen bisnis dan fungsi terpengaruh serta seringkali mengarah ke model bisnis
yang baru (Kaufman & Horton et al., 2015 ; Schuchmann & Seufert, 2015 ; Hess et al.,
2016).

Lewat beberapa pengertian tersebut, secara sederhana dapat disimpulkan bahwa
transformasi digital adalah sebuah proses yang radikal/luar biasa dimana proses
tersebut melibatkan sumber daya yang dimiliki termasuk memanfaatkan teknologi
digital yang ada saat itu untuk menghasilkan luaran dari organisasi ataupun perusahaan
untuk memberikan pengalaman baru. Pengalaman baru ini bisa berwujud sebagai
sebuah nilai baru yang didapatkan oleh konsumen seperti kemudahan bertransaksi,

berbelanja, berkomunikasi, dan lain sebagainya.
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2.1.2 Definisi dan Karakteristik UKM

Banyak istilah yang membicarakan mengenai kelompok usaha yang termasuk
dalam usaha kecil dan menengah disingkat UKM. Menurut Kambewa dan Tekere
(2007) menyatakan: The definition of the SMEs is based on three parameters namely
capital investment, number employees and turnover. (Definisi dari UMKM adalah
berdasarkan tiga parameter/tolok ukur yaitu besarnya modal, jumlah karyawan dan
omset).

Pengertian UKM lainna diungkapkan oleh Garg dan Van Weele et al., (2012)
bahwa: The number of employees (the most common mode of definition) per enterprise
size category combined with the annual turnover categories, the gross assets
(excluding fixed property) and differentiates these according to sub-sectors. (Kategori
UKM digolongkan berdasarkan jumlah tenaga kerja dan asset yang dimiliki oleh
pemilik usaha UMKM serta omset tahunan).

Sesuai dengan Undang- Undang Nomor 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro,
Kecil dan Menengah (UMKM):

1. Usaha Mikro adalah usaha produktif milik orang perorangan dan/atau badan
usaha perorangan yang memenuhi kriteria Usaha Mikro sebagaimana diatur
dalam Undang-Undang ini.

2. Usaha Kecil adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang
dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan

anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau
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menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dari usaha menengah
atau usaha besar yang memenuhi kriteria Usaha Kecil sebagaimana
dimaksud dalam Undang-Undang.

Usaha Menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang
dilakukan oleh orang perseorangan atau badan usaha yang bukan merupakan
anak perusahaan atau cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau
menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dengan Usaha Kecil
atau usaha besar dengan jumlah kekayaan bersih atau hasil penjualan
tahunan sebagaimana diatur dalam Undang-Undang ini.

Kriteria UMKM berdasarkan jumlah asset dan omzet. Kriteria UMKM
berdasarkan jumlah asset dan omset dapat dilihat pada tabel di bawah ini:

Tabel 2.1Kriteria UMKM Berdasarkan Jumlah Aset Dan Omset

Jenis Usaha Aset Omset
Usaha Mikro Maksimal 50 Juta Maksimal 300 Juta
Usaha Kecil Besar dari 50-500 Juta Besar dari 300 Juta-3 M
Usaha Menengah | Besar dari 500 Juta-10 M | Besar dari 2,5 M-5 M

Sumber: Undang- Undang Nomor 20 Tahun 2008

Berdasarkan UU No.20 Tahun 2008 di atas jelas menunjukkan perbedaan yang

cukup besar baik dari segi asset ataupun omzet antara usaha mikro dengan kecil dan

usaha kecil dengan menengah. Namun yang jelas secara keseluruhan UMKM berperan

dalam pembangunan perekonomian nasional.

UKM Fesyen disini di artikan sebagai industri kreatif yang diciptakan dan

diproduksi oleh perancang busana atau perusahaan. Menurut Departemen Perdagangan

Republik Indonesia dalam buku Pengembangan Industri Kreatif Menuju Visi Ekonomi
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Kreatif 2025, Ke 14 Subsektor Industri Kreatif Indonesia, Fesyen/mode dimaknai
sebagai suatu kegiatan kreatif yang terkait dengan kreasi desain pakaian, desain alas
kaki, dan desain aksesoris mode lainnya, produksi pakaian mode dan aksesorisnya,
konsultansi lini produk Fesyen, serta distribusi produk Fesyen.

Fesyen dalam sejarahnya sendiri telah berakar kuat dalam kebutuhan umat
manusia, karena industry tekstil dan garmen ini telah menjadi salah satu kebutuhan
kebutuhan dasar manusia. Kemudian disusul perkembangan teknologi dan ilmu
pengetahuan yang dinamis memperluas lingkup percepatan perkembangan di industri
fasyen. UKM Fesyen sendiri dituntut agar menjadi industri tekstil yang dapat
memadukan teknologi, ilmu pengetahuan, dan seni yang tepat (Kudiya, Komarudin,
Yan Yan Sunarya, 2005). Perkembang yang begitu pesat ini, mengambarkan semakin
jelasnya tujuan dan arah perkembangan industri Fesyen, namun disisi lain masih
banyak tantangan dan faktor-faktor yang perlu di cermati untuk menentukan hasil akhir
dan faktor-faktor kunci keberhasilan industry Fesyen.

2.1.3 Memahami UKM dalam melakukan Transformasi Digital

Di era yang serba digital ini, Transformasi digital merupakan suatu hal yang
sangat penting untuk suatu perusahaan, dimana transformasi adalah suatu proses
penerapan teknologi atau sistem kedalam suatu model bisnis yang dapat dijalankan
oleh UKM. Menurut Kane, G.C., (2017) Transformasi digital muncul dari perpaduan

antara IT personal dan perusahaan yang mencakup dalam efek transformasional dari
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teknologi digital baru seperti sosial, seluler, analitik, cloud, dan Internet of Things
(SMACIT).

Pandangan yang lebih dalam mengenai trasformasi digital dikemukakan oleh
Hess et al, (2016) dimana transformasi digital adalah sebagai dari penggunaan
teknologi yang dapat mempermudah Kinerja perusahaan dari sisi eksternal, dengan
fokus meningkatkan pengalaman konsumen pada pembelian produk yang dihasilkan
melalui peningkatan melalui teknologi digital yang ada. secara internal, akan
mempengaruhi proses model bisnis, struktur organisasi, pengambilan keputusan, dan
bahkan seringkali mengarah ke model bisnis yang sepenuhnya baru.

Transformasi digital tidak semata-mata mengenai penerapan teknologi saja,
namun juga mengenai strategi yang digunakan, pemasaran dan perubahan dalam pola
bertransaksi, serta kecepatan perusahaan dalam menyikapi suatu perubahan pasar yang
terdapat dilingkunganya. Selain itu, kasadaran baru dapat membawa suatu ide-ide baru
yang terampil dan dapat mengubah pola berfikir dan bertindak secara kritis dalam
sebuah perusahaan, dimana hal tersebut yang dibutuhkan oleh setiap perusahaan dalam
menciptakan nilai perusahaan.

Dari karakteristik diatas, transformasi digital dianggap sebagai perubahan yang
disebabkan oleh teknologi informasi yang transformasional, dimana yang dimasudkan
adalah mengubah cara bisnis tradisional kedalam bisnis baru dengan mendefinisikan
kembali kemampuan, hubungan dan suatu proses bisnis perusahaan. Selain itu,

transformasi digital juga dapat didukung oleh faktor lain seperti strategi yang

17



digunakan, pemasaran, SDM yang berkualitas dan budaya organisasi, serta perubahan
dalam regulasi atau pola dalam bertransaksi.

2.1.4 Elemen-Elemen Inti Organisasi dalam Melakukan Transformasi Digital di UKM
Fesyen

Sesuai pendapat yang dikemukakan Yan Sunarya, (1999) untuk membaca
peluang pasar dan menyusun strategi pengembangan model bisnis UKM Fesyen yang
tepat, maka harus mengkaji semua unsur atas dasar tujuan dan sasaran yang ingin
dicapai. Sebagai upaya merancang arah strategi dalam melakukan transformasi digital,
maka penulis mencoba merumuskan elemen-elemen inti organisasi dalam melakukan
transformasi digital di UKM Fesyen.

Dalam penerapannya, transformasi digital dibutuhkan beberapa tahap yang harus
dilakukan agar perusahaan dan faktor lain saling besinergi dalam mengembangkan
model bisnis perusahaan. Tahapan yang diperlukan antara lain ialah memiliki Cakupan
Strategi yang jelas, data atau segmen pasar yang terukur, SDM yang berkualitas dan
kemampuan dinamis, budaya organisasi, dan kemitraan atau jaringan yang luas serta
peka terhadap perubahan yang ada dan dapat mengambilan keputusan yang cepat pada
suatu keadaan yang tidak pasti. Hal ini sesuai dengan yang dipaparkan Correani et al.,
(2020) dalam penelitiannya mendefinisikan dengan jelas apa yang ingin dicapai
perusahaan sangat penting untuk mempertahankan fokus pada tujuan transformasi
digital dan memastikan konsistensi setiap blok bangunan dengan strategi yang

dirumuskan, adapun elemen penting dari strategi transformasi digital yaitu;
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a. Scope (Cakupan Strategi)

Dalam menghadapi berbagai tantangan transformasi digital, perusahaan telah
menyadari kebutuhan untuk terus melakukan pengembangan dengan merumuskan
dan menjalankan strategi yang jelas untuk mengimbangi realitas digital baru (Matt
et, al. 2014). Hal ini harus didukung oleh berbagai pemangku kepentingan dalam
organisasi, para eksekutif mungkin telah melihat potensi teknologi digital yang
muncul, namun mereka tidak jelas tentang cara mencapai tujuan transformasi
mereka.

Para ahli di dunia bisnis semuanya sepakat bahwa kemampuan untuk
menemukan kembali bisnis secara digital tidak hanya tentang teknologi yang
diadopsi, melainkan tentang perubahan strategis dan budaya perubahan radikal yang
dilakukan oleh perusahaan (Von Leipzig et al. 2017). selain itu, karyawan
perusahaan sama-sama percaya pada peran sentral strategi yang dimainkan oleh
perusahaan dapat berhasil mengadopsi teknologi baru (Fitzgerald et al. 2013).

"Digital Masters" adalah Perusahaan yang berhasil merangkul inovasi digital,
yang memiliki visi jelas tentang tujuan digitalisasi mereka dan tindakan yang
diperlukan untuk mewujudkannya. Selain itu, mereka memanfaatkan peluang untuk
mengubah bisnis mereka menjadi benua yang lebih mendalam dari pada hanya
mendigitalkan proses yang ada (Westerman et al. 2014).

Hess et al. (2016) menyatakan bahwa alasan utama di balik kemerosotan
banyak perusahaan baru-baru ini adalah karena perusahaan tidak dapat

mengembangkan dan memanfaatkan model bisnis digital baru. Oleh karena itu,
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Westerman et al. (2014) mengusulkan tiga elemen elemen utama transformasi bisnis
digital: 1) Pengalaman pelanggan (pemahaman pelanggan, pertumbuhan yang
disukai pelanggan). 2) Proses operasional (digitalisasi, pemberdayaan sumber daya
manusia, dan manajemen kinerja). 3) Model bisnis (bisnis yang dimodifikasi, bisnis
digital baru, dan globalisasi bisnis digital).

Sedangkan Khanagha et al., (2014) merumuskan evaluasi kunci keberhasilan
dalam transformasi digital: Pertama, menyelaraskan aktivitas internal dengan
eksternal dan arah perubahan dalam mengembangkan perumusan serta
implementasi strategi. Perusahaan harus merespon perubahan waktu yang cepat
dalam melakukan tindakan yang tepat, tidak terlalu dini atau terlambat. Kedua,
mempertahankan sumber daya dan kapabilitas untuk menciptakan kapabilitas
organisasi yang khas dalam beradaptasi dengan perubahan. Pendapat ini didukung
oleh Raita, (2020) yang mengatakan tiga kunci sukses dalam melakukan
transformasi digital antara lain adalah:

1. Purpose, strategi transformasi digital harus mempunyai strategi yang
terukur dan jelas. Tujuan atau strategi yang terukur adalah landasan untuk
menentukan bagaimana arah perusahaan menciptakan nilai bagi
pelanggannya. Karena tanpa mengetahui tujuan atau strategi yang jelas,
perusahaan tidak akan ada pilihan lain yang dapat dilakukan dalam
menangkap peluang. Untuk itu, dalam menentukan arah atau menyusun
tujuan atau strategi organisasi adalah dengan mengidentifikasi dan

meramalkan visi dan misi yang jelas (Aldhaheri et al., 2020).

20



2. Visible progress, memberikan kesadaran budaya teknologi kepada tim
untuk mengetahui posisi oraganisasinya dalam transisi transformasi
digital. Kesadaran budaya ini nantinya akan (a) membangun kapabilitas
sumber daya manusia perusahaan untuk di masa depan. (b) Melatih dan
membiasakan karyawan untuk bekerja dengan cara baru. (c)
Mengembangkan alat-alat yang digunakan dalam pekerjaan keseharian
menjadi digital. (d) Dapat lebih berkomunikasi dengan cara tradisional
maupun cara baru (dengan digital).

3. Emotional, Agar transformasi terus bergerak, para pemimpin perlu
menggunakan kecerdasan emosional untuk memahami dan mengatasi
reaksi para karyawan dan reaksi mereka sendiri terhadap perubahan.
Dengan kecerdasan Emotional ini nantinya baik pemimpin maupun
karyawan dalam perusahaan akan saling memahami dan bekerja sama
untuk menciptakan peluang yang ada bagi perusahaan.

Oleh karena itu, Agar efektif dan menghindari inefisiensi, perusahaan harus
memiliki kesadaran budaya teknologi yang terus berkembang, didukung dengan
kecerdasan emotional untuk membaca ancaman dan menangkap peluang yang
dibarengi dengan cakupan strategi transformasi digital dengan jelas.

. Data (Internal dan Ekternal)

Meskipun teknologi komputer telah ada selama beberapa dekade. Namun,

konsep transformasi digital relatif baru. Konsep ini hadir pada tahun 1990-an

dengan diperkenalkannya internet. Sejak itu, kemampuan untuk mengubah bentuk
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media tradisional (seperti dokumen dan foto) menjadi memudar di tengah
masyarakat. Hari ini, digitalisasi menyentuh setiap bagian dari kehidupan Kita,
memengaruhi cara kita bekerja, berbelanja, bepergian, dan mendidik, serta gaya
hidup.

Praktik transformasi digital biasanya digunakan dalam konteks bisnis.
Pengenalan teknologi digital telah memicu penciptaan model bisnis baru dan aliran
pendapatan. Teknologi yang muncul seperti kecerdasan buatan (Al), Cloud
Computing dan Internet of Things (I0T) mempercepat transformasi (Saarikko et al.,
2020), sementara teknologi dasar seperti manajemen data dan analitik diperlukan
untuk menganalisis sejumlah besar data yang dihasilkan dari transformasi digital.

Transformasi digital bukan hanya tentang teknologi. Tetapi juga dipengaruhi
orang, model bisnis dan strategi bisnis yang lebih luas. Perusahaan yang sukses
hadir ketika dapat secara efektif menggunakan data yang dibuat atau melalui
teknologi yang memungkinkan perubahan bisnis terjadi secara dinamis. Data ini
memiliki peran sentral dalam teknologi digital dan merupakan pendorong
transformasi digital. Aspek terpenting dari penggunaan data tersebut, harus terus
diperbarui. Data baru perlu terus dikumpulkan untuk mendukung analisis dan
memberikan umpan balik ke pelanggan agar dapat menciptakan nilai bagi
perusahaan.

Untuk mendapatkan data ini, perusahaan dapat mengandalkan sumber data
internal, seperti data yang disediakan oleh perangkat Internet of Things (IoT) yang

terhubung dengan produk. Sedangkan sumber data eksternal, seperti dari konsultan,
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pemasang, pembuat panel, dan produsen peralatan asli (OEM) dan lain sebagainya
(Saarikko et al., 2020). Data ini nantinya dapat membantu perusahaan dan berbagai
pemangku kepentingan dalam memahami bagaimana pelanggan menggunakan
produk dan bagaimana produk mempengaruhi bisnis pelanggan.

Sebuah perusahaan tidak dapat sepenuhnya menyadari manfaat digitalisasi
kecuali ketiga komponen transformasi digital, orang, bisnis, dan teknologi, bekerja
bersama. Oleh karena itu, Komponen-komponen budaya organisasi ini menuntut
kepemimpinan yang kuat dan karyawan/orang-orang seperti chief data and
analytics officer (CDAO), chief information officer (ClO) atau bahkan CEO. Hasil
dari kerja sama tersebut dapat menjadi pertimbangan setiap tindakan yang diambil
perusahaan dengan mempertimbangkan pengalaman pelanggan.

. People (Sumber Daya Manusia)

Perkembangan teknologi digital yang sangat cepat menuntut ketersediaan
fasilitas pendukung yang terkini, serta sumber daya manusia (SDM) yang dapat
merefleksikan kemampuan beradaptasi dengan cepat. Sumber daya manusia (SDM)
yang berkualitas sangat dibutuhkan dalam industri 4.0 saat ini. Karena itu, UKM
perlu meningkatkan kemampuaannya untuk bersaing dengan lebih mengutamakan
kemandirian sebagai bisnis murni (Sri, Strategi, & Susilo, 2010).

Beberapa upaya yang dapat dilakukan adalah dengan meningkatkan
kemampuan Sumber Daya Manusia perusahaan khususnya pemimpin atau pemilik
perusahaan (Rosenbusch et al.,, 2011; Setyanto et al., 2015) agar mendorong

karyawan untuk mandiri, mengembangkan peran, dan memunculkan ide-ide baru.
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Dalam lingkungan bisnis digital yang terus berubah, penting untuk
mendorong karyawan agar aktif dan mandiri dalam mencari ide dan solusi baru,
yang dipandang membutuhkan keterampilan baru dari para pemimpin,
Keterampilan seorang pemimpin ini untuk membantu proses organisasi menuju
transformasi digital. Sousa et, al (2019) menjelaskan tiga keterampilan yang harus
dimiliki pemimpin dalam menjalankan model bisnisnya. Ketiga keterampilan
tersebut secara rinci dijelaskan dalam tabel berikut:

Tabel 2.2Keterampilan Manajer untuk Transformasi Digital

Keterampilan Uraian

Innovation Skill - Kapasitas untuk berinovasi dan kreativitas;

- Kapasitas untuk mendiversifikasi area bisnis;

- Kapasitas untuk mengidentifikasi dan memanfaatkan
peluang bisnis baru;

- Keterampilan manajemen proyek untuk
menghubungkan tujuan proyek dengan konteks bisnis;

- Kapasitas dan kemauan untuk mengambil risiko;

- Kapasitas untuk mengatur sumber daya yang
diperlukan untuk merespons peluang;

- Kapasitas untuk menciptakan dan mengembangkan

jaringan nasional dan internasional

Leadership Skill - Keterampilan terkait dengan pengembangan kinerja
karyawan;

- Keterampilan yang terkait dengan pengembangan
peluang baru bagi karyawan melalui teknik seperti

pembinaan dan pendampingan;
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Keterampilan yang terkait dengan teknik motivasi
untuk meningkatkan kinerja karyawan;

Keterampilan yang terkait dengan teknik untuk
meningkatkan kepuasan karyawan, terutama melalui
instrumen pengakuan;

Keterampilan komunikasi untuk  meningkatkan
komitmen karyawan;

Keterampilan yang terkait dengan manajemen harapan
karyawan mengenai perkembangan mereka di
organisasi;

Keterampilan yang terkait dengan manajemen

perbedaan budaya di antara karyawan.

Management
Skill

Keterampilan yang terkait dengan bentuk baru
organisasi kerja, dalam hal apa metode kerja tim,
fleksibilitas untuk beradaptasi dengan perubahan
dalam proses kerja (sebagai respons terhadap ritme
inovasi yang tinggi);

Pengetahuan tentang berbagai jenis teknologi;
Keterampilan mengenai inisiatif, keputusan, dan
tanggung jawab yang lebih signifikan;
Keterampilan yang terkait dengan analisis informasi
yang terkait dengan produktivitas, yang menyangkut
optimalisasi biaya tenaga kerja;

Kapasitas untuk beradaptasi dengan perubahan
organisasi;
Kapasitas untuk mengelola kesepakatan dan aliansi

strategis;
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- Kapasitas pengembangan kompetensi sosial dan
relasional yang memungkinkan tim kerja terbaik,

memanfaatkan semua potensi elemenelemennya.

Sumber: Sousa et, al (2019)

Keterampilan pemimpin ini penting untuk mendorong perusahaan dalam
menjalankan model bisnis perusahaan, dimana perusahaan harus mengubah proses
mereka menjadi lebih cepat, sederhana, dan efektif serta memiliki kemampuan
untuk membranding produk mereka. Mengingat persaingan bisnis yang semakin
ketat, dan dinamika kompleks dari ekosistem karena faktor VUCA (volatilitas,
ketidakpastian, kompleksitas, dan ambiguitas), maka pemimpin dituntut untuk
menjadi kreatif dan inovatif melalui kapabilitas perusahaan (Sandell el, at 2013).
Misalnya pemimpin yang memiliki Leadership Skill dituntut untuk memberikan
arahan dan keterampilan terkait pengembangan kinerja karyawan dalam
menjalankan transformasi digital perusahaan.

Selain itu, teknologi internet dan cloud sebagai pendorong utama Revolusi
Industri 4.0 sangat berbasis pada pengetahuan dan membutuhkan kompetensi serta
kemampuan yang sangat baru, oleh karena itu pemimpin harus memiliki
kemampuan pembelajaran yang ingin tahu dan memiliki kemampuan yang
mendalam dalam segala pengetahuan serta membiasakan pembudayaan
transformasi digital di dalam perusahaannya.

Selain itu, ruang lingkup kepemimpinan dalam Transformasi digital harus

mencakup berbagai masalah, mulai dari pengalaman pelanggan hingga
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pengembangan sumber daya manusia, serta pembudayaan organisasi yang lebih
terbuka dan berorientasi pada pengalaman pelanggan. Lange et al., (2018) percaya
bahwa pembudayaan perusahaan diperlukan untuk mendukung transformasi digital,
menurutnya beberapa pemimpin berpendapat bahwa "budaya dapat menggantikan
dan mengesampingkan digitalisasi”. Salah satu perubahan utama yang diperlukan
dalam pembudayaan organisasi adalah selalu belajar untuk mencoba hal-hal baru
dengan perencanaan dan implementasi yang terperinci.

Hasil wawancara yang dilakukan oleh (Lange et al., 2018) Salah satu
hambatan pembudayaan utama untuk digitalisasi adalah ketakutan akan kegagalan.
Para karyawan yang sudah puas akan kinerja mereka dimasa lalu dan sekarang
berada dalam zona nyaman seringkali tidak mau melepaskan kebiasaan yang
membuat mereka sukses di masa lalu. Misalnya sistem penghargaan yang
menekankan prioritas individu, dapat menjadi solusi untuk melepaskan posisi
kenyamanan mereka karena rendahnya insentif mereka enggan untuk mengambil
risiko dan mengadopsi cara kerja yang baru. Para pemimpin harus mengatasi
penyebab yang mengakar dari kekhawatiran karyawan perusahaan tersebut, dan
lebih  memahami alasan mengapa mereka enggan melepaskan pendekatan
konvensional mereka. Contoh lainnya, seperti dalam kasus Vodafone, proyek
transformasi digital memaksa manajer untuk meningkatkan kemampuan karyawan
mereka. Unit pusat panggilan dilatih untuk tidak lagi menjawab panggilan
pelanggan secara langsung, tetapi untuk merancang kerangka kerja, percakapan chat

boot yang digunakan dalam melayani permintaan pelanggan.
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Oleh karena itu, dengan adanya sumber daya manusia (SDM) yang beragam,
pengetahuan dan keterampilan diharapkan agar dapat saling melengkapi, merasakan
peluang, dan mempelajari serta mengoordinasikan sumber daya ada, khususnya
dalam menjalnkan transformasi digital. Karena Hubschmid-Vierheilig et al., (2019)
mengemukakan proses transformasi digital membutuhkan berbagai kemampuan
baru terkait tenaga kerja dalam membendung tantangan digitalisasi di UKM, dimana
karyawan harus memiliki keterampilan dan kemampuan khusus agar dapat
memanfaatkan peluang yang diciptakan oleh teknologi digital.

. Partners (Kerjasama)

Kemitraan dapat mendukung organisasi dalam memperoleh data, kapabilitas,
pengetahuan, dan kompetensi baru yang sangat penting untuk implementasi strategi
transformasi digital. Dengan kemitraan perusahaan juga dapat bertukar pengetahuan
dan kompetensi yang berbeda secara signifikan dari sebelumnya. Thomson dalam
Osterwalder dan Pigneur (2010) mengemukakan bahwa kemitraan merupakan suatu
perjanjian diantara dua atau lebih perusahaan atau perorangan dimana di dalamnya
terdapat kesepakatan dan kerjasama dalam mengembangkan dan memperkuat posisi
perusahaan antara satu sama lain. Menurutnya ada empat jenis kemitraan yaitu
(Osterwalderdan Pigneur, 2010):

a. Kerjasama antara non-pesaing.

b. Kerjasama antara pesaing (Coopetition).

c. Usaha bersama: usaha untuk mengembangkan bisnis baru.
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d. Hubungan Pembeli-Pemasok dalam menjamin pasokan yang bagus dan

dapat diandalkan.

Elemen-elemen diatas ini mengharuskan perusahaan mempertimbangkan
kembali elemen mana yang akan dimanfaatkan untuk membangun dan
mempertahankan keunggulan kompetitif mereka dalam menciptakan nilai. Karena
transformasi digital tidak hanya memaksa perusahaan untuk mengadopsi teknologi
baru, tetapi juga dalam merumuskan strategi, mengubah cara kerja, peran dan
tanggung jawab, serta kapabilitas perusahaan.

2.2 Tahapan Pengembangan Model Bisnis dalam Menjalankan Transformasi Digital
Perubahan kondisi pasar global yang disusul semakin pesatnya teknologi digital
mendorong setiap pelaku bisnis untuk terus melakukan inovasi kedalam proses model
bisnis. Model bisnis diartikan sebagai suatu cara agar perusahaan memiliki pendapatan
dalam jangka panjang, memiliki produk unggulan, siapa yang akan membeli produknya,
cara mengumpulkan pendapatannya, teknologi yang akan digunakan, serta kapan
memiliki ketergantungan dengan mitra bisnis dan pengelolaan biaya perusahaan.
Menurut Teece, (2010) Bisnis model merupakan gambaran manajemen tentang
pengelolaan keinginan pelanggan, bagaimana mereka menginginkannya, sesuatu yang
akan mereka bayar dan bagaimana perusahaan dapat memenuhi kebutuhan pelanggan.
Secara sederhana Bisnis model adalah kegiatan bagaimana perusahaan menghasilkan
uang (how plan to make money) dari kegiatan-kegiatan usahanya (Kasali, 2017). Bisnis
model dapat menjadi penentu bagaimana cara perusahaan dalam menciptakan

penambahan nilai guna menawarkan produk.
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Boons dan Lideke-Freund, (2013) juga memberikan pendapat bahwa dengan
menanalisis model bisnis perusahaan dapat menawarkan alternative solusi dalam
mengatasi masalah perusahaan, mengurangi dampak lingkungan, sosial dan
menghasilkan proposi nilai (value proposition) baru yang sedang dibutuhkan pasar. Dan
untuk itu, dalam menjalankan model bisnis yang sukses dengan melibatkan
Transformasi digital membutuhkan visi manajerial dan kemampuan analisis perusahaan
yang kuat untuk mendorong perubahan yang terjadi. Dengan demikian, untuk mencapai
keberhasilan tersebut maka penulis menggunakan pendekatan 9 model bisnis kanvas
untuk membaca peluang dan ancaman yang akan terjadi. Adapun 9 model bisnis kanvas
(Osterwalder & Pigneur, 2010) yaitu:

1. Customer Segments
Customer Segments merupakan pengelompokkan pelanggan berdasarkan
kebutuhan, keinginan, sumberdaya, usia, lokasi dan faktor pendukung lainnya yang
dapat mempengaruhi keinginan dari pelanggan untuk membeli suatu produk yang
ditawarkan oleh perusahaan. Salah satu tujuan customer segments adalah untuk
menciptakan sesuatu yang dapat memberikan keuntunggan bagi perusahaan dan
memberikan kepuasaan tersendiri kepada pelanggan.

