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MOTTO 

ا  هَ اكبِِ منََ مأشُوا فيِ  ا ضَ ذلَُولًا فَ َرأ مُ الْأ ذِي جَعَلَ لكَُ وَ الَّ هُ

هِ النُّشُورُ  إلِيَأ هِ ۖ وَ مِنأ رِزأقِ ُوا   وَكلُ

Dialah Yang menjadikan bumi itu mudah bagi kamu, maka berjalanlah di segala 

penjurunya dan makanlah sebahagian dari rezeki-Nya. Dan hanya kepada-Nya-

lah kamu (kembali setelah) dibangkitkan. (Al-Mulk: Ayat 15)1 

 

 

 

 

 

  

                                                           
1 Al-Quran dan Terjemahnya, Q.S Al-Mulk: 67  Ayat 15, (Jakarta Timur. CV DARUS 

Sunnah, 2013) , hlm. 563. 
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ABSTRAK 

Okta Kholifatul Akhiroh, 15240031, Progam Studi Manajemen 
Dakwah, Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta 
dengan Judul Strategi Intensif Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) Di 
Luvia Fashion Muslim Yogyakarta 

Latar belakang penelitian ini adalah berdasarkan dari data Badan 
Perencanaan Pembangunan Daerah (Bappeda) jumlah pertumbuhan koperasi 
dan UMKM di Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) dari tahun 2016-2018, 
setiap tahunnya mengalami peningkatan baik dari usaha mikro, kecil ataupun 
menengah. Dalam mengahadapi berbagai tantangan usaha bisnis, sebuah usaha 
harus mampu bersaing mengingat semakin ketat persaingan dengan munculnya 
berbagai pelaku usaha baru dan tentunya dengan berbagai karakteristik yang 
beraneka ragam menuntut perusahaan memiliki strategi yang tepat agar tetap 
dinikmati oleh pelanggan dalam menjalankan usahanya. Mengingat jumlah 
pertumbuhan koperasi dan UMKM di DIY tersebut, strategi intensif dapat 
digunakan sebagai upaya dari perusahaan agar melakukan peningkatan posisi 
persaingan terhadap produk yang dimiliki perusahaan. Tujuan penelitian ini 
adalah untuk mengetahui strategi intensif yang dilakukan oleh usaha mikro 
kecil menengah (UMKM) Luvia Fashion Muslim di Yogyakarta. 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian Deskriptif Kualitatif 
dengan pengumpulan data berupa observasi, wawancara dan dokumentasi. 
Sedangkan teknik menguji keabsahan data menggunakan triangulasi sumber 
data dan triangulasi metode pengumpulan data. 

Hasil penelitian ini adalah Luvia Fashion Muslim dalam melakukan 
usaha-usaha yang intensif guna meningkatkan posisi persaingan sudah 
melakukan pengembangan produk dengan baik. Namun dua indikator lainnya 
yaitu penetrasi pasar dan pengembangan pasar belum berjalan secara efektif 
karena Luvia Fashion Muslim hanya berfokus secara online, tidak menjalankan 
secara offline (langsung). Hal ini menyebabkan para pelanggan Luvia Fashion 
Muslim yang tidak menggunakan berbagai media sosial diatas tidak 
mengetahui produk-produk terbaru di Luvia Fashion Muslim.  

 

Kata Kunci: Strategi Intensif, Usaha Mikro Kecil dan Menengah 

(UMKM) 
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BAB I 

PENDAHULUAN

 

A. Latar Belakang Masalah 

Strategi adalah penetapan tujuan jangka panjang yang dasar dari suatu 

organisasi dan pemilihan alternatif tindakan dan alokasi sumber daya yang 

diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut.2 Menurut Kamus Besar Bahasa 

Indonesia (KBBI) strategi adalah rencana yang cermat mengenai kegiatan 

untuk mencapai sasaran khusus.3 Strategi digunakan oleh organisasi atau 