2. Value Proposition

Proposisi nilai (value proposition) adalah nilai atau manfaat yang ditawarkan
kepada pelanggan. Nilai proposisi ini berkaitan dengan inovasi produk dan layanan
untuk menghasilkan nilai ekonomi. Dalam bisnis model, nilai proposisi terutama

berkaitan dengan inovasi produk dan layanan yang menghasilkan nilai ekonomi.
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Akan tetapi dalam perspektif bisnis model yang keberlanjutan, nilai proposisi
berfungsi untuk menciptakan nilai ekonomi baru, memecahkan tantangan sosial dan

lingkungan.

. Channels

Channels merupakan cara bagaimana perusahaan menyampaikan keunggulan
maupun menawarkan value proposition yang dimiliki kepada konsumen yang
membutuhkannya baik melalui komunikasi, distribusi dan juga kanal penjualan. Pada
jenis channels terbagi menjadi dua jenis channel yaitu mitra dan milik sendiri.

. Customer Relationship

Customer Relationship adalah bagaimana hubungan antara perusahaan dan
pelanggan dibangun dan dipelihara denngan setiap segmen pelangganya. Penjelasan
akan hubungan pelanggan yang kuat dan fokuus dapat mempengaruhi keberhasilan
akan bisnis model yang lainnya. Hubungan pelanggan yang baik dapat
mengidentifikasi kebutuhan sekaligus ketidakpuasan produk yang ada di pasar.
Revenue Streams

Arus pendapatan merupakan keberhasilan perusahaan menawarkan proposisi
nilai kepada para pelangganya. (Osterwalder & Pigneur, 2010). Jika pelanggan adalah
inti dari bisnis yang bergerak di dalam perusahaan, maka arus pendapatan
diumpamakan sebagai urat nadinya perusahaan. Arus pendapatan menggambarkan

uang tunai yang dihasilkan perusahaan dari masing-masing segmen pelanggan.
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6. Key Resources
Key Resources Sumber daya utama adalah asset yang dibutuhkan untuk
melakukan penawaran dan penyampaian poin-poin yang dijelaksan sebelumnya.
(Osterwalder & Pigneur, 2010). Sumber daya utama dapat berbentuk fisik, finansial,
intelektual dan SDM.
7. Key Activities
Aktivitas utama atau aktivitas kunci menjelaskan bagaimana aktivitas yang
paling penting agar bisnis modelnya berjalan. (Osterwalder & Pigneur, 2010).
Aktivitas-aktivitas utama tidak kalah pentingnya dengan sumber daya utama, 19
dimana aktivitas utama diperlukan untuk menciptakan dan memberikan proposisi
nilai, menjangkau pasar, mempertahankan hubungan dengan pelanggan sampai
memperoleh pendapatan
8. Key Partnerships
Kegiatan pelaksanaan model bisnis dengan sumberdaya yang didapat dari
hubungan di luar perusahaan. (Osterwalder & Pigneur, 2010). Bangunan kemitraan
menggambarkan jaringan pemasok dan mitra yang membuat model bisnis dapat
bekerja. Perusahaan membagun kerjasama untuk mengoptimalkan model bisnis,
mengurangi risiko, atau memperoleh sumber daya yang dibutuhkan.
9. Cost Structure
Struktur biaya menjelaskan komponen biaya terpenting yang muncul ketika
mengoprasikan model bisnis. (Osterwalder & Pigneur, 2010) Dalam struktur biaya

perlu dibagi dua model untuk mempermudah pengelolaan biaya yang dikelaurkan
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2.3 ldentifikasi Kelebihan Transformasi Digital

Untuk melihat kelebihan transformasi digital kita bisa melihat dari situasi saat
tugas akhir ini ditulis, salah satu pendorong utama transformasi digital saat ini adalah
pandemi COVID-19. Mengapa? Karena untuk mencegah penyebaran COVID-19,
masyarakat diminta untuk tidak saling bertemu secara fisik namun diganti melalui
teknologi digital baik itu dalam kegiatan belajar-mengajar maupun bekerja. Selama masa
pandemi COVID-19 kegiatan tersebut dikenal dengan istilah daring atau kegiatan
belajar dan bekerja dari rumah (Work For Home) yang pada akhirnya hingga sampai
sekarang menjadi suatu kebiasaan yang umum.

Dalam hal ini, muncullah pertanyaan, apakah benar pandemi COVID-19 yang
menyebabkan transformasi digital terjadi? Menurut K. Osmundsen, J. Iden, and B.
Bygstad, (2018) mengemukakan bahwa terdapat empat faktor pendorong terjadinya
transformasi digitial. Faktor-faktor tersebut adalah (a) perubahan regulasi (b) perubahan
lanskap persaingan (c) pergeseran/perubahan ke bentuk digital dari industri (d)
perubahan perilaku dan harapan konsumen.

Melihat realita yang terjadi saat ini, bila dinilai dari faktor pendorong terjadinya
transformasi digital diatas, faktor pertama menjadi hal yang penting untuk disoroti yaitu,
perubahan regulasi. Adanya pandemi COVID-19 mengakibatkan pemerintah
mengeluarkan regulasi baru, selama masa pandemi COVID-19 semua Kkegiatan
dikerjakan melalui teknologi digital sehingga mau tidak mau semua masyarakat harus

mengikuti regulasi tersebut.
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Selain itu, faktor lainnya yang mendorong terjadinya transformasi digital adalah
perubahan lanskap persaingan, pergeseran/perubahan ke bentuk digital dari industry,
perubahan perilaku dan harapan konsumen. Jika melihat jauh kebelakang sebelum masa
pandemi COVID-19 terjadi, banyak platform muncul dimana-mana yang bergerak
dalam penyedia layanan jasa. Seperti munculnya Gojek, Grab, dan usaha sejenis
membuat perusahaan/ individu yang dahulu mapan (taxi, ojek pangkalan, persewaan
kendaraan, dan lain-lain.) menjadi pesaing baru karena kemudahan layanan yang mereka
berikan ke konsumen.

Pelanggan dengan mudah memilih apa yang akan digunakan untuk mengantarkan
mereka ke tempat tujuan yang ingin dicapai. Bahkan konsumen dapat memberikan
umpan balik pengalamannya dalam memanfaatkan servis yang diberikan sehingga
pengelola usaha menjadi lebih sadar apa yang menjadi kekurangannya. Kemudian
disusul munculnya platform toko online seperti tokopedia, shopee, blibli, dan lainnya
menyebabkan banyak konsumen menjadi lebih mudah dalam menjual dan membeli apa
yang mereka diinginkan. Hal inilah yang mengakibatkan pengusaha retail besar
merasakan dampaknya. Mereka terlihat lamban untuk berubah secara cepat
mengantisipasi hadirnya usaha berbasis platform tersebut. Platform ini juga memicu
jenis usaha lain untuk bertumbuh, seperti usaha pengiriman barang.

Platform yang diuraikan diatas merupakan gambaran dari kemudahan yang
diperoleh konsumen dan pengalaman yang menyenangkan dari layanan digital yang
diberikan. Pada akhirnya menyebabkan perubahan lanskap persaingan, dan perubahan

atau pergeseran usaha yang dahulu dilakukan secara tradisional menjadi ke bentuk
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digital. Dengan kata lain, transformasi digital akan tetap terjadi tanpa adanya pandemi
karena ekosistem / lingkungan usaha dan pemerintahan mulai memanfaatkan teknologi
terbaru yang memudahkan banyak orang. Hadirnya pandemi hanya mempercepat proses
transformasi digital yang, mungkin, sedang direncanakan atau berlangsung.

Selain 4 faktor yang sudah disebutkan, peneliti lain juga menyebutkan hal lain
yang sebenarnya masih berhubungan dengan 4 faktor tersebut. Hal lain tersebut adalah
(1) kemampuan digital dan (2) teknologi digital (R. Morakanyane, A. Grace, and P.
O’Reilly, 2017). Maksud dari kemampuan digital (digital capabilities) adalah bila
sebuah organisasi ingin bertransformasi digital, maka organisasi tersebut harus memiliki
keahlian, pola pikir, dan budaya berbasis digital.

Tiga hal ini akan mengerucut menuju pada teknologi digital (digital technologies)
yang digunakan oleh organisasi. Teknologi digital akan digunakan secara baik oleh
organisasi bila, sumber daya manusia dari organisasi tersebut memiliki keahlian untuk
memanfaatkan teknologi digital tersebut. Memahami cara pakai serta mampu
menyelaraskannya dengan proses yang ada di dalam organisasi sehingga menjadi bagian
tidak terpisahkan dari kegiatan sehari-hari organisasi tersebut.

Teknologi digital merupakan salah satu pemicu munculnya peluang yang dapat
dimanfaatkan oleh organisasi. Peluang tersebut bisa menjadi sesuatu yang akan
mengubah salah satu atau beberapa aspek (model bisnis, model operasional, pengalaman
konsumen, dan lain-lain.) dari organisasi menjadi sebuah keuntungan seperti penciptaan
nilai baru. Setelah mengetahui faktor-faktor yang mendorong sebuah organisasi

melakukan transformasi digital, tujuan melakukan transformasi digital merupakan hal
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2.4

yang penting untuk dibahas. Bila faktor-faktor pendorong transformasi digital sudah
dialami oleh organisasi, tetapi organisasi tersebut tidak menyelaraskan antara apa yang
terjadi dengan tujuan organisasi, maka transformasi digitial akan menjadi sesuatu
kegiatan yang sia-sia.

Tujuan utama melakukan transformasi digital oleh organisasi adalah berelasi
dengan kesiapan digital dari organisasi tersebut. Artinya, organisasi yang ingin
memastikan bahwa dirinya siap memasuki dunia digital dan siap untuk berubah bila
sewaktu-waktu dibutuhkan (K. Osmundsen, J. Iden, and B. Bygstad, 2018). Beberapa
hal yang dapat dilihat sebagai bukti kesiapan digital dari organisasi adalah menghasilkan
inovasi produk yang lebih baik, mengeksplorasi dan mengembangkan model bisnis baru
yang bersifat disruptif agar tetap dapat bersaing dan menghasilkan keuntungan.

Hal lain yang menjadi tujuan melakukan transformasi digital adalah meningkatkan
saluran distribusi ataupun bisnis yang dimiliki menjadi lebih digital, mendekatkan diri
ke konsumen melalui saluran digital sehingga dapat lebih memahami keinginan mereka.
Tidak kalah pentingnya adalah mengirimkan servis atau produk secara digital agar
kepuasan konsumen meningkat dan memicu mereka untuk menggunakan kembali
produk/servis yang dihasilkan.

Kerangka Pemikiran

Praktik transformasi digital yang digunakan dalam konteks bisnis meliputi
beberapa hal yang wajib dipenuhi oleh organisasi dalam menciptakan nilai perusahaan.
Transformasi digital tidak hanya membahas mengenai teknologi namun juga aspek-

aspek lainnya (Tabrizi et al., 2019). Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan

36



Correani et al., (2020) yang mendefinisikan empat kunci sukses dalam melakukan
transformasi digital: 1) Scope, strategi transformasi digtal harus mempunyai strategi
yang terukur dan jelas. 2) Data, memiliki peran sentral dalam teknologi digital dan
merupakan pendorong transformasi digital dalam menjalankan bisnis. 3) People,
Perkembangan teknologi digital yang sangat cepat menuntut ketersediaan fasilitas
pendukung lainnya, seperti sumber daya manusia (SDM) yang dapat merefleksikan
kemampuan beradaptasi dengan cepat. 4) Patners, dengan kerjasama perusahaan dapat
bertukar pengetahuan, memperoleh data, kapabilitas, dan kompetensi baru yang sangat
penting untuk implementasi strategi transformasi digital.

Adapun rancangan kerangka pemikiran dalam penelitian ini, mencoba
menggambarkan bagaimana elemen-elemen inti UKM Fesyen dalam melakukan
transformasi digital, agar lebih berhasil dan dirasakan manfaatnya baik secara internal
maupun eksetrnal. Kerangka pemikiran penelitian ini dibagi empat bagian penting dalam
membangun transformasi digital, yaitu Scope (Cakupan Strategi), Data, People, dan

Patners, dalam hal ini dlgambarkan sebagai berikut:
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Gambar 2.1 Kerangka Pemlklran
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2.5 Literatur Transformasi Digital

Penelitian terdahulu adalah kajian sebelumnya yang mempunyai kesamaan tema
dan biasanya digunakan sebagai acuan atau pembanding oleh penulis dalam melengkapi
teori-teori yang digunakan pada penelitian ini. Dalam hal ini, penulis akan memaparkan
beberapa judul penelitian terdahulu yang temanya hampir sama dengan penelitian ini.
Adapun beberapa ringkasan penelitian terdahulu antara lain adalah: Pertama, penelitian
yang dilakukan oleh Correani (2020) yang menjelaskan pertumbuhan teknologi digital
dan jumlah data luar biasa yang dikumpulkan dalam perangkat atau aplikasi setiap
harinya semakin mendorong perusahaan untuk secara radikal mengubah arsitektur bisnis
mereka dalam menciptakan dan menyesuaikan nilai.

Ada beberapa perusahaan yang mungkin gagal menciptakan nilai dari transformasi
digital karena salahnya dalam merumuskan strategi dan menerapkan implementasi
strategi yang kurang sesuai. Analisis penelitian ini pada tiga studi kasus perusahaan yang
secara digital mengubah bisnis mereka yaitu ABB, CNH Industrial, dan Vodafone.
Penelitian yang dilakukan oleh Correani ini mencoba menyajikan kerangka kerja yang
dapat membantu perusahaan menerapkan strategi transformasi digital dan merenovasi
model bisnis mereka.

Penelitian yang Kedua, oleh Bertola Paola (2018) yang bertujuan untuk
menunjukkan dampak Industri 4.0 terhadap unit bisnis, proses, dan komponen dalam
konteks industri fashion. Melalui bukti-bukti para ahli yang muncul, gambar
perkembangan yang dibuat dengan jelas menunjukkan bagaimana transformasi digital,

didorong dengan benar, membentuk kembali industri fashion menjadi bisnis yang lebih
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berkelanjutan dan benar-benar digerakkan oleh pelanggan. Namun, penelitian ini juga
menggarisbawahi adopsi merek dan perusahaan tradisional yang sudah mapan.
Akibatnya, dengan fokus pada fenomena yang sedang berlangsung, yang belum banyak
diteliti. sehingga dapat menyebabkan beberapa kemungkinan.

Penelitian yang Ketiga, oleh Liang Li. Fang Su. Wei Zhang. Ji- Ye Mao (2018)
yang menyelidiki bagaimana usaha kecil dan menengah (UKM) menggunakan
kemampuan kapabilitas yang tidak memadai atau sumber daya yang terbatas dengan
melibatkan transformasi digital di perusahaan mereka. Penelitian kualitatif ini berfokus
mengenai transformasi digital pada e-commerce lintas batas yang dilakukan oleh 7 UKM
di platform digital Alibaba. Secara induktif peneliti memperoleh model dan proses yang
bertujuan untuk menggambarkan dan menjelaskan bagaimana pengusaha UKM, dengan
dukungan dari penyedia layanan platform digital mendorong transformasi digital melalui
pembaruan kognisi manajerial, pengembangan modal sosial manajerial, dan
pembangunan tim bisnis, serta pembangunan kemampuan organisasi. Penelitian ini
dapat memperluas pemahaman kita dan menyajikan wawasan baru tentang bagaimana
penyedia layanan platform digital dapat membantu UKM dalam bertransformasi dan
berdaya bersaing.

Penelitian yang keempat, Oleh Mariam H. Ismail, Mohamed Khater, Mohamed
Zaki (2017) dengan untuk menunjukkan strategi transformasi digital dalam menjalankan
bisnis. Temuan literatur ini mengungkapkan alasan mengapa perusahaan secara digital
mengubah dan menggambarkan motivasi internal perusahaan, serta pemicu eksternal

mereka. Konten transformasi digital juga dibingkai dalam membedakan antara dimensi
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bisnis yang sedang ditransformasikan dan area yang sedang terkena dampak
transformasi. Pada akhirnya, dalam penelitian ini mengidentifikasi beberapa dimensi
mengenai konten formulasi strategi di era digital, dan juga mengomentari proses strategi.
penelitian ini juga dapat menambahkan wawasan baru mengenai posisi transformasi
digital dan karakteristik utama yang membedakannya dari yang dapat diolah teknologi
sebelumnya.

Penelitian yang Kelima, oleh Michela Matarazzoa, Lara Penco, Giorgia Profumo,
Roberto Quaglia (2021) yang mengkaji dampak transformasi digital pada penciptaan
nilai pelanggan dalam konteks perusahaan kecil dan menengah (UKM) yang beroperasi
di sektor Made in Italy, dengan tujuan untuk memahami bagaimana kapabilitas dinamis,
sebagai mekanisme pendukung dapat mendorong transformasi digital. Penelitian ini
menggunakan penelitian multi-studi kasus pada enam UKM Made in Italy yang berfokus
pada transformasi digital, salah satunya industri desain makanan, mode, dan
furnitur. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, instrumen digital berkontribusi pada
inovasi model bisnis UMK dalam menciptakan saluran distribusi baru, menciptakan dan
memberikan nilai kepada pelanggan.

Penelitian yang Keenam, oleh Volker Stich, Violett Zellera, Jan Hicking, Andreas
Krauta (2020) yang menjelaskan bahwa sejak tahun 2016, Pusat Kompetensi “Digital in
NRW?” telah mendukung UKM di industri manufaktur dalam merancang transformasi
digital. Dengan melihat potensi Industri 4.0, peneliti menentukan status quo UKM,
mengambil langkah-langkah khusus UKM dari sini, mengembangkan peta jalan

digitalisasi, dan mendampingi transformasi UKM. Literatur ini juga menyajikan hasil
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dukungan UKM selama empat tahun. Dengan menganalisis hasil dari semua penilaian
kematangan, analisis potensi, dan lokakarya desain, peneliti menyajikan langkah-
langkah yang paling sering dan paling efektif untuk transformasi digital UKM yang
sukses. Hasil dari penelitian ini adalah pedoman tindakan bagi UKM untuk memulai
transformasi digital mereka sendiri berdasarkan pengalaman yang diformalkan.
Kebaruan Penelitian

Pada literatur sebelumnya yang dilakukan oleh Correani (2020), Bertola Paola
(2018), Michela Matarazzoa (2021), dan lainnya telah banyak menjelaskan tentang apa
itu transformasi digitial, manfaat dan tujuan serta mengkaji dampak kegagalan dan
keberhasilan perusahaan dalam menciptakan nilai dalam industri 4.0, beberapa
perubahan strategi perusahaan yang disebabkan oleh perubahan teknologi, lingkungan
dan sosial. Setiap masing-masing literatur tersebut memiliki karakteristik yang berbeda-
beda seperti tema, fokus penelitian, waktu dan lain sebagainya.

Sedangkan untuk penelitian yang dilakukan ini, akan berfokus dalam mengamati
bagaimana elemen-elemen inti organisasi dalam melakukan transformasi digital di UKM
industri Fesyen. Selain itu, peneliti juga mencoba untuk mengekploiritasi dan
mengembangkan teori transformasi digital karena mengingat kelangkaan penelitian yang

komprehensif tentang penerapan transformasi digital pada UKM Fesyen di Yogyakarta.
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BAB 111
METODE PENELITIAN
3.1 Pendekatan Penelitian Studi Kasus

Salah satu jenis penelitian kualitatif deskriptif adalah berupa penelitian dengan
metode atau pendekatan studi kasus (Case Study). Penelitian ini memusatkan diri secara
intensif pada satu obyek tertentu yang mempelajarinya sebagai suatu kasus. Metode studi
kasus memungkinkan peneliti untuk tetap holistik dan signifikan. Menurut Yin (2015),
metode penelitian adalah cara yang digunakan peneliti dalam mengumpulkan data
penelitian. Penelitian yang dilakukan penulis dengan judul Peran elemen-elemen inti
organisasi dalam melakukan transformasi digital di UKM Fesyen (Studi Kasus UKM
bidang Fesyen di Yogyakarta) adalah penelitian deskriptif kualitatif dengan pendekatan
kasus. Penelitian kualitatif adalah suatu penelitian yang menghasilkan data yang bersifat
deskriptif (penggambaran yang berupa kata-kata tertulis maupun lisan dari setiap
perilaku orang-orang yang diamati).

Nawawi (2003) mengemukakan bahwa ‘“data studi kasus dapat diperoleh dari
semua pihak yang bersangkutan, dengan kata lain data dalam studi ini dapat
dikumpulkan dari berbagai sumber”. Sebagai sebuah studi kasus maka data yang
dikumpulkan berasal dari berbagai sumber dan hasil penelitian ini hanya berlaku pada
kasus yang diselidiki. Lebih lanjut Eisenhardt et al., (1989) mengemukakan bahwa
“Metode studi kasus sebagai salah satu jenis pendekatan deskriptif, adalah penelitian
yang dilakukan secara intensif, terperinci dan mendalam terhadap suatu organisme

(individu), lembaga atau gejala tertentu dengan daerah atau subjek yang sempit”.
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3.2 Tujuan Penelitian Studi Kasus

Dalam suatu penelitian ilmiah, sangat penting dalam menjelaskan alasan mengapa
memilih pendekatan studi kasus dan apa tujuan dari menggunakan pendekatan studi
kasus. Pada umumnya penelitian studi kasus dapat digunakan untuk berbagai tujuan,
misalnya digunakan untuk mengambarkan deskripsi suatu kejadian yang sedang terjadi
kemudian dipakai untuk menguji sebuah teori (Pinfield, 1986; Anderson, 1983), atau
bisa juga untuk melahirkan sebuah teori baru (Gersick, 1988; Harris & Sutton, 1989).
Dengan kata lain, sebuah penelitian yang menggunakan sebuah studi kasus harus ada
kesesuaian antara tujuan penelitian dengan tipe penelitian yang digunakan.

Adapun beberapa tujuan penelitian studi kasus antara lain adalah untuk
menjelaskan deskripsi tentang sebuah kasus yang sedang diteliti, menguji sebuah teori
dan mengembangkan teori (Eisenhardt et al., 1989; Voss et al., 2002). Untuk lebih
jelasnya dapat dilihat pada tabel 3.1 yang mengambarkan kesesuaian tujuan penelitian
dan tipe pendekatan studi kasus:

Tabel 3.1 Kesesuaian Tujuan Penelitian dengan Tipe Studi Kasus

o |dentifikasi atau deskripsi
variabel

o |dentifikasi
antara variabel

o |dentifikasi mengapa
suatu hubungan dapat
terjadi

hubungan

yang digunakan?

ePola apakah vyang terjadi
diantara variabel-variabel?

e Mengapa terjadi hubungan
antar variabel?

Tujuan Pertanyaan Penelitian Struktur Penelitian
Eksplorasi Apakah ada area yang cukup | Studi kasus mendalam,
Menginvestigasi area baru | menarik C untuk dijadikan | tidak terfokus dan bersifat
untuk menyusun teori dasar penelitian? longitudinal
Membangun Teori ¢ VVariabel-variabel inti apakah | e Studi  terfokus  pada

beberapa kasus

e Studi lebih mendalam di
lapangan (in-depth field
case study)

e Multiple case study

e Studi kasus dengan subjek
area yang diinvestigasi
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Pengujian Teori

¢ Pengujian teori yang telah
dibangun pada tahapan
sebelumnya

e Memprediksi
berikutnya

keluaran

eApakah teori yang telah
dibangun dapat dikonfirmasi
dengan data empiris?
¢ Apakah perilaku
variabel seperti
diprediksi teori?

suatu
yang

e Eksperimen

e Quasi- experiment

e Multiple case studies

e Sampel besar dari suatu
populasi

eApakah ada perilaku variabel

yang berbeda dan tidak
diprediksi sebelumnya oleh
teori?

Pengembangan Teori

Untuk  memahami teori
dengan lebih baik
berdasarkan hasil observasi

o Seberapa jauhkah teori dapat
digeneralisasikan?

e Dalam situasi apakah teori
dapat diterapkan?

e Eksperimen

e Quasi- experiment

e Studi kasus

e Sampel besar dari suatu
populasi

3.2.1 Studi Kasus Eksplorasi

Penelitian eksplorasi adalah penelitian yang bertujuan untuk menguji suatu
teori atau hipotesis guna memperkuat atau bahkan menolak teori atau hipotesis hasil
penelitian yang sudah ada. Penelitian eksplorasi atau eksploratori bersifat mendasar
dan bertujuan untuk memperoleh keterangan, informasi, data mengenai hal-hal yang
belum diketahui. Karena bersifat mendasar, penelitian ini disebut penjelajahan
(eksploration) Penelitian eksploratori dilakukan apabila peneliti belum memperoleh
data awal sehingga belum mempunyai gambaran sama sekali mengenai hal yang akan
diteliti. Penelitian eksploratori tidak memerlukan hipotesis atau teori tertentu. Peneliti
hanya menyiapkan beberapa pertanyaan sebagai penuntun untuk memperoleh data
primer berupa keterangan, informasi, sebagai data awal yang diperlukan. Penelitian
ini mengikuti penelitian yang dilakukan oleh Eisenhardt et al., (1989) untuk
membangun sebuah teori melalui berbagai proses penelitian berdasarkan fenomena

yang terjadi dilapangan.
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3.2.2 Membangun Teori

Teori secara umum merupakan konsep atau sebuah acuan yang jelas untuk

mengambarkan

langkah yang akan ditempuh oleh seorang peneliti dalam

memecahkan suatu permasalahan atau hal yang ingin dibuktikan melalui penelitianya

yang akan dilakukannya. Menurut Eisenhardt et al., (1989) terdapat hal yang sangat

penting dalam membangun teori, yaitu mendefinisikan pertanyaan penelitian, karena

dengan mendefinisikan pertanyaan, peneliti dapat menentukan fokus penelitian yang

akan diteliti dan dapat mengumpulkan jenis data yang diperlukan. adapun tahapan

dalam membangun teori dari penelitian studi kasus yaitu (Eisenhardt et al., 1989):

Tabel 3.2 Proses Membangun Teori dari Penelitian Studi Kasus

o Sampel berdasarkan teori,

bukan random

Tahapan Aktifitas Alasan
Tahap Awal (Getting | e Defiisi pertanyaan |e Menentukan fokus penelitian
Started) penelitian e Menyediakan landasan
o Possibly a priori constructs | pengukuran konstruksi yang
e Teori dan hipotesis lebih baik
e Mempertahankan fleksibilitas
teori
Pemilihan Kasus | ¢ Melakukan  spesifikasi | Membatasi variabel yang tidak
(Selecting Case) populasi wajar dan  mempertajam

validitas eksternal

eFokus untuk memperoleh
kasus  berdasarkan  teori,
seperti  mereplikasi  atau

memperluas teori

(Entering The Field)

data secara bersamaan,

Membuat Instrumen dan | e Metode pengumpulan | Memperkuat landasan teori

Protocol (Crafting | data yang bervariasi berdasarkan bukti triangulasi

Instruments and | ¢ Kombinasi kualitatif dan | Menyinergika sudut pandang

Protocols) kuantitatif berdasarkan temuan

o Mutiple investigators e Mengembangkan  perspektif

yang berbeda dan memperkuat
landasan

Studi Lapangan | e Pengumpulan dan analisis | Untuk mempercepat analisis

dan membantu mengungkap
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termasuk catatan-catatan
di lapangan

o Metode pengumpulan
data fleksibel dan
opportunistic

penyesuaian
data

e Memungkinkan peneliti untuk
fokus pada isu/ tema yang
muncul dan kasus dengan
aspek yang unik

pengumpulan

e Replication, not sampling,
logic across cases

eSeacrh  evidence for
“Why” behind
relationship

Menganalisis Data | e Whitin- case analiysis e Memperoleh pemahaman
(Analizing Data) e Cross- case patterns | dengan data dan generasi
search dengan | pendahuluan
menggunakan teknik yang |e Mempercepat peneliti untuk
berbeda melihat initial impressions dan
bukti  berdasarkan  sudut
pandang yang berbeda
Membentuk  Hipotesis | e Tabulasi iteratif dari bukti {¢ Mempertajam definisi
(Shapping Hypotheses) untuk masing-masing | validitas dan terukur
konstruk e Mengonfirmasi, memperluas

dan mempertajam teori
e Membangun validitas internal

Menentukan  Literatur
(Enfolding Literature)

e Membandingkan dengan
literatur yang kontradiksi

e Membandingkan dengan
literatur yang sama atau
mirip

e Membangun validitas internal,
memunculkan perdebatan
teoritis dan  mempertajam
definisi konstruk

e Shapens generalisability dan
meningkatkan teori

Menentukan
Kesimpulan (Reaching
Closure)

e Theoritical saturation

when possible

saat
marjinal

e Proses akhir
pengembangan
semakin kecil

Sumber: Eisenhardt et al., (1989)

3.2.3 Pengujian Teori

Menurut VVoss et al., (2002) mengemukakan bahwa pengujian teori studi kasus

tidak hanya digunakan dalam membangun teori, akan tetapi juga digunakan untuk

menguji teori (Flynn et al., 1990 ; Meredith, 1998). Untuk menguji teori penelitian

dengan pendekatan studi kasus ini, peneliti menambahkan metode penelitian lain,

seperti Observasi, Wawancara dan lain sebagainya. Hal ini dilakukan oleh peneliti
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agar dapat melakukan triangulasi yang bertujuan untuk meminimalisirkan kesalahan

(Voss et al., 2002).

3.2.4 Pengembangan Teori

Pengembangan teori merupakan kegiatan sentral dalam penelitian organisasi.
Dalam penelitian studi kasus, definisi awal dari pertanyaan penelitian, setidaknya
dalam hal luas, adalah penting dalam membangun teori dari studi kasus. Seperti
dikemukakan oleh (Christensen dan Sundahl 2001; Eisenhardt 1989; Kayode &
Adelusi, 2010) “dalam pengembangan teori peneliti melakukan observasi dan
klarifikasi yang dilakukan secara iteratif dengan maksud tidak hanya untuk
membuktikan apa yang ada di literatur tetapi juga untuk mencari anomali antara teori
yang ada dan praktek di dunia nyata”.

Pendapat yang hampir sama dikemukakan oleh (Eisenhardt & Graebner, 2007)
dengan menyatakan “proses pengembangan teori terjadi melalui “dialog” dua arah
antara data yang diperoleh dari koleksi data dengan teori yang berkembang, dan
kemudian dibandingkan dengan literatur yang ada”. Gambar 3.1 menjelaskan secara

grafis bagaimana proses dari pengembangan teori.

Teori adalah pernyataan yang
menjelaskan “apa” menyebabkan
“apa”, “mengapa” bisa terjadi, dan
/ dalam kondisi seperti apa

Paradigma / . . .
. . Konfirmasi teori Deduktif
Induktif Prediksi | 7 yang ada edukti
/ Teori U=

\ Klasifikasi ( Anomali )
) /

[ T (}-) SR
/

Observasi, deskripsi & pengukuran

Gambar 3.1 Proses Pembangunan Teori
Sumber: Christensen dan Sundahl (2001)
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Dari gambar diatas, peneliti bermaksud untuk menguji dan mengembangkan
suatu teori yang sudah ada. Selain itu, peneliti mempunyai tujuan ingin mengetahui
dan menguji bagaimana suatu UKM Fesyen dalam melakukan transformasi digital
diera Industri 4.0 dan elmen-elmen apa yang dilakukannya dalam menciptakan nilai.

3.3 Desain Penelitian
Desain penelitian merupakan strategi yang digunakan oleh peneliti untuk
mengintegrasikan secara menyeluruh komponen penelitian dengan cara logis dan
sistematis dalam membahas dan menganalisis apa yang menjadi fokus penelitian.
Adapun desain penelitian ini menggunakan studi kasus yang di lakukan oleh Yin (2015),

seperti yang digambarkan dalam matriks berikut ini:

single-case designs multiple-case designs
CONTEXT CONTEXT CONTEXT
ettt rerres HH e g A e
E Case ; Case Case
H { :
) ¢ H
holistic 2 : il R
(single-unit ' :
of analysis) | | ‘ CONTEXT CONTEXT
d
H S | [ FSSSSNNNRRRRRRESS ey
] ! Case | Case
: $ ;
1 ‘ :
Rl e { :
L P ——— | R ————
. CONTEXT | | CONTEXT
CONTEXT Case i B Case
P ——— Embedded Unitof | | Embedded Unit of
Case ! Anslysis | K 1 Anatynis |
; E mbedded Unit of | Embedded Unet of
bedded | | Embedded Unit of i et
(multiple 1 Analysis 1 :
units of b | ' _..coumexy | CONTEXT
analysis) 1 3 Case Case
1 3 Gmbedded Unitof || || Gmbedded Unit of
1 Embedded Unit of | Analysis 1 : 1 Analysis )
4 Analysis 2 ‘ 3 B
e l-.-auuduls i tmbedded Unit of
NN oo masss s eyt | Asles3 B Amiypols 2

Gambar 3.2 Desain Penelitian Studi Kasus
Sumber: (Yin, 2015)
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Gambar diatas menjelaskan bahwa penelitian studi kasus ini dapat berupa single
case atau multiple case (Eisenhardt, 1989). Namun, masing-masing memiliki beberapa
kelebihan dan kekurangan sendiri-sendiri dalam penelitian single case maupun multiple
case (Voss et al. 2002) yang akan diuraikan pada tabel 3.3 berikut ini:

Tabel 3.3 Pemilihan Jumlah Kasus

Pilihan Kelebihan Kekurangan
Single Case Lebih mendalam Memiliki keterbatasan generalisasi
kesimpulan, terjadi bias seperti
salah dalam melakukan
representatif dari kasus tunggal
dan terlalu  melebih-lebihkan
ketersediaan data
Multiple Case Menambah validitas | Membutuhkan sumber yang lebih
eksternal, membantu | banyak, setiap kasus kurang
menghindari bias peneliti mendalam
Retrospective Case Memungkinkan Kemungkinan sulit untuk
pengumpulan data | menentukan sebab-akibat,
berdasarkan kejadian | partisipan mungkin gagal me-
historis recall kejadian-kejadian penting
Longitudinal Case Mengatasi  permasalahan | Memiliki tahapan panjang dan
retrospective case kemungkinan sulit dilakukan

Sumber: (Voss et al., 2002)

Dalam menghadapi beberapa situasi yang terjadi, peneliti lebih memilih
menggunakan pendekatan holistic multiple-case design (studi kasus tipe 3) yang
menggunakan beberapa jenis bidang usaha yang berbeda. Karena dengan menggunakan
holistic multiple-case design peneliti dapat menganalisis masing-masing kasus secara
terpisah kemudian mengeksplorasi pola kesamaan atau perbedaan dari hasil temuan.

Peneliti juga dapat melihat atau menguji keefektifan suatu teori yang diamati di

beberapa kasus yang dipilih, selain itu peneliti juga dapat melakukan generalisasi dari
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3.4

hasil penelitian di beberapa kasus yang dipilih (Yin, 2015). Terkait generalisasi, menurut
Stake (1995) generalisasi dalam penelitian kualitatif dengan metode studi kasus berbeda
dengan generalisasi dalam penelitian kuantitatif. Generalisasi pada metode studi kasus
menerapkan generalisasi logika (logical generalisation).

Objek Penelitian

Suatu pemilihan objek penelitian dalam penelitian studi kasus tidak hanya sekedar
menguji sebuah teori tetapi juga memiliki tujuan untuk mengembangkan teori yang
sudah ada (Yin, 2002). Obyek penelitian dipilih berdasarkan konsep theoretical
sampling (Eisenhardt & Graebner, 2007) dimana objek yang dipilih untuk non-
probabilistic sample adalah perusahaan-perusahaan yang belum atau telah menerapkan
transformasi digital. Perusahaan-perusahaan yang dipilih menggunakan pendekatan
geographical convenience sampling (Bryman, 2013) yang memungkinkan untuk
menganalisis perusahaan dari berbagai sektor seperti lingkungan social, budaya dan
ekonomi.

Dalam penelitian ini sendiri, peneliti memilih UKM atau industri kreatif dalam
bidang Fesyen/mode sebagai objek penelitian. Peneliti menggunakan 4 UKM bidang
usaha Fesyen/mode yang berbeda yaitu industri kreatif Fesyen kaos jogja, Fesyen batik,
Fesyen tas kulit, dan Fesyen busana Muslim, yang akan dijelakan pada tabel 3.4 sebagai

berikut ini:
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Tabel 3.4 Objek Penelitian

Kenes Batik Alito Butik

Perusahaan/UKM Leather Purwanti Sportwear Sasmaya
Tahun berdiri 2012 1968 2013 2011
Jumlah tenaga kerja 16 orang 21 orang 19 orang 10 orang

Tas Kulit Batik Tulis & | Jersey Gamis

Cap Olahraga

Name Tag/ Id | Baju Batik Kaos Oblong | Tunik

Card,

Ikat pinggang | Kain Batik Kaos Polo Blazer

Dompet Celana & Rok | Kemeja Abaya
Produk Totebag Sajadah Kaos Kaki Jilbab

Waistbag Sarung Bantal | DIl Dress

Clutch Pria Sprei Hijab

Accessories & | DIl Dl

Shoe Care

Dl

. Dalam dan | Dalam dan | Dalam Negeri | Dalam Negeri

Tujuan pasar . .

Luar Negeri Luar Negeri

Website, e- Whatsapp, Website, Website,

mail Instagram, Twitter Twitter
Transformasi Digital Instagram, Facebook, dan | Instagram, Instagram,

- g Facebook, dan | online Facebook, dan | Facebook, dan

yang diterapkan ; . . .

online Shopping, online online

Shopping, Shopping, e- | Shopping, e-

mail mail

Meskipun empat jenis perusahaan/UKM ini berbeda-beda namun tetap dalam satu
lini bisnis yang sama yang bergerak dalam bidang industri kreatif Fesyen, dengan
harapan dapat menggambarkan masing-masing elemen inti organisasi dalam melakukan
transformasi digital dalam menghadapi persaingan pasar yang berbeda-beda namun tetap

masih dalam 1 jenis industri yang sama yaitu industri fasyen.
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3.5 Proses Pengumpulan Data Studi Kasus

Menurut (Yin 2011), “pelaksanaan pengumpulan data terdapat enam sumber yaitu:
dokumen, rekaman arsip, wawancara, pengamatan langsung, observasi partisipan, dan
perangkat-perangkat fisik”. Proses penelitian studi kasus menurut (Yin 2011) adalah: a)
Mendefinisikan dan merancang penelitian. Peneliti melakukan kajian pengembangan
teori atau konsep untuk menentukan kasus dan merancang protokol pengumpulan data.
b) Menyiapkan, mengumpulkan, dan menganalisis data. Peneliti melakukan persiapan,
pengumpulan, dan analisis data berdasarkan protokol penelitian yang telah dirancang
sebelumnya. ¢) Menganalisis dan menyimpulkan. Pada kasus tunggal, hasil penelitian
digunakan untuk mengecek kembali kepada konsep atau teori yang telah dibangun pada
tahap pertama penelitian”.

Data yang dikumpulkan dalam studi kasus ini adalah wawancara, dan observasi
langsung ke lapangan. Dan juga setidaknya tiga anggota organisasi diwawancarai untuk
triangulasi data. Pengumpulan data dalam penelitian ini yaitu wawancara, dan observasi
langsung ke lapangan:

3.1.1 Wawancara
Penelitian ini menggunakan proses wawancara Sebagai metode
pengumpulan data primer. Johnson dan Christensen (2004) dan Patton (2002)
mengidentifikasi tiga jenis wawancara kualitatif: 1) wawancara percakapan
informal (informal conversational interview), 2) pendekatan panduan umum (the
general guide approach), dan 3) Wawancara terbuka standar (the standardised

open-ended interview).
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Wawancara dilakukan untuk menjawab pertanyaan penelitian, sehingga
hubungan antar pertanyaan-pertanyaan wawancara sangat penting. Kvale (1996)
menyoroti pentingnya menerjemahkan pertanyaan penelitian abstrak akademik
menjadi "bentuk sehari-hari yang mudah untuk menghasilkan deskripsi yang
spontan dan kaya". Jadi, dalam penelitian ini wawancara awal bersifat lebih
terbuka, secara bertahap menjadi lebih spesifik sifatnya ketika teori substantif
mulai terlihat.

Dalam penelitian ini, seluruh wawancara dilakukan di tempat kerja atau di
tempat tinggal responden. Wawancara dilakukan sambil responden mengerjakan
tugasnya. Hal ini agar wawancara tidak sampai membuat responden
menghentikan pekerjaannya, dan yang kedua, peneliti juga dapat secara langsung
mengamati apa yang dikerjakan oleh responden dan memahami makna yang
terkandung dari apa yang sedang dikerjakan oleh responden.

Wawancara di tempat tinggal responden dilakukan karena ada responden
yang tidak bekerja di dalam UKM (kantor) (work from home). Seluruh
wawancara direkam secara digital dan ditranskrip, yang memungkinan informasi
yang hilang minimum dan menjadi sumber daya yang kaya bagi analisis data.
Selain melakukan rekaman wawancara, peneliti juga berupaya membuat catatan
lapangan menyangkut perilaku-perilaku dari responden, sebagai contoh,
perasaan bingung, frustasi, senang, atau hal-hal lain yang bisa digunakan untuk

bertanya lebih mendalam.
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3.1.2

Dengan memonitor perilaku responden seperti itu memungkinkan peneliti
mendeteksi apakah responden memahami pertanyaan yang ditanyakan peneliti,
atau juga informasi-informasi lain yang bisa digali lebih dalam oleh peneliti yang
tidak terdapat dalam pedoman wawancara. Dengan cara seperti ini, peneliti
sering harus menggunakan kalimat yang berbeda untuk mengulang pertanyaan
yang sama. Selain itu, adakala, jawaban yang diberikan tidak sesuai dengan
pertanyaan yang ditanyakan, sehingga peneliti harus berusaha kembali kepada
pertanyaan semula tetapi dengan cara yang berbeda.

Selama wawancara, peneliti juga berhati-hati dalam mengikuti saran dari
Kelchtermans el, at (1994) agar tetap aktif, menaruh minat penuh dan menjadi
pendengar yang baik. Dalam mendengar, peneliti juga membuka diri untuk apa
yang dikatakan oleh responden.

Observasi Responden

Observasi responden juga adalah salah satu teknik pengumpulan data yang
digunakan secara luas dalam penelitian kualitatif dan, tergantung pada
penggunaan dan tujuannya, dapat memiliki arti yang berbeda. Menurut Lofland
(1971), observasi responden atau partisipan "mengacu pada lingkungan di dalam
atau sekitar keadaan sosial yang sedang berjalan untuk tujuan membuat analisis
kualitatif terhadap pengaturan tersebut” (dalam Patton, 2002)

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan observasi responden dalam
tiga cara utama. Pertama, untuk mengembangkan pemahaman tentang konteks di

mana responden bekerja dan berinteraksi. Kedua, berada di dalam dan sekitar
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responden dan lingkungannya memungkinkan peneliti untuk mengenal para
responden dan mengembangkan hubungan saling percaya.

Dalam hal ini peneliti dapat melakukan pengamatan dan memperhatikan
nuansa rutin bagi responden dan yang luput dari pengamatan orang-orang yang
berada dalam situasi itu sepanjang waktu. sehingga selama proses wawancara,
peneliti mampu merumuskan pertanyaan yang bermakna, atau menyelidiki isu-
isu yang spesifik. Secara singkat, observasi berguna untuk melakukan proses
wawancara dan untuk mengembangkan wawasan yang lebih dalam tentang
pengalaman dan persepsi responden.

3.6 Analisis Data
3.6.1. Teknik Keabsahan Data

Triangulasi dalam pengujian kredibilitas ini diartikan sebagai pengecekan
data dari berbagai sumber dengan berbagai cara dan berbagai waktu. Terdapat
trigulasi sumber, triangulasi pengumpulan data, dan triangulasi waktu.

1. Triangulasi Sumber
Triangulasi sumber untuk mengkaji kredibilitas data dilakukan dengan
cara mengecek data yang telah diperoleh melalui beberapa sumber.
2. Triangulasi Teknik
Triangulasi teknik untuk menguji kredibilitas data dilakukan dengan cara
mengecek data sumber yang sama dengan teknik yang berbeda. Misal data

diperoleh dengan wawancara, lalu dicek dengan observasi, dokumentasi.
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3. Triangulasi waktu
Waktu juga sering mempengaruhi kredibilitas data. Data yang
dikumpulkan dengan teknik wawancara di pagi hari pada saat nara sumber
masih segar, belum banyak masalah akan memberikan data yang lebih valid
sehingga lebih kredibel. Pengujian keabsahan data dapat dilakukan dengan
cara melakukan pengecekkan dengan wawancara, observasi atau teknik lain
dalam waktu / situasi yang berbeda. Bila hasil uji menghasilkan data yang
berbeda, maka dilakukan secara berulang-ulang sehingga sampai ditemukan
kapasitas datanya (Yin, 2015).
3.6.2 Teknik Analisis Data
Penelitian kualitatif deskriptif menggunakan analisis data, yaitu:
1. Teori Induksi
Peneliti harus memfokuskan perhatiannya pada data yang dilapangan
sehingga segala sesuatu tentang teori yang berhubungan dengan penelitian
menjadi tak penting. Data akan menjadi sangat penting, sedangkan teori akan
dibangun berdasarkan temuan data di lapangan. Data merupakan segalanya
yang dapat memecahkan semua masalah penelitian. Posisi peneliti benar-
benar bereksplorasi terhadap data, dan apabila peneliti secara kebetulan telah
memiliki pemahaman teoritis tentang data yang akan di teliti, proses
pembuatan teori itu harus dilakukan. Peneliti berkeyakinan bahwa data harus
terlebih dahulu di peroleh untuk mengungkapkan misteri penelitian dan teori

baru akan di pelajari apabila seluruh data sudah diperoleh (Bungin el at, 2001).
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2. Reduksi data
Analisis data dalam penelitian berlangsung bersamaan dengan proses
pengumpulan data. Diantaranya adalah melalui reduksi data, penyajian data,
dan verifikasi. Namun, ketiga tahapan tersebut berlangsung secara simultan.

Analisis data ini digambarkan seperti berikut:

Pengumpulan Penyajian
data | data

Reduksi Simpulan :
data verifikasi

Lebih rinci seperti dalam gambar berikut :

Model Dokumentasi Penyajian dan Pengkodean
konseptual dan (rekaman, laporan studi dan Kesimpulan

pertanyaan catatan dan i identifikasi
penelitian foto) " pola data

Gambar 3.3 Teknik Analisis Data
Sumber: Miles and Huberman (1984)
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Usaha Kecil Menengah: Kenes Leather
4.1.1 Profil UKM Kenes Leather

Kenes Leather adalah perusahaan UKM yang bergerak di Bidang fasyen dan
aksesories yang terbuat dari bahan kulit asli yang berbasis home Industri, didirikan oleh
bapak Veri pada tahun 2010. Dimulai dari zaman ketika masih kuliah, beliau
memulainya dari jualan online di Facebook yang pada waktu itu masih ramai-ramainya
digunakan oleh penggunanya. Sedangkan, produk tas kulithya mengambil dari
beberapa penjual di pasar Bringharjo, ketika itu pak veri tidak mempunyai modal yang
cukup besar untuk stok barang dirumah sehingga pada akhrinya mas veri mempunyai
inisiatif menjual gambar-gambar produk secara online, kemudian ketika ada pesanan
masuk, mas veri kemudian pergi ke penjual di pasar Bringharjo untuk membeli
pruduknya dan mengirimkan produk tersebut kepada pemesan via online tersebut.

Selain jualan online, mas veri juga bekerja di salah satu toko sepatu Sport Station
yang berada di salah satu Mall besar di Yogyakarta. Kebetulan di atrium Mall tersebut
sering ada pameran, Mulai dari sinilah mas veri ini belajar dan bertanya-tanya
mengenai pameran yang diselengarakan, mulai dari sewa tempat (Stand), sistemnya
seperti apa, mengetahui jadwal pamerannya dari mana dan lain sebagainya. Dari sinilah
mas veri mulai mencoba untuk ikut pameran yang diselengaran di Mall-Mall besar.

Dengan modal yang minim, pemilik UKM Kenes Leather ini memberanikan diri untuk
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meminjam sebagian tas kulit kepada penjual di pasar Bringharjo dengan sistem sewa
selama pameran sedang berlangsung.

Alhasil pameran pertama memberikan hasil yang manis, dapat digunakan untuk
menutup biaya sewa tempat (Stand), bayar sewa pinjam tas kulit, dan masih dapat
untung yang lumayan banyak. Dari sinilah akhirnya mas veri ini menekuni pemeran
dari mall ke mall di seluruh kota-kota besar di Indonesia. Kenes leather sendiri dulu
awal mulanya bernama Mall Leather karena sangking seringnya pameran dan
berjualannya di mall-mall besar di seluruh Indonesia. Namun, pada tahun 2011 an sang
pemilik ingin mempunyai nama dan brand yang mudah di ingat oleh konsumennya,
dan pada akhirnya digantilah dengan nama Kenes leather yang memiliki arti menarik,
tentu dengan harapan setiap produk yang dihasilkan selalu menarik minat konsumen
untuk membelinya.

Kenes Leather ini berfokus pada produk kulit asli seperti tas, dompet, clutch/ tas
tangan, name tag, card holder, sabuk, gantungan kunci dan souvenir kulit lainnya.
Dengan tidak meninggalkan idealisnya sang pemilik juga tetap memperkenalkan ciri
khas kulit jogja dalam pembuatan tas kulitnya. Dengan taglan “Simple Site Fitness
Style” yang memadukan tas zaman dulu dan sekarang namun tetap simple dan elegan.
Untuk alamat Showroom Kenes Leather ini berada di Perumahan Graha Nirmala blok
G15, Tegal Kenanga, Tirtonirmolo, Kec. Kasihan, Bantul, Daerah Istimewa

Yogyakarta.
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4.1.2 Struktur Organisasi UKM Kenes Leather
UKM Kenes Leather dipimpin oleh seorang di Direktur yang sekaligus juga
sebagai pemilik perusahaan. Dalam Struktur organisasi pemiliki sebagai Direktur
utama dibantu oleh general manajer dan beberapa staff dibawahnya. Antara lain team
produksi 16 orang, marketing 2 orang, admin sekaligus accounting 1 orang, photo dan
editor produk 1 orang, team pameran 4 orang, pengerajin rumahan 6 tempat dengan
masing-masing karyawan 3 sampai 4 orang. Berikut adalah struktur organisasi Kenes

Leather ditunjukkan pada gambar 4.1 sebagai berikut:

[ Direktur ]

v ’ ; ; v ;

-
. FotoEPdr_oduk Produksi EISDTe(zija_t Admin & Team
Marketmg & itor roduksi roduxsi Accounting Pameran
Foto Rumahan
g

Gambar 4.1 Struktur Organisasi UKM Kenes Leather
Sumber: Wawancara dengan bapak Veri selaku Direktur Kenes Leather

4.1.3 Bisnis Model UKM Kenes Leather
Bisnis model menurut Alexander Osterwalder, (2010) meruapakan sebuah alat
konseptual yang berisi satu set objek, dimana konsep dan hubungan mereka dengan
tujuan untuk mengekspresikan logika bisnis dari perusahaan tertentu. Bisnis model
kanvas pertama kali ini diperkenalkan oleh Alexander Osterwolder dalam bukunya
yang berjudul Business Model Generation yang menjelaskan sebuah framework yang

berisi 9 elemen penting yang terdapat dalam sebuah bisnis model.
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Bisnis model dapat membantu perusahaan untuk mendapatkan informasi terkait
bagaimana, dimana dan kapan produk yang dihasilkan akan berfungsi dengan
maksimal. Hasil penetilitian di lapangan yang sudah diolah oleh peneliti, maka dapat
disimpulkan bahwa Kenes Leather menggunakan bisnis model kanvas dalam
menjalankan usahanya. Adapun 9 elemen yang terdapat dalam bisnis model Kenes
Leather adalah sebagai Berikut:

a. Customer Segments
Pelanggan adalah kunci utama untuk mendapatkan keuntungan dari bisnis
yang dijalankan, tanpa adanya pelanggan perusahaan tidak akan dapat
mempertahankan bisnisnya. Jadi, customer segments adalah menentukan target
konsumen yang menjadi sasaran agar menjadi pelanggan dalam bisnis yang
dijalankan (Alexander Osterwolder, 2010). Perusahaan harus menetapkan
segmen mana yang akan ditindaklanjuti dan segmen mana yang harus diabaikan.

Dalam hal ini Kenes Leather telah menentukan kategori segmented, yaitu

pelanggan kelas ekonomi menengah ke atas. Sedangkan berdasarkan letak

geografis adalah pelanggan dari daerah Yogyakarta, Jawa Tengah dan kota-kota
besar diseluruh Indonesia.
b. Value Propositions
Value propositions menurut Alexander Osterwolder, (2010) adalah nilai
atau manfaat dari suatu produk yang ditawarkan untuk pelanggan, yang dapat
memecahkan masalah pelanggan dan dapat memenuhi kebutuhan pelanggan.

Nilai atau manfaat produk yang ditawarkan oleh Kenes Leather kepada
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pelanggan adalah kualitas produknya. Agar produk yang dihasilkan berkualitas
tinggi dan tidak mengecewakan pelanggan, Kenes Leather sangat
memperhatikan semua bahan yang digunakan untuk pembuatan produknya, baik
itu bahan baku maupun bahan pendukung. Seperti kulit yang digunakan sebagai
bahan dasar, bahan untuk perpaduan kulit, benang yang berkualitas baik, dan
tentunya dengan tenaga kerja yang sudah terlatih dan terampil dalam pemotongan
dan menjahit.

Selain itu, Kenes Leather juga tidak pernah meninggalkan limbah dari
setiap potongan tas kulit yang dihasilkan. Setiap lebihan potongan kulit yang ada,
akan dibuat untuk tas-tas kecil atau tas model perca-perca dimana tas tersebut
menggunakan banyak kulit yang dijadikan satu tas kulit. Kenes Leather juga
selalu update dengan tren fesyen yeng sedang diminati pasar dan selalu
melakukan pengawasan di setiap tahapan pembuatan produk baru. Untuk Value
propositions lingkungan eksternal, Kenes Leather telah menciptakan lapangan
pekerjaan bagi masyarakat sekitar Bantul-Jogja.

. Channels

Channels merupakan sebuah cara yang digunakan untuk menjangkau
customer segments atau pelanggan. Channels menggambarkan bagaimana
sebuah perusahaan dapat menjalin komunikasi dan menjangkau segmen
pelanggan untuk menyampaikan nilai atau manfaat dari produk atau jasa yang
ditawarkan (Alexander Osterwolder, 2010). Kenes Leather menjual produk-

produknya melalui Online Shop dan showroom yang dimiliki. Untuk
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memperkenalkan produknya Kenes Leather juga sering mengikuti pameran-
pameran batik yang diadakan di Kota-kota besar di Indonesia. Dengan
membangun saluran komunikasi yang baik dengan para pelanggan diharapkan
dapat memperkenalkan produk Batik Purwanti ke pasar yang lebih luas.
. Customer Relationship

Customer relationship adalah cara-cara untuk menjaga hubungan baik
dengan pelanggan agar menjadi loyal terhadap perusahaan (Alexander
Osterwolder, 2010). Untuk menjaga hubungan yang baik dengan pelanggan
Kenes Leather melakukan beberapa cara yaitu dengan selalu menjaga dan
meningkatkan kualitas produk, menciptakan harga yang kompetitif, memberikan
layanan konsultasi pra dan pasca pembelian secara gratis baik secara online atau
offline, dan selalu tepat waktu dalam memenuhi pesanan pelanggan.
. Revenue Streams

Revenue stream merupakan cara bagaimana perusahaan dapat
menghasilkan keuntungan dari value proposition yang dimiliki (Alexander
Osterwolder, 2010). Elemen ini merupakan bagian yang paling sensitif dalam
bisnis model. Perusahaan harus memikirkan strategi yang tepat agar perusahaan
memperoleh aliran pendapatan yang stabil dan selalu meningkat. Untuk
meningkatkan aliran pendapatannya ada beberapa cara yang dilakukan oleh
Kenes Leather, antara lain (1) melakukan penjualan secara B2C (Business to
Customer) dengan melayani penjualan online dan pesanan sesuai dengan

keinginan konsumen, melalui pameran, dan workshop (2) menjual produk secara
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B2B (Business to Business) dengan para reseller. Elemen-elemen ini harus
dikelola dengan sangat baik agar dapat menjaga stabilitas perusahaan dan
meningkatkan penciptaan nilai untuk UKM.

. Key Resources

Selain, Revenue stream, bisnis model juga membutuhkan sumber daya lain
yang digunakan perusahaan untuk membuat dan menawarkan value proposition,
menjangkau pasar, mempertahankan hubungan baik dengan customer segment
dan mendapatkan keuntungan (Alexander Osterwolder, 2010). Adapun sumber
daya utama dapat berupa fisik, finansial, intelektual ataupun sumber daya
manusia yang dimiliki untuk menjadi aset perusahaan ataupun atau disewa oleh
perusahaan atau dapat juga diperoleh dari mitra kerja perusahaan.

Sumber daya yang dimiliki Kenes Leather adalah Online Shop yang
dilakukan di hampir semua market place yang sedang berkembang seperti,
Website, Instagram, Facebook, Shopee, Toko Pedia dan lain sebagainya. Selain
itu tenaga kerja yang profesional dan pelanggan setia. Dengan sumber daya yang
berkualitas baik maka akan dapat mendukung aktifitas perusahaan untuk
menghasilkan produk yang berkualitas sehingga nantinya akan dapat memuaskan
konsumen.

. Key Activities

Key activities menurut Alexander Osterwolder, (2010) merupakan

kegiatan-kegiatan yang harus dilakukan perusahaan untuk menghasilkan value

proposition yang nantinya akan ditawarkan kepada customer segments. Kegiatan
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utama yang dilakukan oleh Kenes Leather adalah proses produksi dan pemasaran
produk.

Proses pemasaran ini dilakukan secara online dan offline melalui showroom
yang dimiliki. Sedangkan untuk proses produksi dimulai dari proses analisa
desain produk, uji coba desain produk, kemudian dilanjutkan produksi atau
pembuatan produk, proses pemasaran, proses packing, dan yang terakhir adalah
pengiriman produk yang berkualitas tinggi. Setiap produk kulit memiliki proses
produksi yang berbeda-beda karena banyak variasi yang diciptakan.

. Key Partnerships

Menjalin kerjasama dengan ekternal merupakan hal yang sangat perlu dan
penting dalam menjalankan sebuah bisnis. Menurut Alexander Osterwolder,
(2010) menjalin kerjasama dengan pihak lain juga dapat berfungsi untuk
mengoptimalkan bisnis, mengurangi terjadinya risiko dan untuk memiliki daya
saing yang tinggi dengan kompetitornya.

Kenes Leather dalam menjalankan bisnisnya selain memiliki karyawan
yang profesional, juga mempunyai relasi atau bekerja sama dengan pihak
eksternal seperti penjahit rumahan dan perusahaan. Selain itu, Kenes Leather
juga menjalin komunikasi dengan Government dan pihak yang penyelengara
pameran dikota-kota besar seluruh Indonesia sebagai sarana untuk memperoleh
informasi-informasi terkait perubahan tren pasar dan untuk memperluas jaringan

bisnis.
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i. Cost Structure

Struktur biaya merupakan semua biaya yang dibutuhkan untuk
menjalankan suatu bisnis model. Untuk menciptakan dan memberikan nilai,
membangun hubungan yang baik dengan pelanggan, menghasilkan keuntungan,
memiliki sumber daya yang berkualitas semua itu tentunya membutuhkan biaya.
Biaya-biaya tersebut dapat diperhitungkan dengan baik jika aktifitas utama,
sumber daya utama dan kemitraan telah ditentukan. (Alexander Osterwolder,
2010). Adapun biaya yang harus dikeluarkan Kenes Leather dalam menjalankan
bisnisnya adalah biaya produksi, biaya upah karyawan dan pihak ekternal, biaya

pemasaran, biaya pameran, serta biaya distribusi produk.

4.1.4 Inovasi Bisnis Model UKM Kenes Leather

Inovasi bisnis model adalah sebuah cara atau strategi dalam menjalankan bisnis
perusahaan mulai dari perencanaan dan perancangan model bisnis, perubahan,
perbaikan maupun penyempurnaan bisnis model yang sudah ada. Inovasi bisa dimulai
dari internal perusahaan maupun berkolaborasi dengan pihak eksternal perusahaan,
sehingga nantinya dapat menciptakan proses kerja baru yang sebelumnya belum pernah
dilakukan di perusahaan dengan harapan dapat menciptakan nilai tambah bagi para

pemangku kepentingan dan menjaga keberlanjutan perusahaan.
Perubahan tren belanja dari yang dulunya offline menjadi online ternyata sangat
berdampak pada kondisi bisnis tas kulit Kenes Leather. Pada awalnya Kenes Leather

sering melakukan pameran ke kota-kota besar di Indonesia. Karena adanya pandemi
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COVID-19 yang masuk di Indonesia pada akhir bulan februari 2020 membuat Kenes
leather tidak bisa berkutik kemana-mana dan secara otomatis penjualan tas kulit Kenes
Leather menurun drastis, yang biasanya di bulan puasa dan hari raya memperoleh
keuntungan yang maksimal akan tetapi Kini justru mengalami penurunan. Ditambah
lagi maraknya tas kulit KW dengan harga yang lebih terjangkau juga mempengaruhi
penjualan produk Kenes Leather.

Dari beberapa masalah diatas, maka Kenes Leather akhirnya memutuskan untuk
melakukan inovasi pada bisnis modelnya agar tidak sampai gulung tikar dan tetap
mempertahakan keberlanjutan perusahaan. Berikut adalah beberapa perubahan yang
dilakukan oleh Kenes Leather dalam inovasi bisnis modelnya, antara lain:

a. Mengadopsi regulasi baru yang berorientasi untuk inovasi keberlanjutan.

Dengan adanya wabah COVID-19 sang Direktur dalam memutuskan
kebijakan inovasi melibatkan seluruh bagian organisasi dari atasan hingga
bawahan sehingga semuanya menyadari bahwa ini adalah sebuah tantangan dari
sebuah inovasi. Sebelum ada struktur organisasi semua keputusan diambil oleh
direktur utama, Namun, karena sekarang Kenes Leather sudah memiliki struktur
organisasi maka jangan sampai struktur organisasi ini memperlambat jalannya
inovasi dan harus beradaptasi secepat mungkin.

Setiap pagi di Kenes Leather selalu diadakan brifing untuk selalu update
ide-ide baru karyawan dan sekaligus pengawasan yang dilakukan oleh sang

pemilik perusahaan. Kebijakan ini di terapkan oleh pemilik agar mendapatkan
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ide-ide/ inovasi pengembangan produk dari karyawannya. Yang kemudian
diobrolkan dengan team desain produk untuk diputuskan bersama-sama
b. Mengantisipasi dan merespon perubahan lingkungan internal dan eksternal.
Pada awalnya Kenes Leather gencar melakukan pameran dikota-kota besar
seluruh Indonesia untuk menjual produk tas kulit miliknya. Namun, dengan
adanya wabah COVID-19 yang menyebabkan perubahan regulasi pemerintah
dalam pembatasan zona-zona tertentu yang dapat dikunjungi dan di berlakukan
Wrok For Home (WFH) menyebabkan Kenes Leather tidak bisa melakukan
pameran keluar kota, ditambah lagi banyaknya peminat yang ingin membeli tas
kulit Kenes Leather dengan model baru ataupun yang lama. Akhirnya Kenes
Leather menggencarkan penjualan secara online melalui media sosial,
marketplace dan website. Dan tak menutup kemungkinan tetap membuka
showroom bagi yang ingin berkunjung langsung ke Kenes Leather.
4.1.5 Competitive Advantage (Strategi Bersaing) UKM Kenes Leather
Competitive advantage adalah strategi suatu perusahaan yang mampu
menciptakan nilai yang tidak sama dengan perusahaan lain atau unggul dibandingkan
dengan pesaing yang ada atau calon pesaing. Menurut Porter et al., (1985) Competitive
advantage merupakan strategi akan posisi bersaing yang menguntungkan di dalam
suatu industri untuk memperoleh keunggulan bersaing dalam menciptakan nilai.

Dengan kata lain, keunggulan kompetitif adalah hal nyata yang harus dimiliki UKM
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dalam bersaing dengan menggunakan perangkat-perangkat yang dimilikinya agar
dapat menjadi kunci keberhasilan dalam memenangkan persaingan.

Keunggulan kompetitif Kenes Leather dalam menjalankan bisnisnya serta
menghadapi dampak dari pandemi COVID-19 yang mengakibatkan perubahan regulasi
yang diterapkan pemerintah adalah dengan menciptakan produk yang unggul dan
berkualitas dalam proses produksinya. Sedangkan proses penjualannya perusahaan
melakukan proses pamasaran melalui media social seperti Website, Instagram, dan
Facebook serta Marketplace lainnya.

Awal mulanya Kenes Leather memang terpuruk dengan adanya pandemi
COVID-19 yang menyebabkan menurunnya omset perusahaan. Namun dengan
semangat dan inovasi-inovasi yang dilakukan oleh Direktur membuat Kenes leather
bangkit dan tetap bertahan hingga sekarang. Bahkan Kenes leather dapat menggunakan
peluang pandemi COVID-19 untuk menciptakan nilai bagi perusahaan. Perubahan tren
belanja yang dulunya offline menjadi online tersebut ternyata sangat membantu Kenes
Leather dalam menangkap peluang. Dengan penjualan melalui media social, Kenes
Leather lebih mudah menjual produk-produknya dan tentunya lebih menghemat biaya
pemasaran.

Selain itu, Kenes Leather dalam menciptakan produknya juga sangat
memperhatikan semua bahan yang digunakan untuk proses pembuatan produknya, baik
itu bahan baku maupun bahan pendukung lainnya. Hal ini dilakukan Kenes Leather
karena maraknya tas kulit KW dengan harga lebih terjangkau yang menyebabkan citra

tas kulit menurun yang kemudian perlahan akan ditinggalkan oleh pecinta tas kulit.
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Oleh sebab itu, Kenes Leather ingin tetap menjaga kualitas produk yang dihasilkan
berkualitas tinggi agar tidak ditinggalkan dan mengecewakan pelanggan.

4.2 Usaha Kecil Menengah: Batik Purwanti
4.2.1 Profil UKM Batik Purwanti

Batik Purwanti didirikan pada tahun 1968 oleh ibu Sajiyem Purwodiharjo,
dimana berdirinya dilatar belakangi oleh banyak warga sekitar desa yang pintar
membatik mencari pekerjaan membatik sampai ke Solo dan Yogyakarta. Melihat
peluang tersebut pemilik mencoba merintis usaha batik selain untuk memperoleh
keuntungan juga untuk membuka lapangan pekerjaan bagi warga sekitar agar tidak
perlu jauh-jauh mencari pekerjaan membatik.

Pada awalnya pemilik hanya memesan ke beberapa tetangga yang bisa membuat
batik, seiring berjalannya waktu banyak permintaan dari konsumen dan dari sinilah
sang pemiliki mulai banyak memperkerjakan pembatik. Kemudian pemilik memulai
mengembangkan usahanya dengan tidak hanya membuat kain batik tetapi juga
menerima pesenan batikan. Batik Purwanti ini sempat berkembang pesat dan sempat
mengalami kejayaan pada tahun 1980 an, hingga pada tahun 1990 mengalami masa
surut ketika terjadi krisis moneter ditambah dengan adanya bom Bali yang pada
akhirnya membuat UKM Batik Purwanti ini memilih untuk bertahan saja.

Pada tahun 2006 Bu Dewi selaku anak ibu yang bekerja di salah satu perusahaan
di Yogyakarta memutuskan untuk belajar dan mengembangkan usaha Batik Purwanti
batik keluarga tersebut. Di tahun 2009 Bu Dewi mulai fokus mengurus usaha batik

sampai sekarang. Adapun produk batik Purwanti selain membuat kain batikan dan kain
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jarik, Bu Dewi juga mulai merambah ke batik cap, printing dan fasyen dengan mulai
menjahit baju, rok, celana, sajadah, sprei, sarung bantal, dll dengan bahan dasar batik.
Serta membuka paket wisata dan praktek untuk membatik.

Batik Purwanti ini dulunya memiliki 6 cabang, namun pada akhirnya harus
menutup 2 cabangnya karena bergesernya trend belanja online yang mulai ramai
melalui sosial media. Dan kini Batik Purwanti hanya tinggal memiliki 4 cabang yaitu
2 cabang di daerah Bayat, 1 cabang di Klaten dan 1 cabang lagi di Wonosari. Dulu
batik Purwanti mensuplay batik ke Ungaran dan juga ke warga Indonesia yang tinggal
dan memiliki butik di Amerika. Namun sejak pandemi COVID-19 masuk ke Indonesia
batik Purwanti hanya memasarkan produknya ke pasar lokal seperti Klaten,
Yogjakarta, Semarang, dan Solo. Adapun alamat lengkap batik Purwanti ini berada
dipundungrejo, Dusun I, Jarum, Kec. Bayat, Kabupaten Klaten, Jawa Tengah.

4.2.2 Stuktur Organisasi UKM Batik Purwanti

Batik Purwanti merupakan usaha milik keluarga yang dipimpin dan dikelola
langsung oleh pemiliknya sendiri dengan bantuan 1 asisten produksi. Pada bagian
operasional batik Purwanti sendiri memiliki 21 Karyawan tetap, 4 orang penjahit
Borongan, 80 orang karyawan borongan, dan 1 orang admin yang bertugas di bagian
promosi dan penjualan online. Berikut adalah struktur organisasi Batik Purwanti

ditunjukkan pada gambar 4.2 sebagai berikut:
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Gambar 4.2 Struktur Organisasi UKM Batik Purwanti
Sumber: Wawancara dengan Ibu Dewi selaku Direktur Batik Purwanti

4.2.3 Bisnis Model UKM Batik Purwanti

Bisnis model merupakan sebuah frame atau gambaran dari rencana bisnis yang
berisi tentang rencana bagaimana perusahaan akan mendapatkan keuntungan dari
bisnis yang dijalankan dengan memperhitungkan semua komponen bisnis. Batik
Purwanti mengatakan bahwa pihaknya tidak menggunakan frame bisnis model secara
khusus. Akan tetapi dalam manjalankan bisnisnya Batik Purwanti tetap melakukan
analisis baik internal maupun eksternal perusahaan dalam menyusun perencanaan
strategi-strategi yang akan dijalankan. Berikut adalah beberapa analisis yang dilakukan
Batik Purwanti sebelum merinstis bisnis dan yang sekarang diterapkan oleh Batik

Purwanti dalam menjalankan bisnis, antara lain:
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a. Customer Segments

Elemen penting pertama yang harus ditentukan dalam memulai bisnis
adalah menentukan segmen atau memilih pelanggan mana yang akan dilayani.
Elemen ini sangat penting bagi perusahaan untuk menciptakan nilai perusahaan
dimana jika perusahaan sudah tepat dalam memilih pelanggan yang akan
dilayani, perusahaan dapat membaca peluang yang ada. Batik Purwanti sendiri
telah berfokus pada pelanggan dengan kelas eknomi menengah ketas, Sedangkan
berdasarkan dari letak geografis batik Purwanti menentukan segmennya dari
daerah Jawa Tengah, Daerah Istimewa Yogyakarta, dan turis-turis manca negara.

b. Value Proposition

Value proposition merupakan sebuah nilai tambah atau manfaat yang
dihasilkan dari suatu produk. Value proposition nantinya diharapakan oleh
perusahaan agar dapat memenuhi kebutuhan pelanggannya. Nilai atau manfaat
produk yang ditawarkan oleh Batik Purwanti kepada pelanggan adalah dengan
menjaga kualitas produknya. produk yang ditawarkan dijaga agar berkualitas
tinggi dan tidak mengecewakan pelanggan, UKM Batik Purwanti sangat
memperhatikan semua produk-produknya mulai dari bahan yang digunakan
untuk membatik, baik itu bahan baku maupun bahan pendukung. Seperti serat
kain mori pilihan, benang yang berkualitas tinggi, pewarna yang tidak mudah
luntur, dan tentunya dengan tenaga kerja yang professional dan terlatih dalam
bidang membatik. Ditambah lagi sang pemilik batik selalu melakukan control

dan pengawasan di setiap tahapan dalam proses pembuatan batik.
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Selain itu, Batik Purwanti juga selalu update dengan model fasyen yang
sedang trend terkini, sang pemilik selalu berusaha mengombinasikan produknya
dengan fesyen yang sedang berkembang saat ini. Hal ini dilakukan tidak lain
dengan tujuan, agar produk-produk Batik Purwanti selalu update dengan banyak
pilihan. Untuk Value proposition lingkungan eksternal, Batik Purwanti juga terus
berusaha menciptakan lapangan pekerjaan bagi masyarakat sekitar desa agar
mereka tidak perlu jauh-jauh ke luar kota untuk mencari pekerjaan.

. Channels

Dalam menjaga suatu kestabilan perusahaan dari sebuah usaha yang
dijalankan, dibutuhkan sebuah Channels, dimana pada tahap ini digunakan oleh
suatu perusahaan untuk melakukan sebuah proses penyaluran nilai atau manfaat
yang terdapat dari produk yang dihasilkan. Batik Purwanti menjual produk-
produknya melalui galeri yang dimiliki, sebelum adanya COVID-19 Batik
Purwanti juga memperkenalkan produknya melalui pameran-pameran batik yang
diadakan di Yogyakarta, Solo dan kota-kota sekitarnya. Batik Purwanti juga
melayani kunjungan paket wisata baik untuk turis manca negara maupun lokal
untuk melihat dan belajar proses membatik.

Ditambah lagi Batik Purwanti sendiri memiliki 4 cabang yang terletak di
Bayat, Klaten dan Wonosari yang digunakan sebagai pendistribusian produk.
Batik Purwanti juga menjadi supplier penjual batik di Yogyakarta, Ungaran,
Semarang, Solo dan Klaten, serta menjadi supplier warga Indonesia yang tinggal

dan memiliki butik di Amerika. Hal ini dilakukan untuk membangun saluran
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komunikasi yang baik dengan para pelanggan dengan harapan dapat
memperkenalkan produk Batik Purwanti ke pasar yang lebih luas. Tidak selesai
sampai disitu Batik Purwanti juga memanfaatkan market place yang sedang
berkembang sebagai media online shopnya seperti, Instagram, Facebook,
Shopee, Toko Pedia dan lain sebagainya.
. Customer Relationship

Selain memberikan manfaat atau nilai yang dapat memenuhi kebutuhan
pelanggan, perusahaan juga harus menjalin dan menjaga hubungan yang baik
dengan pelanggan karena itu merupakan hal yang penting juga bagi perusahaan.
Customer Relationship ini sangat penting dilakukan agar pelanggan tidak mudah
pindah atau beralih ke perusahaan yang lain. Dalam menjaga hubungan yang baik
dengan pelanggan Batik Purwanti sendiri melakukan beberapa hal yaitu dengan
selalu menjaga dan terus meningkatkan kualitas produk, membuat harga yang
kompetitif, memberikan layanan konsultasi online maupun offline ketika pra dan
pasca pembelian secara gratis serta selalu mengusahakan tepat waktu dalam
memenuhi pesanan dari pelanggan.
. Revenue Streams

Revenue streams membahas mengenai darimana asal perusahaan
memperoleh keuntungan dari value proposition yang dimiliki dan berbicara
mengenai bagaimana perusahaan dapat memperoleh aliran pendapatan yang
stabil dan selalu meningkat. Dalam hal ini, ada beberapa cara yang dilakukan

oleh Batik Purwanti untuk meningkatkan aliran pendapatannya, yaitu
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1. B2C (Business to Customer) melayani pesanan sesuai dengan
keinginan konsumen, biasanya melalui pameran, workshop dan
pesanan dari cabang-cabang yang ada.

2. B2B (Business to Business) menjual produk kepada para reseller. Hal
ini harus dilakukan dengan sangat baik supaya tetap dapat
menciptakan nilai dan menjaga stabilitas perusahaan.

f. Key Resources
Sumber daya utama merupakan komponen penting yang harus dimiliki
perusahaan, supaya bisnis yang dilakukan sesuai dengan apa yang menjadi tujuan
perusahaan. Sumber daya ini dapat berupa sumber daya manusia, finansial,
bangunan, teknologi, budaya, dll. Dalam menjalankan bisnisnya, Batik Purwanti
memiliki beberapa sumber daya lain yang digunakan selain sumber daya
manusia, seperti galeri bati dan rumah produksi, 4 cabang yang berada di Bayat,
Klaten dan Wonosari, bahan-bahan untuk produksi (kain mori dan pewarna),
tempat untuk workshop, alat-alat produksi (canting, wajan, kompor Kkecil,
gawangan). Ditambah dengan beberapa sumber daya yang baik dan professional
maka akan dapat mendukung aktifitas Batik Purwanti dalam menghasilkan
produk-produk yang berkualitas baik.
g. Key Activities

Untuk menciptakan nilai khususnya dalam mengembangkan sebuah

produk atau jasa, tentunya ada beberapa aktivitas-aktivitas yang harus dilakukan

oleh perusahaan agar memenuhi targetan yang telah ditentukan diawal. Kegiatan
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utama yang dilakukan oleh Batik Purwanti selama pandemi COVID-19 adalah
proses produksi dan pemasaran produk. Proses produksi ini dimulai dari analisa
model fesyen yang sedang berkembang saat ini, kemudian merancang desain
batik, dan dilanjutkan dengan proses membatik, mewarnai, dan finising produk
tersebut barulah kemudian sampai pada tahap pengiriman produk atau
pemasaran.

Proses pembuatan Batik tulis sendiri mempunyai 5 tahapan dalam proses
produksinya, yaitu pertama membuat gambar motif batik tulis, kedua pemberian
malem, ketiga pemberian warna pada batik tulis, keempat proses pencelupan,
terakhir adalah pelunturan malem. Sedangkan untuk pembuatan batik cap sendiri
mempunyai 8 tahapan dalam proses pembuatannya; 1) Merebus lilin atau malem,
2) Meletakkan kain mori polos diatas meja yang dilapisi alas lunak, 3)
Memasukkan cetakan atau cap batik ke dalam cairan malem tersebut pada bagian
bawah cetakan atau cap batik, 4) Proses pengecapan batik dengan meletakkan
cetakan atau cap batik yang sudah siap di atas kain mori dan disusun sesuai motif
yang sudah ditentukan, 5) Proses pewarnaan kain mori, 6) Proses penghilangan
bekas motif cairan malem melalui proses perebusan (ngelorot), 7) Proses
pembersihan dan pencerahan warna dengan soda, 8) Proses pengeringan dan
setrika batik yang sudah jadi.

Kemudian untuk pembuatan batik printing mempunyai 5 tahapan proses
dalam produksinya, yaitu pertama merancang desain atau motif batik, kedua

mencetak desain dalam plankan, ketiga menyiapkan kain mori dasar yang akan
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disablon, keempat meletakkan plankan diatas kain mori dan yang terakhir adalah
proses pengeringan kain mori yang telah diberi warna.

Untuk proses pemasaran yang dilakukan Batik Purwanti ada dua macam
cara yaitu secara online dan offline. Secara online dilakukan dengan memasarkan
produk-produk batik purwanti melalui media social dan market place yang di
sediakan oleh star-up atau perusahaan. Sedangkan secara offline melalui galleri,
cabang, dan reseller yang dimiliki.

. Key Partnerships

Key partnerships merupakan suatu peranan penting yang harus dimiliki
oleh suatu perusahaan. Dalam proses pengembangan suatu bisnis perlu adanya
partner yang dapat mengurangi beban Kkinerja sehingga perusahaan dapat
berfokus kepada pengembangan bisnis lainnya. Dalam menjalankan bisnisnya
Batik Purwanti memiliki karyawan yang saling bergantian dalam menjalankan
tugasnya, saling bekerja sama dalam segala hal sehingga mereka juga ikut andil
dalam membesarkan Batik Purwanti.

Dari segi eksternal perusahaan, Batik Purwanti juga bekerja sama dengan
pihak para reseller untuk mempermudah penjualan produknya, dari segi produksi
Batik Purwanti bekerja sama dengan supplier bahan baku untuk tetap menjaga
kualitas Produk. Ditambah lagi Batik Purwanti juga ikut serta dalam
perkumpulan pengrajin batik di daerah Klaten yang berfungsi sebagai sarana
untuk memperoleh informasi-informasi terkait perubahan tren pasar dan untuk

memperluas jaringan bisnis.
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I. Cost Structure
Cost structure merupakan sebuah skema keuangan dari suatu perusahaan
yang dibutuhkan untuk menjalankan suatu bisnis model. Hal ini sangat penting
untuk menciptakan nilai, dan membangun hubungan yang baik dengan pelanggan
agar dapat menghasilkan keuntungan, perusahaan harus memiliki sumber daya
yang berkualitas dan semua itu tentunya membutuhkan biaya yang harus
dikeluarkan. Adapun biaya yang harus dikeluarkan Batik Purwanti dalam
menjalankan bisnisnya adalah biaya pembelian bahan produksi, biaya produksi,
biaya perawatan galeri, biaya pemasaran dan biaya distribusi produk serta gaji

para karyawan.

4.2.4 Inovasi Bisnis Model UKM Batik Purwanti

Kecepatan arus informasi dan teknologi dalam era industry 4.0 tidak bisa
dibendung lagi. Perusahaan terus dituntut untuk melakukan sebuah inovasi bisnis, agar
bisnis yang mereka jalankan tetap berjalan dan berkembang. Inovasi tidak hanya
berbicara hanya mengenai produk saja, namun juga menegenai perencanaan dan
perancangan strategi baru dalam menjalankan bisnis, baik melalui perubahan,
perbaikan maupun penyempurnaan bisnis model yang sudah ada. Inovasi dapat
dilakukan mulai dari internal perusahaan maupun eksternal perusahaan, dengan tujuan
menciptakan proses kerja baru yang sebelumnya belum pernah dilakukan di

perusahaan dengan harapan dapat menciptakan nilai dan menjaga keberlanjutan
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perusahaan. Berikut ini merupakan beberapa perubahan yang dilakukan oleh Batik
Purwanti dalam melakukan inovasi bisnis modelnya, antara lain:
1. Menambahkan peran teknologi dalam proses produksinya produknya

Salah satu faktor yang mempengaruhi pelanggan beralih ke batik printing
adalah dari segi harganya yang relative murah dibandingkan dengan batik tulis.
Untuk pelanggan kalangan ekonomi kelas menengah ke bawah harga murah
menjad pilihan menarik dan lebih diminati dari pada mempertimbangkan kualitas
produk. Hal inilah yang menyebabkan pesaing baru bagi batik tulis dan cap
khususnya untuk Batik Purwanti.

Melihat peluang dan ancaman ini, akhirnya Batik Purwanti memutuskan
untuk memproduksi batik printing dengan menambahkan alat batik printing dan
teknologi baru guna mendukung proses produksinya. Hal ini dilakukan karena
Batik Purwanti tidak hanya menyasar segmen konsumen menengah ke atas saja
namun tetapi juga konsumen menengah ke bawah yang cenderung lebih
mempertimbangkan harga dari pada kualitas, selain itu juga untuk memenuhi
kebutuhan segmen pasar yang bervariasi.

2. Merespon perubahan lingkungan bisnis yang cepat berubah dalam industry 4.0

Sebelum terjadinya COVID-19 Batik Purwanti lebih fokus pada penjualan
offline melalui galeri dan beberapa cabang yang dimiliki, serta melakukan
workshop dan pameran untuk memasarkan produknya. Namun karena perubahan
regulasi pemerintah yang menerapkan sistem online untuk segala bentuk

kegiatan akibat dampak yang disebabkan COVID-19, ditambah gaya trend
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masyarakat yang akhir-akhir ini lebih suka belanja yang praktis dan aman
mengakibatkan Batik Purwanti merubah fokus penjualan mereka ke sistem
online, bahkan sampai dengan hari ini, batik purwanti merekrut staff khusus
untuk mengurus penjualan onlinenya. Penjualan onlinenya yang dilakukan
melalui media sosial seperti whatsapp, Instagram, twitter dan facebook serta
platform ecommers yang disediakan oleh perusahaan lain. Selain itu, Batik
Purwanti membuat grup untuk para reseller yang ingin bergabung dan
menjualkan produk Batik Purwanti.

Meskipun sudah fokus dalam penjualan onlinenya sang pemilik mengaku
tidak bisa menutup cabang-cabang yang sudah ada, karena pemilik juga tetap
menginginkan penjualan offline untuk memperkenalkan produk Batik Purwanti
dimanapun berada, disamping itu beliau juga mempersilahkan karyawannya
untuk menjual produk Batik Purwanti dan mengambil keuntungan dari setiap
penjualannya, hal ini dilakukan agar para karyawannya semangat dan tetap betah
bekerja dengan pemilik.

Bekerjasama dengan pihak lain untuk saling mendukung keberlanjutan bisnis
UKM Batik

Pergeseran model Fesyen vyang begitu cepat ditambah dengan
perkembangan teknologi yang semakin canggih membuat perusahaan harus
sering update terhapat arus informasi dan melakukan inovasi-inovasi baru agar
dapat memenuhi permintaan pasar yang ada. Dalam hal ini, Batik Purwanti

bergabung dalam perkumpulan batik se-daerah Klaten untuk memperoleh data
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baru mengenai tren fesyen yang sendang buming, motif atau desain batik yang

sedang diminati pelanggan saat ini, strategi pemasaran yang baik, serta informasi

tentang penggunaan teknologi baru seperti media social, website, dan onlineshop

lainnya.

4.2.5 Competitive Advantage (Strategi Bersaing) UKM Batik Purwanti

Keunggulan kompetitif Batik Purwanti untuk minciptakan daya saing agar tetap
unggul dan banyak diminati oleh pelanggannya adalah dengan melakukan inovasi
pengembangan produk, proses penjualannya lebih menggunakan media sosial seperti
dan platform ecommers yang disediakan oleh perusahaan lain. Selain itu Batik
Purwanti juga menjual produknya melalui galleri, cabang, dan reseller yang dimiliki.
Inovasi atau strategi bersaing ini digunakan untuk menghadapi perubahan arus
informasi dan teknologi digital serta gaya tren belanja masyarakat yang berubah.

Akhir-akhir ini pelanggan lebih suka berbelanja secara praktis dan aman. Salah
satu faktor yang mempengaruhinya adalah perubahan regulasi pemerintah yang
mengharuskan masyarakat tetap dirumah saja untuk sementara waktu, karena
ditakutkan penyebaran pandemi COVID-19 yang semakin bertambah. Dalam
menghadapi ancaman atau perubahan gaya tren belanja masyarakat tersebut, Batik
Purwanti merubah fokus penjualan mereka ke sistem penjualan online. Penjualan
onlinenya yang dilakukan melalui media sosial seperti whatsapp, Instagram, twitter dan

facebook serta platform ecommers yang disediakan oleh perusahaan lain. Selain itu,
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Batik Purwanti merekrut reseller baru yang ingin bergabung dan menjualkan produk
Batik Purwanti.

Acaman Batik Purwanti lainya yaitu maraknya batik printing dan beralihnya
pelanggan batik tulis ke batik printing dengan harganya yang relative murah menjadi
pilihan menarik dan lebih diminati pelanggan yang tidak mempertimbangkan kualitas
produk. Melihat ancaman ini, akhirnya Batik Purwanti memutuskan untuk menambah
produksi batik printing dengan menambahkan alat batik printing dan teknologi baru
guna mendukung proses produksinya. Hal ini dilakukan karena Batik Purwanti tidak
hanya menyasar segmen konsumen menengah ke atas saja namun tetapi juga konsumen
menengah ke bawah.

Namun, dengan ditambahkannya produk batik printing Batik Purwanti tetap
menjaga dan memperhatikan semua produk-produknya mulai dari bahan yang
digunakan untuk membatik, baik itu bahan baku maupun bahan pendukung. Hal ini
dilakukan oleh sang pemilik agar perusahaannya dapat terus berkembang dan
mempunyai keunggulan kompetitif dalam mempertahankan model bisnisnya. Berkat
inovasi-inovasi yang dilakukan oleh sang pemilik Batik Purwanti dapat berkembang
dan tumbuh semakin besar.

4.3 Usaha Kecil Menengah: Alito Sportwear
4.3.1 Profil UKM Alito Sportwear
Alito Sportwear merupakan salah satu konveksi dan produsen jersey berkualitas

dengan proses cepat yang berada di Kabupaten Sleman Kledoan, Selomartani,

Kecamatan Kalasan, Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa Y ogyakarta. Perusahaan ini

83



dipimpin oleh Bapak Ahmad Faisal. Bisnis ini dibangun sejak tahun 2013 ketika bapak
Faisal sedang menempuh kuliah pertama kali disalah satu perguruan tinggi di
Yogyakarta. Awalnya dikenalkan oleh kakak angkatan untuk mencoba bisnis konveksi,
ketika itu masih menekuni sablon, bikin kaos, kemeja, dan lain sebagainya. Pada saat
itu hampir sebulan penuh ada pesanan jersey kostum bola, futsal, dan voli. Dari sinilah
pak Faisal akhirnya memutuskan ingin fokus pada pakaian jersey sebagai ciri khas
perusahaan. Namun juga dengan catatan tetap melayani pemesanan kaos, kemeja, polo
dan lain sebagainya. Dan sampai sekarang terus berkembang dan semakin besar.

Alito Sportwear saat ini sudah memeliki 3 tempat untuk produksi dan penjualan
yaitu dikalasan, digondang legi dan di perempatan UPN sebagai toko. Awalnya
perusahaan ini dulu bernama titik terang konveksi, namung karena pemilik ingin
mempunyai nama yang lebih akrab dikenal dan tidak memiliki nama seperti Adidas,
Nike dan ketemulah nama Alito Sportwear namun setelah berjalan nama ini ditemukan
dibahasa Itali yang memiliki arti “Bernafas” karena tidak terlalu jelek akhir tetap
dipakai hingga sekarang ini.

Alito Sportwear saat ini fokus pada konveksi dan produksi pembuatan kostum
futsal, jersey (bola, futsal, basket, voli), pembuatan kaos, kaos polo, kaos kaki, jaket
fullprinting serta juga melayani jasa bordir computer. Produk yang diproduksi Alito
Sportwear sendiri menggunakan teknologi mesin yang canggih dan terbaik sehingga
menghasilkan produk yang berkualitas sehingga dapat menciptakan nilai lebih bagi

perusahaan.
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4.3.2 Struktur Organisasi UKM Alito Sportwear
Alito Sportwear dipimpin oleh seorang Direktur yang sekaligus juga sebagai
pemilik perusahaan. Dibantu dengan 19 karyawan yang terbagi dari manager produksi
yang membawahi 5 divisi utama yaitu bagian Strategi, Sumber Daya Manusia,
Marketing, Accounting dan Operasional. Berikut adalah struktur organisasi Alito

Sportwear ditunjukkan pada gambar 4.4 sebagai berikut:

N\
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v
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Produksi
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&Packing

Gambar 4.3 Struktur Organisasi UKM Alito Sportwear

Sumber: Wawancara dengan Pak Ahmad Faisal selaku Direktur Alito Sportwear

4.3.3 Bisnis Model Batik UKM Alito Sportwear
Bisnis Model merupakan gambaran dasar bagaimana sebuah perusahaan
membuat dan menangkap nilai yang ada. Bisnis Model juga dapat digunakan untuk
membaca peluang ancaman dari perubahan lingkungan internal dan eksternal

perusahaan. Semua pelaku bisnis harus memiliki pemahaman yang sama terhadap
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Bisnis Model sehingga diperlukan sebuah konsep yang dapat memberikan satu
gambaran standar. Berikut ini merupakan bisnis model yang dijalankan oleh Alito
Sportwear dengan menggunakan bisnis model kanvas dalam menjalankan rencana
bisnisnya. Berikut ini merupakan bisnis model Butik Sasmaya:
a. Customer Segments
Elemen pertama dalam memulai suatu bisnis adalah dengan menentukan
customer segmens atau memilih pelanggan mana yang akan dilayani. Hal ini
dibutuhkan untuk menciptakan nilai tambah bagi perusahaan dimana perusahaan
nantinya dapat membaca peluang dan ancaman ada. Seperti halnya perusahaan
lainnya, Alito Sportwear juga menetapkan segmen mana yang akan dilayani dan
segmen mana yang tidak dilayani. Untuk saat ini segmen pelanggan yang disasar
oleh Alito Sportwear adalah kelas ekonomi menengah kebawah di seluruh
Indonesia khususnya pada kostum olahraga. Sedangkan dari segi segmen usia
dan gender mulai dari muda sampai dengan dewasa tanpa membedakan jenis
kelamin yang ada.
b. Value Proposition
Elemen kedua Value proposition yang merupakan sebuah nilai atau
manfaat yang dihasilkan oleh suatu produk. Manfaat dari nilai ini merupakan
faktor yang membuat perusahaan dapat menciptakan nilai tambah dan membuat
pelanggan rela membayar lebih dari sebuah produk yang mereka beli. Dalam hal

ini Alito Sportwear memilih Value propositions dengan mempertahankan
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kualitas produk dengan terus melakukan inovasi-inovasi baru agar mendapatkan
loyalitas dari pelanggan.
. Channels

Untuk menjaga perusahaan agar tetap stabil dalam menjalankan bisnisnya
dibutuhkan sebuah Channels yang mana dapat digunakan untuk melakukan
sebuah proses penyampaian nilai atau manfaat yang terdapat dari produk yang
dihasilkan oleh perusahaan. Untuk menyampaikan nilai produk dan manfaatnya
Alito Sportwear lebih menggunakan penjualan offline melalui satu disamping
perempatan UPN. Ditambah lagi reseller yang ingin menjualkan produk Alito
Sportwear.

Sedangan proses penyampaian nilai atau manfaat juga dilakukan oleh Alito
Sportwear melalui media sosial seperti Website, Facebook, Intagram, Twitter,
Market place, Toko Pedia dan banyak lagi lainnya. Dalam hal ini Alito Sportwear
biasanya sering membuat banyak akun sebagai bayer atau akun pendukung untuk
melakukan spam pemasaran.

. Customer Relationship

Customer Relationship merupakan suatu kegiatan perusahaan yang
menjalin hubungan baik dengan konstumernya, Hal ini sangat penting dilakukan
agar pelanggan tidak pindah atau beralih ke produsen yang lain. Untuk menjaga
hubungan yang baik dengan para pelanggannya, Alito Sportwear telah
melakukan beberapa cara yaitu menjaga kualitas produk dan ketepatan waktu

pemesanan,
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e. Revenue Streams
Revenue Streams berbicara mengenai dari mana perusahaan mendapatkan
keuntungan dari value proposition yang dimiliki dan bagaimana perusahaan
dapat memperoleh aliran pendapatan yang stabil dan selalu meningkat. Beberapa
aliran pendapatan Alito Sportwear berasal dari B2C (Business to Customer)
dengan melayani pesanan sesuai keinginan konsumen, biasanya berupa jersey
olahraga seperti sepak bola, futsal, voly dan lain sebagainya. Namun disisi lain
Alito Sportwear juga meningkatkan pendapatannya melalui B2B (Business to
Business) dengan melakukan penjualan secara langsung kepada pelanggan.
Seperti penjualan kaos kaki, kaos polo dan lain sebagainya.
f. Key Resources
Sumber daya utama merupakan elemen penting yang harus dimiliki
perusahaan. Sumber daya ini dapat berupa sumber daya manusia, teknologi,
finansial, bangunan, dIl. Dalam menjalankan bisnisnya, Alito Sportwear
memiliki beberapa sumber daya yang digunakan selain sumber daya manusia,
seperti rumah untuk tempat produksi, alat-alat produksi seperti mesin printing,
mesin jahit, bordir, tempat untuk penyimpanan bahan baku, bahan-bahan
pendukung (resreting, kancing, benang, logam-logam, dil), dan toko untuk
penjualan serta asset investasi berupa barang lainnya.
g. Key Activities
Key activities adalah suatu kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk

menciptakan value proposition. Key activities merupakan elemen penting yang
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harus dilakukan perusahaan agar dapat menciptakan produk sesuai yang di
rencanakan perusahaan. Kegiatan utama yang dilakukan oleh Alito Sportwear
adalah proses produksi. Dimulai dari perencanaan, pembuatan produk, sampai
dengan pengiriman produk yang dipesan.
. Key Partnerships

Perusahaan perlu menjalin partnerships dengan pihak lain agar
memperoleh keuntungan dalam menciptakan nilai misalnya seperti untuk
memperluas jaringan pasar, untuk memperoleh bahan baku yang murah dan
berkualitas, bertukar ide dalam produksi, pemasaran ataupun pengelolaan
organisasi dan banyak lagi lainnya. Dalam menjalankan bisnisnya selain dengan
pemasok bahan baku, Alito Sportwear juga bekerjasama Dinas Koperasi Sleman,
dengan sekolah-sekolah di Yogyakarta dan sekitarnya, komunitas jersey antar
konveksi di area Jogja-Solo-Semarang dan seluruh Indonesia. Serta bekerja sama
dengan beberapa atlit selebgram olahraga untuk melakukan endorse sebagai

program pemasaran perusahaan.

i. Cost Structure

Cost structure mengambarkan skema keuangan dari suatu perusahaan.
Cost structure juga mencangkup mengenai proses pendanaan untuk menciptakan
nilai, mempertahankan pelanggan dan menambah pendapatan perusahaan. Biaya
yang umum dikeluarkan oleh Alito Sportwear meliputi biaya sewa toko di
samping UPN, perawatan tempat produksi dan toko, perawatan alat produksi,

gaji karyawan dan biaya bahan baku serta biaya pemasaran.
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4.3.4 Inovasi Bisnis Model UKM Alito Sportwear
Di situasi lingkungan bisnis yang kompetitif saat ini. Perusahaan dituntut untuk
melakukan sebuah inovasi bisnis agar bisnis yang mereka jalankan tetap hidup. Inovasi
tidak hanya semata-mata hanya tentang produk saja, inovasi juga bisa dilakukan
dibagian manajemen, seperti menerapkan teknologi atau sistem yang dapat menunjang
kinerja dari setiap divisi yang terdapat di perusahaan tersrbut. Berikut beberapa inovasi
yang dilakukan oleh bakpia kencana, sebagai berikut:
1. Membuat banyak akun untuk melakukan Transformasi Digital
Di era serba digital seperti saat ini, banyak hal yang dapat dilakukan untuk
penjualan produk perusahaan misalnya dengan menggunakan berbagai
kemudahan layanan platform dan koneksi internet serta media social perusahaan
untuk menciptakan nilai. Seperti halnya sistem pemasaran yang dilakukan Alito
Sportwear yaitu dengan membuat banyak akun untuk mendukung satu akun
lainnya agar menaikkan nilai perusahaan dan membuat konsumen percaya bahwa
perusahaan ini sudah banyak penggunanya. Istilah ini lebih dikenal dengan
sistem Buzzer.
Buzzer ini menjadi salah satu aktifitas yang bisa memberikan nilai lebih
bagi Alito Sporwear, melalui media sosial yang dimiliki seperti Blogspot,
Youtube, Twitter, Facebook, Instagram, dan media sosial pribadi karyawan

sebagai media pemasarannya. Dengan banyak akun ini Alito Sportwear biasanya
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menyampaikan berbagai informasi kepada para pengikut (follower) terkait
produk dan perusahaan melalui beberapa akun media sosialnya.
Melakukan pemasaran online dan offline melalui Endorsement dengan atlet-atlet
olahraga

Seiring dengan perkembangan bisnis yang dibarengi industry 4.0,
tentunnya Kita asing mendengar istilah endorsement di media sosial. Apalagi
kalau kita melihat. Endorsement ini adalah taktik bisnis yang dilakukan
produsen, agar produknya laris dibeli konsumen. Promosi dengan
menggunakan endorsement ini, bisa dilakukan melalui akun media sosial
perusahaan atau akun media sosial selebriti atau public figure lainnya yang
terkenal dengan sistem berbayar atau tidak berbayar, sesuai dengan kesepakatan
antara brand dan promotor. Endorsement yang dilakukan Alito Sportwear adalah
dengan menggunakan jasa para atlet-atlet olahraga lokal sebagai media promosi
atau sponsor perusahaan baik online maupun offline.
. Terus mengembangkan Usaha untuk Bisnis Model Keberlanjutan

Setiap perusahaan yang menjalankan bisnisnya dituntut untuk selalu
melakukan inovasi agar bisa mengembangkan usahanya. Begitupun dengan Alito
Sportwear terus melakukan upaya inovasi model bisnis berkelanjutan untuk
menciptakan nilai tambah bagi perusahaan. Salah satu inovasi berkelanjutan yang
sedang dieksekusi yaitu menambahkan produk kaos kaki untuk paketan baju
olahraga, membuka toko di Condong Catur tepatnya diutara perempatan UPN

dimana tempat ini strategis untuk melakukan pemasaran karena dekat dengan
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beberapa kampus disekitarnya. Selain itu, Alito Sportwear juga menjadi salah
satu investor atau menanamkan modal ke warung makan (Burjo) di daerah
Wedomartani, Kecamatan Ngemplak, Kabupaten Sleman

Bekerja Sama dengan Instansi Kepemerintahan dan Komunitas

Untuk mempertahankan bisnis yang sedang dijalankan perlu menjalin
kerjasama dengan pihak lain untuk memperoleh keuntungan dalam menciptakan
nilai. Alito Sportwear dalam menjalakan bisnisnya bekerjasama dengan Dinas
Koperasi Sleman untuk mendapatkan info terbaru terkait perkembangan UKM di
Yogyakarta dan mengikuti pelatihan atau program yang dijalankan.

Selain bekerjasama dengan Dinas Koperasi Sleman, Alito Sportwear juga
bekerjasama dengan komunitas jersey antar konveksi di area Jogja-Solo-
Semarang dan seluruh Indonesia. Biasanya dalam satu bulan sekali komunitas
Jersey JOGLO SEMAR ini melakukan pertemuan untuk bermain futsal bersama
kemudian dilanjutkan dengan agenda bicang-bincang seputar produk yang
sedang diminati, strategi pemasaran yang aktif, dan saling bertukar pikiran terkait
pengelolaan Organisasi.

Kemudian Alito Sportwear juga bekerjasama dengan salah satu pengelola
dibeberapa sekolahan yang ada di Yogyakarta yang setiap tahun ajaran baru atau
masa penerimaan siswa baru memerlukan baju seragam sekolah atau
menjahitkannya. Dan yang terakhir Alito Sportwear bekerjasama dengan
beberapa resellernya. Reseller Alito Sportwear dibagi menjadi dua yaitu reseller

agen dan personalia. Reseller agen ini berupa konveksi kecil atau toko yang
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menyediakan beberapa baju fesyen dan olahraga. Sistem kerjasama yang

dilakukan yaitu Alito Sportwear menerima pesanan yang diingikan oleh agen dan

pihak agen nantinya akan mendapatkan harga khusus jika sudah menjadi

member. Sedangkan untuk reseller personalia adalah perorangan yang sedang

membangun bisnis atau ingin belajar bisnis konveksi. Sistem kerjasama yang

dilakukan juga terdapat dua model yaitu memenuhi pesanan sesuai keinginan

reseller atau menjualkan produk Alito Sportwear itu sendiri.

4.3.5 Competitive Advantage (Strategi Bersaing) UKM Alito Sportwear

Keunggulan kompetitif Alito Sportwear dalam menghadapi persaingan dengan
perusahaan lain untuk membangun kepercayaan pelanggan adalah dengan bekerjasama
dengan pihak-pihak terkait serta pemanfaatan teknologi yang sedang berkembang.
Selain itu, Alito Sportwear juga tetap mempertahankan kualitas produk dengan terus
melakukan inovasi-inovasi baru agar mendapatkan loyalitas dari pelanggan. Untuk
menciptakan ciri khas atau keunggulan perusahaan Alito Sportwear ingin selalu
menjaga produk-produk yang diciptakan selalu berinovasi, tetap berkualitas dan harga
yang relative bersaing. Karena dengan produk yang berkualitas akan nyaman dipakai
oleh para pelanggan setianya dan pastinya akan kembali memakai produk-produk Alito
Sportwear lainnya.

Banyaknya pesaing jasa atau konveksi pembuatan kaos jersey dijogja menjadi
ancaman tersendiri untuk Alito Sportwear. Perusahaan harus terus mengembangkan

dan melakukan inovasi agar tetap eksis dan unggul dalam bersaing. Salah satu inovasi
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yang dilakukan Alito Sportwear dengan melakukan pemasaran melalui media sosial
yang dimiliki seperti Blogspot, Youtube, Twitter, Facebook, Instagram, dan media
social lainya serta ditambah kerjasama dengan pihak-pihak terkait seperti Dinas
Koperasi Sleman, komunitas jersey antar konveksi di Jogja-Solo-Semarang dan
seluruh Indonesia. Melalui kerjasama dengan pihak-pihak tersebut Alito Sportwear
biasanya juga mendapatkan pesanan seragam ataupun pesanan lainnya.

Melalui kerjasama, teknologi yang sedang berkembang dan pandemi COVID-19
yang melanda seluruh dunia khususnya Indonesia, Alito Sportwear dapat membaca hal
tersebut sebagai peluang untuk memanfaatkan teknologi digital sebagai alat
pemasaranya dalam merebut kepercayaan pelanggan lama maupun baru. Contohnya
seperti pemanfaat banyak akun Instagram yang diarahkan keakun utama Alito
Sportwear yang menampilkan atlet-atlet olahraga lokal sebagai media promosi atau
endorsement dengan harapan mendapatkan kepercayaan pelanggan lama maupun
pelanggan baru.

4.4 Usaha Kecil Menengah: Butik Sasmaya
4.4.1 Profil UKM Butik Sasmaya

Butik Sasmaya adalah butik yang menjual brand-brand busana Muslim branded
premium untuk perempuan dan laki-laki serta beberapa model sarimbit keluarga. Usaha
ini dikelola oleh ibu Arina Manasikana yang mendapat dukungan penuh dari sang
suami Pak Hasan. Berdirinya Butik Sasmaya ini dilatar belakangi kebosanan sang
pemilik yang saat itu bekerja pagi pulang sore disalah satu Kantor swasta di

Yogyakarta. Ditambah lagi pada waktu itu terjadi perubahan regulasi pemerintah

94



dimana pemerintah mengambil kebijakan mengubah buku teks sekolah menjadi buku
elektronik dengan langsung membeli hak cipta kepada penulis langsung yang
kemudian dapat diunduh secara gratis di laman KEMENDIKNAS. Hal inilah yang
mendorong suami istri ini ingin mengembangkan usahanya agar bisa berdikari dan
mandiri.

Usaha butik ini dimulai pada tahun 2009 dari sistem door to door dengan
menawarkan barang ke beberapa toko busana muslim. Namun sang pemilik merasa
sistem door to door ini sudah umum dilakukan oleh kebanyakan kalayak umum,
akhirnya pemilik mulai melirik pemasaran online melalui blogspot dan facebook yang
ketika itu baru buming. Sistem online butik ini di rancang bersama suami ketika malam
hari dan di sela-sela jam istirahat Kantor. Sedikit demi sedikit di telateni oleh pemilik
yang pada akhirnya mendapat respon yang sangat bagus dari kedua platform tersebut
hingga permintaan membludak.

Pada tahun 2010 pemilik akhirnya memutuskan untuk resign dan menekuni
bisnis Fesyen online ini mulai dari kontrakan dengan hanya memiliki satu kamar kecil
sebagai gudang. Karena banyaknya permintaan pelanggan yang ingin datang secara
langsung ke toko untuk melihat produk-produk Butik Sasmaya akhirnya tahun 2011
pemilik dapat menyewa ruko sebagai butik offline dan gudang. Ruko ini sampai
sekarang beralamatkan di JI. Raya Tajem No.3, Denokan, Maguwoharjo, Kec. Depok,
Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta. Pada tahun ini juga website Butik

Sasmaya mulai diluncurkan dan Alhamdulillah respon dari pelanggan yang cukup
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bagus hingga penjualan bisa merambah ke seluruh pelosok Indonesia dan beberapa
negara tetangga seperti Malaysia, Tailand, Bangkok, dan Filiphina.

Butik Sasmaya ini menyediakan Gamis, Tunik, Blazer, Abaya, Pashmina,
Kerudung, Dress, Jilbab, Hijab, Ciput, Bandana, Al-quran Rainbow dan aksesoris
jilbab. Selain melayani customer retail, Butik Sasmaya juga mengambil positioning
sebagai distributor beberapa brand busana Muslim premium yang melayani keagenan
dan reseller. Saat ini ada 50 agen dan reseller aktif yang tergabung dalam tim Butik
Sasmaya dan tersebar di beberapa kota sebagai jaringan pemasaran. Di sinilah
sekaligus menjawab tantangan saya sebagai Direktur untuk bisa menebar manfaat
dengan bekerja bersama lebih banyak tim baik karyawan maupun reseller, serta lebih

memberdayakan perempuan dengan berbisnis online bisa berpenghasilan dari rumah.

4.4.2 Struktur Organisasi UKM Butik Sasmaya

Butik Saymaya merupakan Usaha Kecil Menengah (UKM) yang dipimpin dan
dikelola oleh pemiliknya sendiri dengan bantuan para karyawannya yang berjumlah 10
orang. Berikut adalah struktur organisasi Butik Saymaya ditunjukkan pada gambar 4.4

sebagai berikut:

[ Direktur ]
|

v v v !

[ Gudang ] [Admin&Accounting] [ Sales Force }

Gambar 4.4 Struktur Organisasi UKM Butik Sasmaya

Sumber: Materi PPT yang diberikan bapak Hasan Muhtar selaku Manager Butik Sasmaya
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4.4.3 Bisnis Model UKM Butik Sasmaya

Untuk menjalankan sebuah strategi perusahaan, bisnis model merupakan salah
satu elemen penting bagi perusahaan untuk mengetahui strategi apa yang akan
dijalankan. Bisnis model juga dapat digunakan untuk membaca peluang ancaman dari
perubahan lingkungan internal dan eksternal perusahaan. Sama seperti halnya dengan
Kenes Leather, Batik Purwanti, Butik Sasmaya juga menggunakan bisnis model kanvas
dalam menjalankan rencana bisnisnya. Berikut ini merupakan bisnis model Butik

Sasmaya:

a. Customer Segments

Dalam memulai bisnis sangat penting untuk menentukan customer
segmens atau memilih pelanggan mana yang akan dilayani. Hal ini dibutuhkan
untuk menciptakan nilai tambah bagi perusahaan dimana jika perusahaan sudah
tepat dalam memilih pelanggan yang akan dilayani, perusahaan dapat membaca
peluang dan ancaman yang akan terjadi. Butik Sasmaya dalam hal ini
menentukan customer segmens pada muslim kalangan ekonomi menengah
keatas mulai dari usia muda sampai dengan dewasa, sedangkan dari segi
geografis Butik Sasmaya menentukan segmennya dari daerah luar Yogyakarta,
kota-kota besar dan turis-turis manca negara yang kebanyakan penduduknya

beragama muslim.
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b. Value Proposition

Value propositions adalah nilai atau manfaat yang dirancang untuk
memenuhi kebutuhan dari pelanggan. Jadi, value proposition yang baik adalah
sebuah nilai atau manfaat yang dapat menyelesaikan masalah pelanggan yang
dilayani. Value proposition juga merupakan sebuah alasan mengapa pelanggan
memilih produk kita dibanding yang lain.

Value propositions yang dipilih Butik Sasmaya adalah brand-brand busana
Muslim branded kelas premium untuk perempuan dan laki-laki, serta beberapa
model sarimbit keluarga. Kurang lebih ada sekitar 20 brand busana Muslim yang
ada di Butik Sasmaya. Keunggulan Produk Butik Sasmaya antara lain Produk
premium dikelasnya dengan kualitas yang terjamin, bahan dan jahitan berkualitas
standar butik (produk premium), Model Produk selalu up to date sesuai
perkembangan model fesyen muslim di Indonesia.

c. Channels

Setelah perusahaan menentukan customer segmens mana yang akan
dilayani dan Value propositions yang akan diberikan kepada pelanggan.
Perusahaan perlu melakukan langkah selanjutnya yaitu menentukan channels.
Channels ini dapat digunakan oleh suatu perusahaan untuk melakukan sebuah
proses penyampaian nilai yang atau manfaat yang terdapat dari produk yang
dihasilkan perusahaan. Pada tahapan ini Butik Sasmaya menyampaikan nilai

produk dan manfaatnya lebih menggunakan media sosial seperti Website,
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Facebook, Intagram, Twitter, Market place, Shopee, Toko Pedia dan banyak lagi
lainnya.

Sedangkan untuk penjualan offline melalui satu toko di Yogyakarta.
Ditambah lagi 50 agen dan reseller aktif yang tersebar dikota-kota besar di
seluruh Indonesia. Hal ini dilakukan agar dapat menciptakan nilai lebih bagi
perusahaan dalam menyampaikan Value propositions. Selain itu juga
memudahkan pelanggan untuk belanja produk-produk Butik Sasmaya.

. Customer Relationship

Setelah menciptakan banyak peminat dengan memenuhi kebutuhan
pelanggan, perusahaan juga harus tetap menjaga hubungan baik dengan
pelanggan agar pelanggan tidak pindah ke tempat lain. Untuk menjaga hubungan
yang baik dengan para pelanggannya, Butik Sasmaya telah melakukan beberapa
seperti menjaga kualitas produk dan ketepatan pengiriman, memberikan
kemudahan bertransaksi via platform sosial media, aplikasi, dan website. Serta
memberikan ruang konsultasi kepada pelanggan sebelum membeli produknya
Revenue Streams

Revenue streams adalah pendapatan yang di peroleh perusahaan melalui
keuntungan maupun manfaat atau nilai yang sudah diberikan kepada pelanggan.
Bisa berupa penjualan produk dan asset dil. Butik Sasmaya sebagai distributor
pakaian Muslim memperoleh keuntungannya dari B2C (Business to Constumer)

dengan menjual produk secara langsung kepada pelanggan. Dan B2B (Business
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to Business) menjual produk kepada 50 agen dan para reseller aktif yang tersebar
di kota-kota besar di seluruh Indonesia.
Key Resources

Sumber daya utama yang memiliki elemen penting dalam suatu perusahaan
adalah sumber daya manusia, teknologi, financial, bangunan dan lain sebagainya.
Dalam menjalankan proses bisnisnya Butik Sasmaya memiliki beberapa sumber
daya yang digunakan untuk menunjang keberlangsungan bisnisnya antara lain,
Teknologi Sosial media, data agen dan reseller, karyawan, serta toko atau
gudang.
Key Activities

Untuk menciptakan nilai bagi perusahaan, tentunya ada beberapa aktivitas-
aktivitas yang harus dikerjakan oleh perusahaan dengan melibatkan sumber daya
utama yang dimiliki. Adapaun aktivitas utama yang dilakukan oleh Butik
Sasmaya adalah proses produksi dan pemasaran. Proses produksi, dimulai
dengan melakukan riset dan pengembangan model fesyen yang sedang tren saat
ini, kemudian memesan produk tersebut melalui produsen sudah bekerjasama
dengan Butik Sasmaya. Menginggat sebagai distributor pakaian Muslim terbesar
Butik Sasmaya harus pandai-pandai dalam melakukan analisis data mengenai
tren dan kesukaan pelanggan dalam dua sampai tiga bulan yang akan datang.

Sedangkan untuk proses pemasaran ini terdiri dari 2 unsur, yaitu pemasaran
online dan offline. Untuk pemasaran online terdiri dari 4 tahapan, dimulai dari

upload produk setiap hari, memberikan konsultasi pelanggan sebelum pembelian
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produk, packing dan finishing, kemudian dilanjutkan proses pengiriman. Untuk
pemasaran Offline dilakukan melalui toko, upload model terbaru kepada agen
dan reseller aktif.
. Key Partnerships

Dalam manjalankan usaha atau bisnis pasti membutuhkan kerjasama agar
mengurangi resiko yang akan terjadi, selain itu dengan adanya Kerjasama atau
pihak lain ini nantinya akan mempermudah beban kinerja perusahaan dalam
pengembangan bisnis. Dalam hal ini, Butik Sasmaya melakukan sebuah
kerjasama dengan beberapa produsen merk ternama di Jakarta, bandung, Padang,
dan Medan. Selain itu, untuk penjualan juga bekerja sama dengan agen dikota-
kota besar dan beberapa organisasi keagamaan. Dan yang terakhir Butik Sasmaya
bekerjasama dengan satu orang IT khusus yang bertugas untuk web developer.
Cost Structure

Cost strukture adalah elemen yang paling penting bagi perusahaan dalam
menjalankan bisnisnya. Struktur biaya ini biasanya berisi mengenai biaya-biaya
yang harus dikeluarkan perusahaan untuk menjalankan roda bisnisnya. Mulai
dari biaya biaya produksi, biaya perawatan, biaya pengadaan barang, gaji tenaga
kerja, dll. Dalam hal ini ada beberapa biaya yang harus dikeluarkan oleh Butik
Sasmaya, seperti, biaya distribusi barang, biaya pemasaran, biaya perawatan

gedung, dan gaji tenaga kerja.

101



4.4.4 Inovasi Bisnis Model UKM Butik Sasmaya
Perkembangan persaingan bisnis merupakan sesuatu yang tak bisa dielakkan lagi,
Semakin kesini banyak bermunculan online shop sejenis. Disusul dengan
perkembangan teknologi dan kecepatan arus informasi yang saat ini tidak bisa
dielakkan mengharuskan Butik Sasmaya harus terus mengembangkan inovasi model
bisnisnya. Hal ini dapat berpengaruh terhadap perubahan pola perilaku konsumen dan
gaya hidup atau belanja. Butik Sasmaya sebagai butik online dituntut terus menerus
melakukan inovasi dalam hal teknologi pemasarannya. Hal ini dibuat agar Butik
Sasmaya semakin tangguh dan banyak memberi value serta service excellent kepada
customer. Adapun Inovasi model bisnis yang dilakukan Butik Sasmaya adalah sebagai
berikut:
1. Learning by doing untuk mengikuti teknologi yang sedang berkembang
Dengan berkembangnya teknologi yang semakin canggih ditambah
persaingan bisnis baju fesyen Indonesia yang semakin banyak mengharuskan
pemilik untuk terus belajar terus menerus secara otodidak agar dapat
menciptakan inovasi-inovasi terbaru. Pak hasan dari awal pendirian terus
mengikuti aplikasi yang sedang berkembang, seperti tahun 2010 melalui
Facebook, dan Blogspot, melakukan iklan dimajalah, baliho-baliho pinggir jalan,
facebook ads hingga saat ini melalui media social dan market place lainnya.
Dengan semangat belajar untuk terus menerus melakukan inovasi-inovasi

baru, sang pemilik juga mengikuti pelatihan-pelatihan yang disediakan market
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place yang sedang berkembang, belajar ortodidak melalui youtube dan banyak
lagi lainnya. Dengan merambah berbagai platform yang tersedia ini Butik
Sasmaya dapat bersaing dan tetap bertahan hingga saat ini, bahkan dimasa seperti
pandemi COVID-19 ini penjualan juga tetap berjalan meskipun pembelian agak
sedikit berkurang karena daya beli dan pendapatan pelanggan yang sedikit akibat
efek yang disebabkan Pandemi COVID-19.
Membuka peluang untuk menjadi agen dan reseller Butik Sasmaya dengan sistem
dropship atau grosir

Butik Sasmaya membuka kerjasama bagi para agen dan reseller untuk
bersinergi dalam penjualan busana Muslim premium. Dengan selogan “Tumbuh
bersama Butik Sasmaya dengan memiliki bisnis online dan berpenghasilan dari
rumah” membuat Butik Sasmaya selain ingin menciptakan nilai bagi perusahaan
tetapi juga ingin turut menebar kemaslahatan umum baik dalam program charity
maupun sejenisnya. Dengan harapan dapat memberikan manfaat bagi sesamanya.
Dalam hal pemilik yang aktif dalam organisasi keagamaan juga menawarkan
kepada anggota organisasi untuk siapa yang mau bergabung dipersilahkan untuk
mengambil keuntungan dari Butik Sasmaya dan mereka akan dibimbing dalam
teknik pemasaran dan penjualan
. Selalu melakukan riset model fesyen terbaru untuk produk jangka panjang

Dalam hal ini pak hasan dengan istrinya selalu melalukan riset model-model
fesyen yang akan laku beberapa bulan kedepan dengan membaca peluang dan

data penjualan yang ada. Selain itu, pemilik saat ini ingin melakukan analitik

103



menggunakan big data yang ada di website, media social dan lainnya sebagai
sumber utama untuk menciptakan produk-produk yang sedang diminati oleh
pelanggan.

Menurut pak Hasan dengan data inilah nantinya kita dapat menentukan
segmen pasar, peluang jangka Panjang dan dapat menciptakan nilai atau manfaat
yang diharapkan konsumen. Ditambah lagi kita akan mengetahui ancaman dan
peluang bagi perusahaan. Dari sinilah kita dapat menawarkan pilihan produk-
produk yang banyak diminati oleh pelanggan.

4.4.5 Competitive Advantage (Strategi Bersaing) UKM Butik Sasmaya

Keunggulan kompetitif Butik Sasmaya dalam menghadapi perubahan teknologi
yang tidak bisa dielakan lagi serta dampak pandemi COVID-19 adalah menjamin
kualitas produk premium di kelasnya dengan bahan dan jahitan yang berkualitas
standar butik (produk premium), selain itu, model produk selalu up to date sesuali
dengan perkembangan model fesyen muslim di Indonesia. Sedangkan untuk
pemasarannya mengikuti perkembangan teknologi yang sedang berkembang seperti
Website, Instagram, dan Facebook serta Shopee, Tokopedia dan lain sebagainya.
Kemudian untuk pemasaran offlinenya melalui satu toko dan 50 agen atau reseller aktif
diseluruh Indonesia.

Butik Sasmaya sangat menyadari dampak berkepanjangan pandemi COVID-19
dan perkembang teknologi yang semakin canggih ditambah persaingan bisnis baju

fesyen Indonesia yang semakin banyak mengharuskan mereka untuk terus

104



mengikutinya dan menciptakan inovasi-inovasi baru agar dapat menjalankan bisnisnya.
Pemilik sangat sadar akan pentingnya pengelolaan data yang dapat digunakan untuk
membaca peluang dan ancaman. Namun Butik Saymaya sendiri belum dapat
sepenuhnya melakukan analisis data dan pengembangan big data tersebut dengan
pertimbangan untuk melakukannya membutuhkan orang yang ahli dibidangnya dan hal
ini tentu membutuhkan biaya yang lebih besar, sehingga alternative yang digunakan
Butik Sasmaya untuk sementara waktu fokus mengaploud produk-produk terbaru dan
memanfaatkan 50 agen dan reseller aktif.

Melalui kerjasama yang dibangun dengan 50 agen dan reseller aktif yang setiap
bulannya ditargetkan untuk menjualkan produk Butik Sasmaya ternyata sangat efektif
dijalankan karena selain ditargetkan para agen dan reseller juga selalu dimonitoring
dan dibimbing apabila ada kesulitan dalam menjualkan produknya. Namun dengan
cacatan para agen dan reseller ini mempunyai niatan yang serius.

Oleh karenanya agar saling menjaga kerjamasa dengan baik, Butik Sasmaya tetap
menjaga kualitas produk dan ketepatan pengiriman, memberikan kemudahan
bertransaksi via platform sosial media, aplikasi, dan website. Serta memberikan ruang
konsultasi baik kepada agen dan reseller ataupun dengan pelanggannya langsung
sebelum membeli produknya. Hal tersebut dilakukan agar Butik Sasmaya tidak
mengecewakan para pelanggan setianya dan dapat terus menciptakan nilai untuk
perusahaannya serta dapat mengurangi resiko yang akan terjadi, dengan adanya
kerjasama atau pihak lain ini nantinya akan mempermudah beban kinerja perusahaan

dalam pengembangan bisnis.
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BAB V
HASIL PENELITIAN
5.1 UKM Fesyen dan Transformasi Digital

Para pelaku UKM dapat melihat pandemi COVID-19 yang kunjung selesai dapat
mempengaruhi bisnis mereka, sehingga beberapa indikator bisa digunakan untuk
evaluasi dan memahami dampak perubahan digital, apakah mampu mengurangi dampak
negative dari krisis yang diakibatkan oleh pandemi COVID-19. Sehingga analisis
internal dan eksternal diperlukan bagi pelaku UKM untuk dapat menentukan bisnis
model mereka. Mengacu pada pernyataan Correani et al., (2020) bahwa transformasi
digital tidak hanya memperkenalkan teknologi yang baru untuk kegiatan bisnis yang
sudah ada, akan tetapi juga memberikan kemudahan dalam proses mendesain ulang
semua bisnis model menyesuaikan dengan kebutuhan pelanggan.

Kebijakan pembatasan sosial memicu perubahan yang telah terjadi pada kebutuhan
dan perilaku pelanggan yang mana saat ini lebih condong menggunakan digital sebagai
perangkat untuk berinteraksi, hal ini merupakan salah satu pemicu percepatan
transformasi digital. Selain perkembangan teknologi digital dalam industri 4.0 dan
persaingan yang ketat juga menjadi pemicu percepatan transformasi digital.

Transformasi digital menyebabkan perubahan besar yang didorong oleh kemajuan
teknologi informasi. Heumdller et al.,, (2020) mengungkapkan ciri-ciri dasar
transformasi digital adalah inovasi yang kompleks di semua sistem masyarakat,
perubahan fundamental pasar, membentuk kembali batas-batas, serta perubahan

mendasar dalam model bisnis perusahaan. Priyono & Moin, (2020) menemukan bahwa

106



pilihan strategi UKM untuk melakukan transformasi teknologi selama masa pandemi
COVID-19 dapat diklasifikasikan mejadi 3 strategi digital yaitu (1) UKM dengan tingkat
kedewasaan yang tinggi yang mampu menjawab tantangan dengan mempercepat transisi
ke perusahaan digital, (2) UKM mengalami masalah likuiditas dan rendahnya tingkat
kematangan digital memutuskan hanya mendigitalkan fungsi penjualan, dan (3) UKM
yang memiliki literasi digital sangat terbatas tetapi didukung oleh modal sosial yang
tinggi akan menyelesaikan tantangan dengan mencari mitra yang memiliki kemampuan
digital yang sangat baik.

Dari hasil analisis yang telah dilakukan dapat di ambil kesimpulan, bahwa konsep
dari sebuah transformasi digital dapat diterapkan oleh UKM Fesyen dengan
menggunakan sebuah startegi, data, people dan patners yang nantinya dapat membantu
perusahaan untuk bertahan dan mencapai sebuah perubahan yang akan mereka lakukan.

Tabel 5.1 Ringkasan indikator yang dipakai: Kerangka Elemen-Elemen Inti Dalam
Melakukan Transformasi Digital Di Empat UKM Fesyen Yogyakarta dan Klaten

Indikator UKM Kenes UKM Batik UKM Alito UKM Butik
Leather Purwanti  Sportwear Sasmaya

Elemen-elemen Inti Organisasi: Strategi

Purpose (Strategi
yang terukur)

Visible Progress

(Kesadaran budaya eoee eoee eoee cooe
teknologi)
Emotional
(Kecerdasan
emosional)

Elemen-elemen Inti Organisasi: Data

Internal . .o
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Eksternal . . .o .

Elemen-elemen Inti Organisasi: People

Innovation Skill

Leadership Skill

Management Skill

Elemen-elemen Inti Organisasi: Patners

Antar non-pesaing

Antar pesaing o .

Usaha Bersama

Antar Pembeli-
Pemasok

Catatan: «: Tidak melakukan, *=: Lemah, *s¢: Sedang, *e*+: Kuat

5.1.1 Elemen-elemen Inti UKM Kenes Leather dalam Melakukan Transformasi Digital
Dari hasil analisis data yang sudah dilakukan pada bagian sebelumnya dapat
ditarik kesimpulan bahwa titik awal dari penerapan strategi transformasi digital yang
efektif adalah menentukan elemen-elemen inti organisasi. Dengan mendefinisikan
secara jelas apa yang ingin dicapai perusahaan sangat penting untuk mempertahankan
fokus pada tujuan transformasi digital. Faktanya kinerja UKM terbukti ditentukan
dengan strategi yang mereka gunakan, kemampuan untuk merumuskan dan
mengimplementasikan strategi yang tepat sesuai dengan lingkungan usaha akan
menentukan keberhasilan atau kegagalan usaha kecil.
Kenes Leather dengan grand design sebagai produk unggulan Fesyen berbahan

kulit menghadirkan perpaduan produk yang elegan. Kenes Leather yang lahir di tahun
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2010 merupakan masa ‘transisi’ penggunaan media sosial, terutama Facebook, sehingga

strategi yang dilakukan pun menggunakan beberapa elemen-elemen inti organisasi yaitu

antara lain:

Tabel 5.2 Elemen-elemen inti Kenes Leather dalam melakukan transformasi digital

dalam jangka

Indikator Implementasi Tujuan Temuan
Purpose Melakukan riset Menjaga “Saya selalu melakukan pengamatan dengan
(Strategi yang | dan analisis Kualitas Produk | beberapa team riset dan pengembangan,
terukur) produk yang akan selain itu juga melakukan evaluasi mingguan
diminati dengan beberapa karyawan terhadap produk-
produk yang diminati dan akan diciptakan
perusahaan”.
Visible Mengikuti arus Mempermudah | “Sejak awal berdirinya Kenes Leather saya
Progress perkembangan pemasaran dan sudah menyadari akan perkembangan
(Kesadaran teknologi yang penjualan teknologi yang sedang berkembang haruslah
budaya sedang diikuti agar dapat mempermudah jalannya
teknologi) berkembang perusahaan. Dan hal ini juga terus saya
sampaikan kepada karyawan saya agar terus
berkembang dengan teknologi yang ada”.
Emotional Merubah strategi Mempermudah | “Untuk menjaga loyalitas pelanggan kami
(Kecerdasan pemasarannya pelangan dalam | ingin memberikan pelayanan yang lebih agar
emosional) melalui media berbelanja mereka setia pada produk-produk Kenes
social Leather. Ditambah dengan perubahan
regulasi Pemerintah yang disebabkan dengan
adanya COVID-19 membuat pelanggan lebih
memilih berbelanja secara simple dan aman”.
Data Internal | Data dari Mengalisis “Data yang terkumpul nantinya akan diolah
Website, penjualan dan team riset dan pengembangan. Dari hasil
Instagram, dan produk yang penjualan tersebut dapat digunakan untuk
Facebook banyak diminati | membaca  minat  pelanggan  dalam

menentukan produk jangka panjang yang

panjang disukai”.
Data Melalui masukkan | Menganalisis “Dari hasil masukkan dari karyawan dan
Eksternal dari karyawan, produk yang pengamatan dari pelanggan akan kami
pelanggan dan diminati evaluasi dengan team khusus agar tercipta
pengamatan pelanggan model yang baru dan unik”.
Innovation Terus melakukan | Membaca “Saya selalu mengajak karyawan saya untuk
Skill inovasi dalam peluang dan terus peka terhadap lingkungan bisnis yang
pembuatan ancaman bagi terus berubah agar dapat berkembang dan
produk, perusahaan menciptakan nilai lebih untuk perusahaan”.
pemasaran,
mengatur SDM
Leadership Menggunakan Dapat “Budaya kerja di dalam Kenes Leather
Skill sistem memberikan sendiri menggunakan sistem kekeluargaan.
kekeluargan loyalitas kepada | Hal itu saya terapkan agar mereka betah
dalam bekerja perusahaan
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bekerja disini dan dapat membantu
perusahaan dalam menciptakan nilai”.

beberapa pihak
penyelengara
pameran dikota-

penjualan ke
seluruh Luar
Negeri/

Management Mengambil Menyesuaikan “Dengan perubahan regulasi yang diterapkan
Skill keputusan untuk persaingan pemerintah akibat pandemic COVID-19
beradaptasi bisnis yang mengakibatkan saya dan perusahaan

terjadi mengambil inisiatif agar gencar melakuakan

pemasaran secara online”

Antar non- Bekerjasama Menjalin “Sementara saya hanya berfokus pada
pesaing denagan hubungan dan penjualan dikota-kota besar di Indonesia.
Government dan relasi untuk Namun saya masih mencari jaringan yang

bisa go internasional dengan merk Kenes
Leather, karena beberapa waktu lalu ditawari
go internasional namun dengan merk

bidang yang sama
seperti penjahit

potongan kecil
kulit

kota besar Internasional perusahaan lain”.
Antar pesaing | UKM kecil yang Mendaur ulang | “Kenes Leather tidak membuat limbah
mempunyai potongan- sekecil apapun mas karena dari hasil sisa

potongan kulit pun dibeli oleh UKM kecil
yang memproduksi tas perca-perca kulit,

rumahan yang kemudian kami beli lagi dalam bentuk
jadi”.
Usaha
Bersama ] " ]
Antar Pemasok bahan Menjaga “Untuk menjaga kualitas produk kami, saya
Pembeli- baku Kualitas Produk | bekerja sama dengan beberapa pemasok dan
Pemasok penyedia bahan baku yang sudah kami

percaya. Sehingga produk yang dihasilkan
tetap berkualitas”.

Kenes Leather telah menerapkan digitalisasi sejak awal berdirinya perusahaan,

khususnya dalam fungsi penjualan produknya. Perusahaan ini dulunya berfokus pada

penjualan online dan penjualan offline. Penjualan online dilakukan dengan menguploud

produk?2 yang dipinjam dari beberapa pedagang tas kulit, dan untuk penjualan offlinenya

dilakukan ditoko dan melalui pameran dikota-kota besar di Indonesia. Berikut ungkapan

pemilik yang menggambarkan keadaan tersebut:

“Sejak awal saya memulai membangun bisnis ini, saya sudah menggunakan
teknologi digital untuk menjualkan tas kulit beberapa pedangan yang ada di Pasar
Bringharjo, yang kemudian berlanjut ke pameran-pameran dikota-kota besar di
Indonesia. Dari hasil penjualan produk Kenes Leather dan beberapa tabungan saya
belikan rumah di daerah Kasongan, Bantul, Yogyakarta yang kemudian saya
jadikan toko atau showroom untuk penjualan offline”
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Namun, Pandemi COVID-19 yang muncul, membuat Direktur Kenes Leather
memfokuskan penjualan produk perusahaannya melalui beberapa teknologi digital yang
dimiliki dan disediakan dibeberapa platform perusahaan lain. Misalnya seperti platform
yang sering digunakan pelanggan untuk belanja secara digital selain website, instagram
dan facebook adalah Shopee, Lazada, Bukalapak, Blibli, dll.

Untuk mampu memahami detail perkembangan teknologi digital Kenes Leather
membentuk tim riset dan pemasaran yang memiliki tugas khusus. (1) Tim ini
bertanggung jawab untuk mengimplementasikan teknologi digital secara terstruktur. (2)
Bertanggung jawab atas riset pengembangan desain produk yang akan diproduksi
perusahaan. (3) Mengelola data yang didapatkan dari digitalisasi yang dilakukan
perusahaan agar dapat membaca peluang dan ancaman bagi perusahaan. Seperti halnya
yang diungkapkan pemilik yang menggambarkan keadaan tersebut:

“Setiap satu minggu sekali saya bersama team riset dan pemasaran membicarakan

mengenai evaluasi dan perkembangan perusahaan. Hal ini saya lakukan karena

mereka mempunyai tanggungjawab terhadap pengelolaan teknologi digital, sosial
media, riset produk yang sedang diminati pelanggan, dan pengeloaan data”.

Menurut Correani (2020) salah satu kunci sukses mengelola sebuah bisnis adalah
dengan memanfaatkan data yang didapatkan. Data ini nantinya dapat membantu dalam
pengambilan keputusan yang lebih tepat. Data bisa menjadi salah satu strategi dalam
mengelola bisnis agar terus berkembang ke depannya. Dalam penerapannya Kenes
Leather mengambil data internalnya dari Website, Instagram, dan Facebook serta
beberapa platfrom yang digunakan untuk membaca minat/kesukaan konsumen pada

produk yang diciptakan. Sedangkan data eksternal didapatkan melalui masukkan dari
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karyawan, konsumen dan pengamatan yang dilakukan oleh tim reset dan pengembangan
produk Kenes Leather.

Dalam menjalankan bisnisnya Kenes Leather juga tidak dapat dipisahkan dari
beberapa tantangan dan masalah yang dihadapi. Semisal pernah ada beberapa
perusahaan lain yang berani membayar harga tinggi untuk memesan produk-produk
Kenes Leather namun dengan catatan memakai merk perusahaan mereka. Kenes Leather
disini menolak akan penawaran tersebut karena membaca ancaman jangka panjang yang
akan dihadapi. Hal ini sesuai dengan ungkapan Pak Very selaku Direktur Kenes Leather:

“Saya sering mas ditawari beberapa perusahaan yang berani membayar harga

tinggi untuk dapat membuatkan tas kulit Kenes Leather dengan merk perusahaan

mereka sendiri. Tetapi saya tolak karena itu akan membawa ancaman bagi Kenes

Leather sendiri, dengan ciri khas yang kami miliki ini juga akan dimiliki

perusahaan lain. Yang secara tidak langsung saya akan menciptakan pesaing
Kenes Leather sendiri”.

Tantangan lainnya yang dihadapi oleh Kenes Leather adalah menjalin Kerjasama
dengan pihak-pihak tertentu agar dapat Go Internasional dalam penjualan tas kulit dan
produk lainnya. Selain itu, pak very juga ingin mencari investor untuk diajak kerjasama
dalam mewujudkan impiannya membangun desa wisata kulit ditempat produksi Kenes
Leather di samping desa wisata batik Giriloyo. Sesuai harapan yang disampaikan pak
Very:

“Disekitar rumah istri saya ini yang ditempati sebagai produksi tas kulit Kenes

Leather ini banyak pengerajin wayang kulit mas, dan saya mempunyai impian

membuat desa wisata Kulit yang nantinya dapat dikunjungi bagi wisatawan yang

suka dengan kerajinan kulit. Ditambah lagi disamping desa ini ada wisata batik

Giriloyo, yang jika dipadukan akan menjadi desa wisata yang nantinya dapat

dikunjungi wisatawan dari local sampai manca Negara. Saat ini saya masih
mencari investor untuk mau diajak Kerjasama dalam hal tersebut”.
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5.1.2 Elemen-Elemen Inti UKM Batik Purwanti dalam Melakukan Transformasi Digital

Transformasi digital mengacu terhadap proses dan strategi dalam menggunakan

teknologi digital. Strategi merupakan sejumlah tindakan, keputusan, dan reaksi dalam

menciptakan nilai, yang mengeksploitasi sebuah usaha dengan cara memaksimalkan

manfaat dari kebaruan serta meminimalkan resiko. Hasil penelitian yang dilakukan di

Batik Purwanti menunjukkan bahwa perusahaan yang sukses di dunia digital harus

memiliki strategi yang tepat dalam menghadapi transformasi digital. Adapun strategi

dalam menjalankan transformasi digital menggunakan elemen-elemen inti organisasi

adalah sebagai berikut:

Tabel 5.3 Elemen-elemen inti Batik Purwanti dalam melakukan transformasi digital

Indikator Implementasi Tujuan Temuan
Purpose Mengandalkan Menjaga Kualitas | “Stretegi yang saya terapkan tidak muluk-
(Strategi yang | keunggulan Produk muluk, yang saya terapkan adalah dengan
terukur) produk batik tulis, menjaga kualitas Produk Batik Purwanti.
batik cap, dan Menginggat batik ini tinggalan ibu saya,
batik printing saya ingin menjaga dan melestarikan
kualitasnya, dengan kualitas ini nantinya
para pelanggan pasti akan puas dan senang
memakainya”.
Visible Menambahkan Mempermudah “Perkembangan teknologi yang semakin
Progress pegawai yang pelangan dalam berkembang membuat  saya  perlu
(Kesadaran khusus untuk berbelanja dan menambahkan team pemasaran yang bisa
budaya pemasaran secara | proses dan paham dalam memasarkan produk dan
teknologi) online pemasaran sekaligus menjadi admin untuk membalas
Online pesanan pelanggan. Hal ini saya lakukan
agar dapat membantu saya dalam penjualan
online”.
Emotional Menerima Memberikan “Dengan banyaknya permintaan pelanggan
(Kecerdasan pemesanan sesuai | pelayanan yang agar dapat membuat batik yang sesuai
emosional) yang dibutuhkan lebih agar dengan harapan mereka, akhirnya saya
pelanggan mereka setia membuka pesanan sesuai dengan permintaan
pada produk- pelanggan. Ini saya lakukan agar mereka
produk Batik setia dengan batik-batik buatan Batik
Purwanti Purwanti”.

Data Internal
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Data Melalui Menganalisis “Dalam mendesain Batik Purwanti saya

Eksternal masukkan dari produk yang biasanya melakukan pengamatan terhadap
karyawan dan diminati model batik yang sedang tren dan beberapa
beberapa pelanggan masukan dari karyawan saya. Sehingga saya
pengamatan mendapatkan ide-ide baru dalam
Direktur menciptakan desain produk”.

Innovation Melakukan Mempermudah “Akibat Pandemi COVID-19 yang tak

Skill pemasaran secara | pemasaran dan kunjung selesai saya harus mendesain batik
online, penjualan semenarik mungkin agar segmen pasar kami
menganalisis suka dengan batik-batik kami. Selain itu
produk yang nantinya juga mempermudah dalam
diminati menawarkan secara Online”.
pelanggan

Leadership Mendampingi Meminimalisir “Setiap hari saya memantau karyawan saya

Skill karyawannya agar | kesalahan yang yang membatik agar desain yang saya
tetap professional | terjadi ciptakan sesuai. Karena membatik bukan hal
dalam setiap yang mudah, harus jeli dan telaten. Selain itu
pekerjaan yang saya juga menerima masukan karyawan saya
diberikan jika mempunyai unek-unek dalam bekerja”.

Management Beradaptasi Mempertahankan | “Dalu Batik Purwanti sering mengadakan

Skill dengan perubahan | keberlangsungan | pemeran di Galeri dan membuka paket
regulasi yang perusahaan wisata untuk belajar membatik, namun
dikeluarkan oleh sampai pada hari ini akibat adanya pandemi
pemerintah COVID-19 yang tak kunjung selesai saya

mengambil inisiatif tidak menutup galeri
yang ada di Bayat, dan tetap gencar
melakukan pemasaran melalui onlineshop
agar karyawan yang bekerja disini tetap
mendapatkan pemasukan”.

Antar non- Bekerjasama Menijalin “Dari pemerintah desa juga mendukung dan

pesaing beberapa pihak hubungan dan membantu pengerajin batik didesa ini agar
pamong desa relasi untuk dapat menjadi desa batik yang dikenal,
dalam menjadi desa mereka membangun insfrastruktur jalan
pengembangan wisata batik yang | menuju kesini agar mempermudah para
desa wisata batik | terkenal wisatawan yang dating kesini”.

Antar pesaing | UKM/komunitas | Untuk saling “Saya bekerja sama dengan beberapa
pengerajin batik mengembangkan | pengerajin/komunitas batik di Kabupaten
se-kabupaten dan menyatukan | Klaten dimana setiap bulannya diadakan
Klaten visi untuk pertemuan untuk membahas perkembangan

memperkenalkan
budaya warisan

Batik yang sedang tren dan diminati
pelanggan”.

Indonesia
Usaha
Bersama ) ) ]
Antar - Pemasok bahan | - Menjaga “Batik Purwanti selalu menjaga kualitas
Pembeli- dasar yang kualitas produk | produk yang dibuat, karena kami bekerja
Pemasok digunakan - Menciptakan sama dengan pemasok dan penyedia bahan
- Reseller rantai baku yang sudah kami percaya”.
dibeberapa pemasaran . .
daerah “Untuk pemasaran Batik Purwanti membuka

toko dibeberapa tempat dan reseller, hal ini
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- Beberapa - Tidak kami lakukan agar produk kami berada
pemasok batik, mengecewakan | dimana-mana dan memudahkan pelanggan
Unggaran, pelanggan dalam mencari batik-batik kami”.

Semarang dan yang jauh-jauh

Yogyakarta ingin menuju
galeri Batik
Purwanti

Dalam lingkungan bisnis yang cepat berubah, Batik Purwanti yang sudah berdiri
kurang lebih 53 tahun memiliki posisi kuat dipasar. Batik Purwanti mempunyai banyak
pengalaman yang berbeda dalam mencapai keseimbangan antara memanfaatkan model
bisnis yang ada serta mengeksplorasi model bisnis baru. Ditambah lagi dengan tantangan
untuk menyeimbangkan teknologi yang terus berkembang, Ibu Dewi selaku pemilik dan
generasi kedua terus melakukan inovasi-inovasi baru agar dapat mempertahankan
keberlangsungan perusahaan. Berikut ungkapan pemilik yang menggambarkan keadaan
tersebut:

“Sejak melanjutkan bisnis ibu saya, saya selalu belajar dan mencoba melakukan

pengembangan-pengembangan baru agar Batik Purwanti terus diminati oleh

pelanggan. Pengembangan yang saya lakukan selain membuat kain batikan dan
kain jarik, saya juga mulai merambah ke batik cap, printing serta fasyen dengan
mulai menjahit baju, rok, celana, sajadah, sprei, sarung bantal, dll. Selain itu, saya
juga membuka paket wisata dan praktek untuk membatik, kini Batik Purwanti

memiliki 4 cabang yaitu 2 cabang di daerah Bayat, 1 cabang di Klaten dan 1 cabang
lagi di Wonosari”.

Kesadaran akan teknologi yang sedang berkembang juga dilakukan oleh Batik
Purwanti dimana pada pergantian kepemilikan, sang pemilik sudah sadar akan
perkembangan teknologi yang akan berkembang pesat dan akan mempermudah
perusahaan dalam proses pemasaran produk. Dengan kesadaran teknologi yang cepat
berkembang ini ditambah dengan adanya COVID-19 membuat Batik Purwanti

menambahkan pegawai yang khusus untuk pemasaran secara online dengan melalui
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fasilitas yang disediakan platform perusahaan lain seperti Marketpleace, Instagram,
Shopee, Tokopedia dan Lazada dan lain sebagainya. Seperti ungkapan yang disampaikan
ibu Dewi:
“Dalam perjalanan Batik Purwanti saya melakukan beberapa inovasi agar
perusahaan tetap berjalan dalam menghadapi teknologi yang terus berkembang
dan pandemi COVID-19 yang tak kunjung selesai seperti melakukan fokus
penjualan pada onlineshop yang sebelumnya lebih fokus pada penjualan di galeri

dan toko-toko yang tersebar di Jogja dan Jawa Tengah. Selain itu, saya sering
menerima pemesanan sesuai yang dibutuhkan pelanggan”.

Sebelum mendesain batik biasanya Ibu Dewi selaku Direktur Batik Purwanti
mengumpulkan data batik yang akan diminati beberapa bulan kedepan. Data ini nantinya
digunakan perusahaan untuk membantu dalam pengambilan keputusan yang lebih tepat.
Butik Purwanti mengambil data eksternal melalui pengamatan pemilik, masukkan dari
karyawan, konsumen dan komunitas yang ada di daerah Klaten. Sedangkan untuk data
internal diambil dari data penjualan produk. Hal ini, seperti yang dipaparkan oleh
Direktur Batik Purwanti:

“Saya mendesain batik-batik ini melalui pengamatan saya dari beberapa model

batik yang ada di social media, yang kemudian saya padukan dengan beberapa

model yang disukai pelanggan saya mulai dari motif, warna, bahan dan lainnya.

Kemudian saya gambar dan saya serahkan desainer saya untuk didesain lebih rapi

lagi. Terkadang saya juga minta masukkan dari beberapa karyawan dan pelanggan
atau teman yang sudah akrab dengan saya untuk model batik yang saya ciptakan”.

Selain pengembangan produk yang berkualitas tinggi, Batik Purwanti juga
memperhatikan para karyawannya agar masing-masing individu yang dipilih dapat
berkontribusi bagi UKM. Dengan memperhatikan kinerja karyawan yang lebih baik,
bisnis yang kecil pun bisa memberikan hasil yang besar. Hal ini seperti yang

disampaikan Ibu Dewi dalam wawancara dengan penulis:
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“Saya selalu memantau Kinerja karyawan saya agar tetap professional dalam
mengerjakan tugas-tugasnya agar mendapatkan hasil yang dibuat tetap berkualitas.
Saya juga memberikan kebebasan kepada mereka untuk memasarkan produk Batik
Purwanti dengan tujuan memberikan pemasukan tambahan dan melatih mereka
untuk berwirausaha secara mandiri”.

Batik Purwanti juga bekerja sama dengan pihak eksternal seperti Antar Pembeli-
Pemasok bahan dasar yang digunakan, reseller dibeberapa daerah, dan mempunyai
beberapa pemasok batik, Unggaran, Semarang dan Yogyakarta. Sedangkan, sarana
untuk memperluas jaringan bisnis Kenes Leather juga menjalin komunikasi dengan
Antar non-pesaing seperti beberapa pihak pamong desa dalam pengembangan desa
wisata batik. Untuk kerjasama dengan antar pesaing dilakukan dengan komunitas
pengerajin batik se-kabupaten Klaten untuk saling mengembangkan dan menyatukan
visi untuk memperkenalkan budaya warisan Indonesia.

“Untuk menjaga kualitas Batik Purwanti saya bekerja sama dengan pemasok

bahan-bahan yang sudah saya percaya, sedangkan untuk menambah jaringan saya

biasanya mengadakan pertemuan dengan pengerajin atau UKM batik se-kabupaten

Klaten untuk membicarakan perkembangan model batik yang sedang diminati

pelanggan. Selain itu saya juga sering bertemu dengan beberapa perangkat desa

sini untuk membicarakan pengembangan desa wisata batik”
5.1.3 Elemen-elemen Inti UKM Alito Sportwear dalam Melakukan Transformasi Digital

Di era digital Industri 4.0 ini bisnis harus mengikuti perkembangan zaman agar
tetap survive. Tidak hanya teknologi, perdagangan juga harus siap menghadapinya. Bagi
perusahaan yang menggunakan sistem lama maka besar kemungkinan akan ditinggal
oleh perusahaan lain yang menerapkan sistem terbaru bahkan akan masuk industri-

industri asing yang maju dan masuk ke pasar dalam negeri. Untuk mengantisipasi hal

tersebut UKM harus mempunyai cakupan strategi yang jelas dalan menjalankan
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bisnisnya agar tetap dapat bersaing dengan UKM lainnya. Begitu juga yang dilakukan

oleh pemilik UKM Alito Sportwear yang menerapkan beberapa strategi dalam

melakukan transformasi digital dengan menggunakan elemen-elemen inti organisasi

yaitu:

Tabel 5.4 Elemen-elemen inti Alito Sportwear dalam melakukan transformasi digital

menciptakan nilai

Indikator Implementasi Tujuan Temuan
Purpose Mempertahankan | Menjaga “Selama ini saya dan teman selalu berusaha
(Strategi yang | kualitas produk loyalitas menjaga kualitas produk Alito Sportwear.
terukur) dengan terus pelanggan agar | Karena ini merupakan hal penting yang
melakukan mau kembali diutamakan  pelanggan selain  harga.
inovasi-inovasi Disamping itu saya juga terus mengajak
baru karyawan saya untuk terus melakukan
inovasi-inovasi baru agar tetap eksis di
pasaran”.
Visible Melakukan proses | Mempermudah | “Basik utama saya dari lulusan universitas
Progress penyampaian nilai | pemasaran dan teknologi, berangkat dari itu saya menyadari
(Kesadaran atau manfaat memberikan untuk  mengikuti pasar yang terus
budaya perusahaan pelayanan lebih | berkembang saya harus memakai teknologi
teknologi) melalui media kepada yang banyak digunakan masyarakat saat ini,
sosial pelanggan seperti Facebook, Instagram, dan lain-lainnya
yang belum hanya Tiktok ”.
Emotional Memanfaatkan Mengambil “Untuk tetap menjaga kestabilan perusahaan
(Kecerdasan peluang Pandemi | peluang yang saya berusaha menagkap peluang-peluang
emosional) COVID-19 ada untuk yang ada. Seperti adanya pandemi COVID-
dengan menciptakan 19 saya memanfaatkan momentum ini untuk
menawarkan nilai bagi menciptakan masker dan jersey untuk
masker dan jersey | perusahaan masyarakat yang suka bersepeda dalam
sepeda menjaga imun agar tetap sehat ”.
Data Internal | Data dari Mengalisis data | “Data yang terkumpul ini kami gunakan
whatsapp, untuk untuk membaca segmen pasar yang sedang
Website, mempermudah diminati masyarakat, dari sinilah kami dapat
Instagram, dan pemasaran menciptakan peluang bagi perusahaan, selain
Facebook itu kami juga dapat memberikan pesan
kepada pelanggan kami mengenai produk-
produk baru Alito Sportwear”.
Data Masukkan dari Mengevaluasi “Dari hasil masukkan dari pelanggan dan
Eksternal karyawan, dan desain produk karyawan akan kami jadikan bahan evaluasi
dari beberapa dan kualitas agar model produk-produk kami tetap
pelanggan produk yang dicintai dan eksis dipasaran”.
diciptakan
Innovation Melakukan Menciptakan “Agar regulasi keuangan perusahaan kami
Skill investasi agar nilai tambah tetap berjalan, saya menginvestasikannya
lebih dapat bagi perusahaan | diwarung makan “Burjo”. Hal ini saya

lakukan agar menciptakan nilai lebih bagi
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tambah bagi
perusahaan

perusahaan dalam menghadapi pandemic
COVID-19”.

Leadership Menciptakan Membuat kerja | “Dalam menjalankan bisnis ini saya berusaha
Skill suasana kerja tanpa adaanya menciptakan suasana kerja yang nyaman dan
yang nyaman dan | paksaan professional agar mereka yang bekerja
senang namun diperusahaan ini dapat bekerja professional
tetap professional dan nyaman dalam menjalankan tugas yang
diberikan. Saya juga mengajarkan mereka
untuk belajar berwirausaha, keterampilan,
pengunaan  teknologi  yang  sedang
berkembang dalam menghadapi persaingan
bisnis”.
Management Penataan sistem Lebih “Selama proses berjalannya perusahaan ini
Skill manajemen yang | mempermudah | saya berusaha melakukan penataan sistem
tertata dengan pembagian menejemen yang baik agar tugas-tugas yang
baik tugas pekerjaan | diberikan sesuai dengan yang direncanakan
oleh perusahaan”
Antar non- Pemerintah Dinas | Menjalin relasi “Untuk  menjalin  relasi  kami  juga
pesaing Koperasi dan dan pelatihan- bekerjasama dengan DISKOP & UKM

UKM Daerah
Kabupaten
Sleman

pelatihan untuk
UMKM

Sleman mas, agar mendapat informasi
perkembangan UMKM di Yogyakarta. Selain
itu juga agar dapat mengikuti pelatihan-
pelatihan yang diprogramkan mereka”.

Antar pesaing

Komunitas Jersey

Sarana untuk

“Kami juga mempunyai jaringan Jersey

Jogja-Solo- memperluas JOGLO-SEMAR, komuitas ini dibentuk
Semarang dan jaringan Alito untuk saling melengkapi, memperoleh
beberapa Sportwear informasi-informasi ~ terkait  perubahan
Konveksi dan terjadi, dan memperkuat jaringan di industi
sablon di tektil. Adapun acara rutin sebelum adanya
Yogyayakarta pandemi COVID-19 adalah bermain futsal
dan dilanjutkan diskusi Bersama-sama”.
Usaha Memperkuat “Alito Sportwear bisa sebesar ini saya
Bersama Dengan kakak asset dan jalankan bersama teman atau kakak kelas
kelas Kuliah memperluas Angkatan saya yang selalu membantu baik
jaringan dari segi materil ataupun non-materil”.
Antar - Pemasok bahan | Menjaga - “Untuk menjaga kualitas produk kami,
Pembeli- baku Kualitas Produk |  Alito Sportwear bekerja sama dengan
Pemasok beberapa pemasok dan penyedia bahan

- Reseller Toko
dan Perorangan

baku yang sudah kami percaya. Sehingga
produk yang dihasilkan tetap berkualitas”.

- “Selain melalui Sosial Media kami juga
mempunyai Reseller toko dan perorangan
yang membantu kami dalam melakukan
penjualan/pemesanan Jersey dan produk-
produk Alito Sportwear lainnya”.

Perkembangan pesat yang terjadi pada Alito Sportwear berkat kerja sama yang

dilakukan dengan beberapa pihak tertentu. Selain bekerja sama dengan Antar non-
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pesaing, antar pesaing, dan Antar Pembeli-Pemasok Alito Sportwear juga bekerja sama
dengan beberapa atlit selebgram olahraga untuk melakukan endorse sebagai proses
penyampaian nilai perusahaan. Ditambah lagi dalam melakukan strategi proses
penyampaian nilai atau manfaatnya melalui media sosial seperti Website, Facebook,
Intagram, Twitter, Market place, Toko Pedia dan banyak lagi lainnya. Di akun social
media tersebut Alito Sportwear sering membuat banyak akun untuk melakukan spam
bayer atau akun pendukung untuk diarahkan ke akun utama. Berikut ungkapan pemilik
yang menggambarkan keadaan tersebut:

“Saya menggunakan artis atau atlit selegram olahraga untuk proses pemasaran, hal

ini saya lakukan untuk menarik fans atau teman mereka agar ikut menggunakan

produk jersey Alito Sportwear. Dari endorse tersebut kemudian kami proses

kedalam banyak akun yang sudah kami buat untuk menjalankan bayer yang
diarahkan ke akun social media utama kami”

Untuk menjalankan strateginya Alito Sportwear terlebih dahulu menganalisis
peluang dengan memanfaatkan data yang didapatkan. Data ini digunakan Alito
Sportwear untuk membantu dalam pengambilan keputusan dalam menjalankan startegi
yang lebih tepat. Penataan ini sudah dirancang sebaik mungkin oleh Direktur Alito
Sportwear untuk membaca dan memanfaatkan peluang yang ada dalam menciptakan
peluang yang ada. Berikut peryataan yang disampaikan bapak Faisal selaku pemilik
Alito Sportwear:

“Meskipun dengan adanya pandemi COVID-19 tidak menyebabkan kami berhenti

melangkah, malah kami memanfaatkan peluang ini dengan menawarkan produk

jersinya kepada komunitas pecinta sepedah yang akhir-akhir ini marak dilakukan
demi menjaga imunitas. Tidak berhenti sampai disitu kami juga beberapa kali

mencoba menerima orderan pembuatan masker kain dari toko atau pelanggan yang
nantinya akan dijual kembali oleh sang pemesan”.
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Alito Sportwear telah merancang strategi jangka panjang untuk menghasilkan nilai
perusahaan. Strategi yang digunakan dengan mempertahankan kualitas produk dan terus
melakukan inovasi-inovasi baru agar mendapatkan loyalitas dari pelanggan. Selain itu,
Alito Sportwear juga menjalin hubungan baik dengan pelanggannya dengan
memberikan pelayanan terbaik seperti produk yang dipesan sesuai dengan yang
diinginkan, ketepatan dalam pembuatan produk dan proses pengiriman. Pemamaparan
ini dijelaskan dengan detail oleh Pak Faisal selaku Direktur Alito Sportwear:

“Proses Produksi yang selama ini berjalan sudah kami usahakan dengan

semaksimal mungkin mulai dari pemilihian bahan baku, ketepatan dalam

pembuatan produk dan proses pengiriman. Hal ini kami jaga agar konsumen puas
dengan produk-produk yang kami ciptakan, selain itu saya juga menekankan

kepada karyawan-karyawan saya agar tetap ramah dan sopan dalam melayani
pelanggan”.

Tidak selesai sampai disitu Alito Sportwear juga terus melakukan inovasi
pendukung lainnya agar dapat menciptakan nilai lebih bagi perusahaan. Inovasi
pendukung ini berupa investasi ke budidaya lkan gurami dan warung makan (Burjo).
Hal ini sesuai yang disampaikan Pak Faisal selaku Direktur Alito Sportwear:

“Agar regulasi keuangan perusahaan terus berputar dan bisa mendapatkan nilai

tambah bagi perusahaan saya menginvestasikannya dalam budidaya ikan gurami

dan warung makan (Burjo). Usaha makan ini berbentuk semi warung kopi dan

alhamdulillah sampai saat ini ramai dikunjungi anak-anak muda yang suka
nongkrong dan berdiskusi”

Berkat kecerdasan yang dimiliki dan kinerja karyawan Alito Sportwear
membuatnya tetap dapat bertahan dan berkembang terus hingga saat ini. Keberhasilan

ini disebabkan oleh sistem manajemen yang tertata dengan baik. Penataan ini sudah
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dirancang oleh Direktur Alito Sportwear dengan menerapkan strategi dan inovasi baru

agar perusahaannya akan berkembang pesat dan menjadi besar.

5.1.4 Elemen-elemen Inti UKM Butik Sasmaya dalam Melakukan Transformasi Digital

Perkembangan kompetitor merupakan sesuatu yang tak bisa dihindari lagi.

Ditambah lagi kecepatan arus informasi dan teknologi digital yang semakin cepat,

membuat semakin banyaknya bermunculan onlineshop sejenis. Hal ini membuat UKM

Butik Sasmaya harus semakin tangguh dalam menghadapi persaingan bisnis, dengan

kata lain UKM Butik Sasmaya harus merumuskan dan menerapkan strategi yang tepat

sesuai dengan lingkungan usaha yang akan menentukan keberhasilan atau kegagalan

usaha kecil. Adapun berikut ini beberapa strategi yang diterapkan oleh Butik Sasmaya

dalam melakukan transformasi digital dengan menggunakan elemen-elemen inti

organisasi yaitu, antara lain:

Tabel 5.5 Elemen-elemen inti Butik Sasmaya dalam melakukan transformasi digital

Indikator Implementasi Tujuan Temuan
Purpose marketing mix Memaksimalkan | “Untuk menarik minat pelanggan agar mau
(Strategi yang | atau pemasaran pemasaran membeli produk yang dihasilkan kami
terukur) secara digital dan | produk melakukan pemasaran melalui dua cara,
pemasaran penjualan online dan offline. Tujuannya
konvensional online untuk menjangkau pasar yang lebih
banyak dan offline adalah  untuk
menanamkan kpercayaan pada pelanggan”.
Visible Mengunakan Untuk “Dalam melakukan pemasaran secara online,
Progress teknologi yang menyampaikan Kami menggunakan teknologi digital seperti
(Kesadaran sedang nilai produk sosial media yang sedang banyak diminati
budaya berkembang dan oleh pelanggan seperti Website, Facebook,
teknologi) diminati Intagram, Twitter, Market place, Shopee,
pelanggan Toko Pedia dan banyak lagi lainnya.”.
Emotional Melakukan Melakukan “Kami selain gencar melakukan pemasaran
(Kecerdasan pemasaran penjualan dengan | melalui  website media social dan
emosional) melalui reseller saluran marketplace yang tersedia adalah dengan
aktif dan jaringan | pemasaran melalui reseller aktif. Sistem ini kami buat
organisasi untuk memperluas jaringan pemasaran dan
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membantu orang yang
berwirausaha”.

ingin  belajar

Data Internal | Data dari untuk mengelola | “Kami juga menggunakan WA, WEB,
whatsapp, bisnis agar tetap | Instagram, dan Facebook untuk menggelola
Website, terus dan memasarkan produk kami, namun saat
Instagram, dan berkembang ke ini kekurangan kami belum dapat
Facebook depannya memanfaatkan data yang terkumpul”
Data Melalui Memilih dan “Dalam menjalankan bisnis kami juga
Eksternal pengamatan menetukan menggunakan  beberapa data  yang
Direktur dan produk yang didapatkan untuk menganalisis ancaman dan
masukkan dari ingin dipasarkan | peluang. Data ini kami gunakan untuk
kolega bisnis mengelola manajemen, pemilihan produk,
dan proses pengiriman agar tetap dapat
berkembang ke depannya”.
Innovation Pengembangan Menarik minat “Dengan terjadinya pandemi COVID-19
Skill produk dengan konsumen agar menyebabkan kami harus lebih selektif dan
model up to date membeli produk | ekstra hati-hati dalam menjalankan inovasi-
sesuai inovasi baru agar perusahaan terus berjalan
perkembangan dalam menciptakan nilai. Pelanggan kini
tren fashion pintar dalam menentukan dan memilih
muslim di produk, kami pun sebagai penjual juga harus
Indonesia pandai membaca minat mereka”.
Leadership Memberikan Untuk memenuhi | “Sebagai distributor beberapa brand busana
Skill pelatihan dan permintaan pasar | muslim premium yang melayani keagenan
pembinaan yang terus dan reseller, perusahaan kami memberikan
kepada karyawan | berubah-ubah pelatihan dan pembinaan kepada karyawan.
dalam melayani Hal ini kami lakukan agar dapat memberikan
pelanggan pelayanan yang lebih dan dapat memenuhi
permintaan pasar yang berubah-ubah dalam
memilih produk yang diminati.”.
Management Mengajak Menjaga “Untuk menciptakan loyalitas pelanggan
Skill karyawan untuk loyalitas saya selalu mengingatkan kepada karyawan
lebih aktif dalam | pelanggan agar kami untuk cepat, tanggap dalam melayani
melayani mau kembali pelanggan. Karena dengan pelayanan yang
pelanggan seperti baik dan maksimal pastinya pelanggan akan
balas chat dengan suka serta kemudian hari pasti akan kembali
cepat, konsultasi, berbelanja disini”.
dan pengiriman
Antar non- Reseller dan agen | Menjalin “Kami juga bekerja sama dengan 50 agen
pesaing aktif dikota-kota hubungan dan dan resller aktif dalam melakukan penjualan

besar Indonesia
serta beberapa
organisasi
keagamaan

kerjasama yang
saling
menguntungkan

produk, ini kami lakukan agar dapat
memperluas  jaringan  penjualan  dan
membantu para agen/reseller dalam mencari
keuntunggan tersendiri. Jadi disini pada
prinsipnya semua sama-sama mendapatkan
feedback dalam menjualkan produk Butik
Sasmaya”.

Antar pesaing

Usaha
Bersama
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Antar Produsen merk Mempermudah “Kami juga menjalin kerja sama dengan
Pembeli- ternama di beban kinerja beberapa produsen merk ternama di Jakarta,
Pemasok Jakarta, Bandung, | perusahaan dan Bandung, Padang, dan Medan. Perusahaan
Padang, dan memperluas produsen ini yang membuat desain baju
Medan. jaringan muslim branded, yang kemudian kami

jualkan dan mendistribusikannya kepada
agen dan reseller kami”.

Butik Sasmaya memerlukan sosok pemimpin dalam menjalankan roda bisnisnya.

Sosok ini diperlukan untuk menciptakan strategi agar dapat mengahadapi
keberlangsungan dan persaingan dengan UKM lain. Butik Sasmaya dalam menentukan
strategi perusahaan menggunakan strategi marketing mix yang memadukan pemasaran
konvensional dan pemasaran secara digital. Seperti yang diungkapkan Manager UKM
Butik Sasmaya vyaitu:

“Sejak awal berdirinya Butik Sasmaya, kami selalu berusaha mengikuti teknologi

pemasaran yang ada untuk menjualkan produk-produk perusahaan kami. Awal

berdirinya kami menggunakan Facebook sebagai media penjualan kami kemudian
disusul dengan media social lain yang sedang banyak diminati pelanggan seperti

Website, Intagram, Twitter, Market place, Shopee, Toko Pedia dan banyak lagi

lainnya. Selain itu kami juga mempunyai 50 agent dan reseller yang aktif dalam

memasarkan produk-produk kami, sistemya dengan dropship dimana mereka
hanya perlu memasarkan dan menjualkan produk kami tanpa harus membeli
terlebih dahulu”.

Kesadaran akan teknologi yang sedang berkembang sangat disadari oleh pemilik
UKM Butik Sasmaya. Oleh karena itu, dalam menjalankan bisnisnya Butik Sasmaya
juga menggunakan beberapa data yang didapatkan untuk menganalisis ancaman dan
peluang. Data ini digunakan untuk mengelola bisnis UKM Butik Sasmaya agar tetap
terus berkembang ke depannya. Data yang digunakan Butik saymaya adalah data
eksternal dimana didapatkan melalui riset yang dilakukan Arina Manasikana, terkadang

juga melalui masukkan dari beberapa teman beserta kolega bisnis dalam mengevaluasi
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produknya. Sedangkan data dari internal Butik Sasmaya sendiri belum seberapa
dilakukan pentaan mengenai pengelolaan data Website, Instagram, dan Facebook dan
social media lainnya yang digunakan. Seperti hasil wawancara yang dilakukan dengan
Pak Hasan selaku Manajer memaparkan bahwa:

“Untuk mengevaluasi produk Butik Sasmaya kami mengambilnya melalui data

penjualan dan daftar reseller dan agent aktif. Data ini nanti kami gunakan untuk

melakukan analisis dan pengembangan. Namun untuk pengelolaan big data kami
belum menerapkannya, karena untuk melakukannya membutuhkan biaya yang

lebih banyak, jadi kami hanya fokus mengaploud produk-produk terbaru kami di

social media yang kami miliki”.

Dengan latar belakang keilmuan yang bukan dari bisnis murni mengharuskan
pemilik untuk terus-menerus belajar secara ortodidak. Ditambah dengan terjadinya
pandemi COVID-19 menyebabkan Manajer Butik Sasmaya harus lebih ekstra dalam
menjalankan inovasi-inovasi baru agar perusahaan dapat terus berjalan dalam
menciptakan nilai. Inovasi yang dijalakan pak hasan bersama istrinya adalah terus
melakukan pengembangan produk dengan model up to date sesuai perkembangan
fashion muslim di Indonesia. Selain itu, bekerja sama dengan beberapa pihak tertentu
agar dapat mengurangi resiko yang akan terjadi, dengan adanya kerjasama atau pihak
lain ini nantinya akan mempermudah beban kinerja perusahaan dalam pengembangan
bisnis.

“Dalam menjalankan bisnis ini kami beruntung memulai menerapkan teknologi

pada awal berdirinya perusahaan ini. Kami terus melakukan inovasi-inovasi

dengan mengikuti perkembangan teknologi yang ada agar tidak ketinggalan dalam
persaingan bisnis yang cepat berubah ini. Selain itu, untuk pengembangan produk
kami menjalin kerjasama beberapa produsen merk ternama di Jakarta, Bandung,

Padang, dan Medan. Sedangkan, sedangkan untuk saluran pemasaran kami
membuka reseller dan agen yang tersebar dikota-kota besar Indonesia”.
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5.2 Implementasi Elemen-elemen Inti Organisasi dalam Melakukan Transformasi
Digital di 4 UKM Fesyen Yogyakarta dan Klaten

Untuk memahami bagaimana transformasi digital dapat diimplementasikan secara

efektif pada 4 UKM Fesyen, Penulis mengidentifikasi bahwa titik awal dari penerapan

strategi transformasi digital yang efektif adalah menentukan ruang lingkup transformasi,

dan mendefinisikan dengan jelas apa yang ingin dicapai perusahaan agar dapat

mempertahankan fokus pada tujuan transformasi digital. Dalam fakta temuannya

elemen-elemen inti organisasi memiliki peran penting pada UKM Kenes Leather, UKM

Batik Purwanti, UKM Alito Sportwears, dan UKM Butik Sasmaya dalam melakukan

transformasi digital. Berikut Beberapa keunggulan masing-masing UKM yang

menggunakan peran elemen-elemen inti dalam menjalankan transformasi digital:

Implementasi Elemen-elemen Inti Organisasi

SRR UKM Kenes Leather

23% 25%
UKM Kenes Leather
UKM Batik Purwanti
UKM Alito Sportswear
UKM Butik Sasmaya

UKM Alito UKM Batik

Sportswear Purwanti

28% 24%

Gambar 5.1 Implementasi Elemen-elemen Inti dalam Melakukan Transformasi Digital di
Empat UKM Fesyen Yogyakarta dan Klaten
Sumber: Data hasil wawancara yang diolah oleh peneliti

Melihat tabel dan latar belakang berdirinya masing-masing 4 UKM Fesyen diatas

dengan Direktur yang memiliki kapabilitas yang baik dan sadar akan perkembangan
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teknologi digital jangka panjang, serta terus mengikuti arus teknologi yang sedang
berkembang membuat mereka sukses dalam menciptakan nilai perusahaan. Fakta dalam
temuannya masing-masing 4 UKM Fesyen memiliki keunggulan kompetitif dan inovasi-
inovasi baru dalam melakukan transformasi digital. Adapun berikut beberapa
keunggulan UKM Kenes Leather, UKM Batik Purwanti, UKM Alito Sportwears, dan
UKM Butik Sasmaya yang sukses menggunakan peran elemen-elemen inti dalam
menjalankan transformasi digital, antara lain yaitu:

UKM Batik Purwanti dalam minciptakan daya saing agar tetap unggul dan banyak
diminati oleh pelanggannya adalah dengan inovasi-inovasi baru yang dilakukan oleh
people atau peran pemimpin yang memiliki banyak peran sentral dalam melakukan
transformasi digital. Salah satunya melalui peran yang digambarkan Direktur Batik
Purwanti dimana dapat menjaga keberlangsungan perusahaan selama 53 tahun dengan
mempertahankan nilai produk dan membuat inovasi-inovasi baru yang diciptakan. Peran
pemimpin Batik Purwanti ini sangat diperlukan untuk mengahadapi keberlangsungan
perusahaan dalam jangka panjang.

Kemudian UKM Alito Sportwear dalam strategi pamasarannya menggunakan
banyak akun dengan nama yang berbeda-beda, akun ini nantinya dibuat sebagai akun
pendukung untuk melakukan spam atau buyer ke akun utama. Strategi ini sudah
direncanakan secara matang oleh pemilik dan karyawan Alito Sportwear dengan tujuan
membuat calon pelanggan percaya bahwa perusahaan ini banyak diminati dan digunakan
oleh pelanggan. Alhasil strategi ini berhasil dan membuat UKM Alito Sportwear

mendapatkan keuntungan dan pelanggan baru.
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Untuk mendapatkan keuntungan atau kepercayaan pelanggan, UKM perlu
mengidentifikasi data dalam aplikasi atau platform pemasaran digital yang dapat
mendorong suatu tindakan tertentu, menyimpulkan pengetahuan yang relevan, dan
mempromosikan produk dan layanan. Oleh karena itu, UKM Fesyen juga perlu
menentukan strategi dan kemampuan alat pemasaran yang digunakan dengan
menganalisis data yang ada dalam platform tersebut. Data memiliki peran sentral dalam
mendorong transformasi digital. Data ini nantinya dapat digunakan untuk menganalis
target pasar, peluang dan ancaman serta membaca segementasi yang diminati pelanggan.

Aspek terpenting dari penggunaan data adalah data tersebut harus terus
diperbarui. Data lama maupun baru perlu terus dikumpulkan untuk mendukung analisis
dan peluang perusahaan. Setelah data dikumpulkan, diseleksi, dan disimpan dengan
aman, data kemudian siap untuk diproses melalui teknik tertentu. Seperti halnya
pengelolaan data yang dilakukan UKM Kenes Leather dengan data internalnya yang
didapatkan melalui Website, Instagram, dan Facebook serta Marketplace yang
digunakan untuk membaca minat/kesukaan pelanggan pada produk yang diciptakan.
Sedangkan data eksternal didapatkan melalui masukkan dari karyawan, konsumen dan
pengamatan yang dilakukan oleh tim reset dan pengembangan produk UKM Kenes
Leather. Data ini setelah terkumpul akan dianalsis dan kemudian nantinya akan
dikembangkan untuk menciptakan produk-produk unggulan yang diminati pelanggan.

Berbeda dengan Butik Sasmaya yang lebih menggunakan data ekternalnya dalam
menganalisis pelanggan seperti masukkan dari beberapa kolega bisnis, pelanggan, dan

data penjualan. Alasan mengapa UKM Butik Sasmaya ini belum melakukan
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pengelolaan data dan pengembangan big data karena untuk melakukannya
membutuhkan orang yang ahli dibidangnya dan hal ini tentu membutuhkan biaya yang
lebih besar, sehingga Butik Sasmaya untuk sementara waktu hanya fokus mengaploud
produk-produk terbaru dan memanfaatkan 50 agen dan reseller aktif yang tersebar
diseluruh kota-kota besar di Indonesia. Dua UKM ini memanfaatkan datanya dengan
strategi masing-masing yang sudah dipastikan konsistisensinya dalam menciptakan
nilai perusahaan.

Pengelolaan dan pengembangan data yang lebih mendalam masing empat UKM
ini telah menentukan peran pekerjaan yang relevan, mitra strategis, serta proses dan
prosedur yang diperlukan untuk mendukung keberhasilan perusahaan dalam
menciptakan nilai. Kemudian, hasil pengembangan data yang dihasilkan digunakan
untuk mengevaluasi dan mendukung aktivitas produksi, tugas, dan layanan yang
diubah dalam menciptakan nilai bagi perusahaan maupun pelanggan.

Untuk melihat keberhasilan empat kelompok UKM diatas dapat dilihat dari
inovasi-inovasi baru yang diciptakan dalam menghadapi pergeseran perilaku
pelanggan selama pandemi COVID-19. Mereka menggunakan peran elemen strategi
masing-masing agar dapat menciptakan nilai dan mempertahankan keberlangsungan
perusahaan agar tetap supervive dalam menghadapi ketidakstabilan jangka panjang

akibat dampak pandemi COVID-19.
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5.3 Keterampilan yang dikembangkan Organisasi untuk Melakukan Transformasi
Digital

Implementasi transformasi digital dalam 4 UKM Fesyen yang menjadi objek
penelitian ini secara keseluruhan belum dapat dikatakan ideal jika merujuk pada
beberapa literatur. Proses transformasi digital UKM fesyen dalam elemen-elemen inti
organisasi hanya baru meliputi digitalisasi. Dengan kata lain empat UKM dalam
penelitian ini baru melakukan proses mengkonversi dari analog menuju digital yang
dulunya bersifat manual dipindahkan dalam format digital.

Jika meninjau kembali literatur Bertola Paola (2018) Digitalisasi sendiri
merupakan tahapan dari proses menuju transformasi digital. karena transformasi digital
mencakup seluruh aspek dalam bisnis, dan penerapannya bukan hanya tentang
memanfaatkan teknologi, Sumber daya manusia, dan strategi bisnis saling bersinergi
untuk menghasilkan bisnis yang lebih baik. Maka dari itu, transformasi digital yang
sukses membutuhkan tahap digitalisasi yang sukses agar benar-benar berhasil mencapai
tujuannya.

Terdapat lima keterampilan yang harus dimiliki dan dikelola oleh organisasi untuk
dapat masuk dalam ranah transformasi digital sebagaimana diuraikan oleh Sousa &
Rocha et al., (2019) sebagai berikut (1) Artificial intelligence (Al) Sistem perangkat
lunak cerdas yang dapat melakukan tugas-tugas agar terus berkembang (2) Robotisasi;
Generasi terbaru robotika dengan menerapkan sistem Al mencapai kemajuan signifikan

dalam produktivitas dan peningkatan kinerja. Misalnya, otomatisasi mobil, yang
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memungkinkan mereka untuk mengatur sendiri, dapat menyebabkan pengurangan
jumlah kecelakaan, menghindari kesalahan manusia dan penyimpangan konsentrasi.

Kemudian (3) internet of things; loT akan membantu menciptakan dan
mendistribusikan produk dan layanan baru pada tingkat dan skala yang belum pernah
terjadi sebelumnya. Keterampilan berikutnya adalah (4) Augmented reality; Dengan
bantuan teknologi AR canggih (misalnya, Menambahkan visi komputer dan pengenalan
objek) informasi tentang produk bisnis kedalam dunia nyata di sekitarnya menjadi lebih
interaktif (misal, geotracking) (5) Digitalisasi, mengintegrasikan semua layanan bisnis
kedalam teknologi digital, komputerisasi maupun mobile technologies.

Pada prakteknya empat UKM diatas pada prakteknya baru memamanfaatkan
teknologi yang sedang berkembang yang diciptakan oleh perusahaan lain. Mereka belum
menggunakan aplikasi pintar seperti internet of things atau Sistem perangkat lunak
cerdas yang dapat melakukan tugas-tugas yang terus berkembang dengan sendirinya.
Hal ini mungkin disebabkan mahalnya biaya yang harus dikeluarkan untuk
menggunakan aplikasi tersebut. Akhirnya empat UKM ini memilih untuk menggunakan
teknologi yang disediakan perusahaan lain agar meminimalisir biaya yang harus

dikeluarkan perusahaan.
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BAB V
PENUTUP
6.1 Kesimpulan

Dari hasil analisis data yang sudah dilakukan pada bab sebelumnya dapat
disimpulkan bahwa elemen-elemen inti organisasi dapat diimplementasikan pada Usaha
Kecil Menengah melalui trasmormasi digital dengan mengunakan cakupan strategi dan
perencanaan yang jelas sehingga tercipta proses kerja baru yang terstruktur, yang
sebelumnya belum pernah dilakukan agar dapat menciptakan nilai bagi perusahaan.
Dengan mengunakan data yang sudah terkumpul, baik internal maupun eksternal empat
UKM ini dapat mengidentifikasi peluang dan ancaman bagi perusahaan mereka. Selain
itu untuk menjaga keberlanjutan usaha perusahaan, empat UKM dari bidang fesyen yang
sama, masing-masing memiliki keunggulan dalam menjalankan bisnisnya untuk
menghadapi persaingan dalam industri 4.0, antara lain yaitu:

1. UKM Kenes Leather: Kenes Leather dalam menghadapi ancaman dari dampak
pandemi COVID-19 dan perubahan regulasi yang diterapkan pemerintah, Kenes
Leather selain menciptakan produk yang unggul dan berkualitas, Kenes Leather
lebih memfokuskan proses pamasaran melalui media social seperti Website,
Instagram, dan Facebook serta Marketplace lainnya. Dibantu dengan karyawan
yang ahli dibidangnya Kenes Leather menggumpulkan data dari social media atau
aplikasi yang digunakan untuk menganalisis minat kesukaan pelanggan dan
melakukan analisis produk yang akan diciptakan supaya banyak diminati

pelanggan. Strategi ini dilakukan karena melihat peluang yang disebabkan
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pesatnya teknologi dan dampak pandemi COVID-19 membuat perubahan regulasi
pemerintah yang menerapkan peraturan untuk sementara waktu dirumah saja, hal
tersebut membuat pelanggan ingin lebih mudah dan parktis serta aman berbelanja
dalam mencukupi kebutuhannya.

UKM Batik Purwanti: Batik Purwanti dalam menghadapi ancaman perubahan
gaya tren belanja masyarakat dan pesaingan batik printing yang dominan lebih
murah menyebabkan Batik Purwanti untuk terus melakukan inovasi produk dan
proses pemasarannya. Dalam menghadapi gaya tren belanja masyarakat yang
berubah ditambah lagi dengan adanya pandemi COVID-19 Batik Purwanti juga
menggunakan social media dan platform marketpleace lain yang disediakan oleh
perusahaan lain guna untuk menangkap peluang dan menghadapi perubahan gaya
tren belanja masyarakat. Untuk menangkap peluang dan minciptakan daya saing
dengan perusahaan lain, Batik Purwanti juga melakukan inovasi-inovasi baru
khususnya pada produk agar tetap unggul dan banyak diminati pelanggan. Seperti
melihat banyaknya pesaing dalam produksi batik printing, Batik Purwanti
akhirnya memutuskan untuk menambah produksi batik printing dengan
menambahkan mesin batik printing dan teknologi baru guna mendukung proses
produksinya. Hal ini dilakukan karena Batik Purwanti tidak hanya menyasar
segmen konsumen menengah ke atas saja namun tetapi juga konsumen menengah

ke bawah yang lebih mementingan harga dari pada kualitas.
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3.

UKM Alito Sportwear: Alito Sportwear dalam menghadapi ancaman persaingan
dengan perusahaan lain serta membangun kepercayaan pelanggan lama maupun
pelanggan baru adalah dengan memepertahankan kualitas produk, bekerja sama
dengan pihak-pihak terkait serta pemanfaatan teknologi yang sedang berkembang.
Banyaknya pesaing jasa atau konveksi pembuatan kaos jersey di Yogyakarta
menjadi ancaman tersendiri bagi Alito Sportwear. Perusahaan harus terus
mengembangkan dan melakukan inovasi agar tetap eksis dan unggul dalam
bersaing. Salah satu inovasi yang dilakukan Alito Sportwear dengan melakukan
pemasaran melalui media sosial yang dimiliki seperti Youtube, Twitter, Facebook,
Instagram, Blogspot, dan media social lainya serta ditambah kerjasama dengan
pihak-pihak terkait seperti Dinas Koperasi Sleman, komunitas jersey antar
konveksi di Jogja-Solo-Semarang dan seluruh Indonesia serta dengan para atlet-
atlet olahraga lokal sebagai media promosi atau endorsement. Melalui kerjasama
dengan pihak-pihak diatas, Alito Sportwear dapat memanfaatkan ancaman
menjadi peluang dalam menciptakan nilai bagi perusahaaan dan membuat
perusahaan tumbuh semakin besar. Selain itu, inovasi pengembangan produk Alito
Sportwear lainnya adalah menambahkan produk jersey dan kaos kaki untuk
pecinta pesepedah yang rajin menjaga imunnya dalam menghadapi pandemi
COVID-19.

UKM Butik Sasmaya: Butik Sasmaya dalam menghadapi ancaman perubahan
teknologi yang tidak bisa dielak lagi adalah dengan menjamin kualitas produk

premium di kelasnya dengan bahan dan jahitan yang berkualitas dan untuk
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pemasarannya mengikuti perkembangan teknologi yang sedang berkembang
seperti Website, Instagram, dan Facebook serta Shopee, Tokopedia dan lain
sebagainya. Kemudian untuk pemasaran offlinenya melalui satu toko dan 50 agen
atau reseller aktif diseluruh Indonesia. Butik Sasmaya sangat menyadari dampak
berkepanjangan pandemi COVID-19 dan perkembang teknologi yang semakin
canggih ditambah persaingan bisnis baju fesyen Indonesia yang semakin banyak
mengharuskan mereka untuk terus mengikutinya dan menciptakan inovasi-inovasi
baru agar dapat menjalankan bisnisnya. Pemilik sangat sadar akan pentingnya
pengelolaan data yang dapat digunakan untuk membaca peluang dan ancaman.
Namun Butik Saymaya sendiri belum dapat sepenuhnya melakukan analisis data
dan pengembangan big data tersebut dengan pertimbangan untuk melakukannya
membutuhkan orang yang ahli dibidangnya dan hal ini tentu membutuhkan biaya
yang lebih besar, sehingga alternative atau peluang yang digunakan Butik Sasmaya
untuk sementara waktu fokus mengaploud produk-produk terbaru dan
memanfaatkan 50 agen dan reseller aktif. Selain itu, Butik Sasmaya juga open
Reseller bagi pelanggan yang ingin mempunyai penghasilan sendiri dan
mempunyai minat belajar berwirausaha dengan sistem dropshop. Butik Sasmaya
dalam menjalankan bisnisnya tidak hanya fokus untuk memperoleh keuntungan
dan memperkaya perusahaan saja, akan tetapi juga membuka peluang dan
mengajarkan masyarakat yang ingin mulai berwirausaha. Melalui minat dan

keterampilan yang dimiliki reseller atau agen yang sudah terdaftar, mereka akan
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6.2

diajarkan dan dibimbing untuk melakukan proses pemasarannya dan bagaimana

menjadi wirausahawan yang baik dan benar.

Secara empiris empat UKM diatas jika diamati telah memenuhi syarat dalam
melakukan elemen-elemen inti organisasi seperti membuat cakupan strategi yang jelas,
pengelolaan data yang dimiliki, pemanfaatan SDM yang ada serta bekerja sama dengan
pihak-pihak tertentu yang dapat membuat organisasi terus berkembang. Namun, pada
prakteknya empat UKM diatas baru memamanfaatkan teknologi yang sedang
berkembang yang diciptakan oleh perusahaan lain. Sehingga empat UKM diatas baru
meliputi digitalisasi dengan melakukan proses konversi dari analog menuju digital yang
dulunya bersifat manual dipindahkan dalam format digital.

Implikasi Manajerial

Secara Implikasi, penelitian ini berkontribusi terhadap studi Implementasi elemen-
lemen inti organisasi dalam melakukan transformasi digital di lingkungan di UKM
fesyen. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa peran elemen-lemen inti organisasi
dalam melakukan transformasi digital dapat mampu membantu perusahaan dalam
menciptakan nilai bagi perusahaan dan pelanggan. Selain itu hasil penelitian ini juga
memberikan gambaran bahwa elemen-lemen inti organisasi dibutuhkan dalam
melakukan transformasi digital guna untuk membangun keberlanjutan perusahaan.

Oleh karena itu setiap perusahaan dapat menerapkan atau menggunakan strategi
yang sesuai dengan perusahaan yang sedang dijalankan. Empat UKM fesyen diatas
masing-masing memiliki strategi yang mereka gunakan pada setiap proses penciptaan

nilai bagi perusahaan. Dari elemen-lemen inti organisasi yang digunakan masing-masing
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6.3

UKM dalam penelitian ini cukup beragam sehingga dapat digunakan sebagai bahan
acuan dalam menghadapi persiangan pasar dan teknologi yang sedang berkembang.
UKM dapat mengklasifikasikan elemen-lemen inti organisasi yang sesuai dengan lini
binsis yang ingin dijalankan. Dengan kata lain masing-masing peran elemen-lemen inti
organisasi dapat digunakan di lini bisnis mana pun sesuai dengan kebutuhan.
Saran Untuk Penelitian Selanjutnya

Melalui analisis empat UKM Kenes Leather, Batik Purwanti, Alito Sportwears,
dan Butik Sasmaya yang berhasil melakukan pengembangan bisnisnya melalui elemen-
elemen inti organisasinya. Secara tidak langsung membantu membangun kerangka kerja
yang dapat mendukung perusahaan dalam mentransformasikan bisnis perusahaan secara
digital dan menciptakan hubungan yang lebih kuat serta konsisten antara perumusan
strategi dan implementasi strategi. Lebih khusus lagi, kerangka kerja yang dihasilkan
dapat berfungsi sebagai panduan yang dapat ditindaklanjuti selanjutnya agar dapat
membantu perusahaan dalam menavigasi tantangan keberlanjutan. Proses ini
mengharuskan perusahaan memikirkan kembali dan mengubah model bisnis mereka

untuk mengurangi risiko dan ketidakpastian.
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DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1 Lampiran 1 Draf Wawancara
1. Tolong ceritakan bagaimana sejarah perusahaan bapak/ibu berdiri?
2. Berapa banyak karyawan yang bapak/ibu miliki saat ini?
3. Apa perusahaan bapak/ibu sudah melakukan transformasi digital sejak awal berdiri?
tolong ceritakan bagaimana prosesnya?
4. Seberapa penting transformasi digital bagi perusahaan bapak/ibu? Tolong berikan
alasannya?
5. Apa bentuk transformasi digital yang diterapkan dalam perusahaan bapak/ibu?
Strategi
1. Stategi apa yang digunakan perusahaan bapak/ibu dalam menjalankan
transformasi digital saat ini?
2. Strategi apa yang bapak/ibu gunakan agar karyawan sadar akan pentingnya dan
cara bagai mana pemanfaatannya?
3. Startegi bersaing apa yang bapak/ibu berikan kepada tim atau karyawan untuk
menciptakan nilai perusahaan?
Data

1. Bagaimana perusahaan Bapak/lbu mendapatkan data yang diperoleh dari
pelanggan? baik secara internal maupun ekternal?

2. Bagaimana Bapak/lbu mengelola data tersebut sehingga dapat menciptakan
keuntunggan bagi perusahaan?

People

1. Keterampilan apa yang Bapak/lbu miliki untuk berinovasi dan menciptakan
kreativitas, serta kapasitas untuk mengidentifikasi ancaman dan memanfaatkan
peluang bisnis baru?

2. Keterampilan apa yang Bapak/Ibu miliki untuk pengelolaan media social,
memotivasi dan pengembangan kinerja karyawan?

3. Keterampilan apa yang Bapak/Ibu miliki untuk produktivitas, mengali informasi,
inisiatif, dan tanggung jawab serta pengambilan keputusan dalam perusahaan?
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Patners
1. Bagaimana Kerjasama yang Bapak/Ibu bangun Antar non-pesaing?
2. Bagaimana Kerjasama yang Bapak/Ibu bangun Antar pesaing?
3. Bagaimana Kerjasama yang Bapak/lbu bangun melalui Usaha Bersama?
4

Bagaimana Kerjasama yang Bapak/lbu bangun Antar Pembeli-Pemasok?
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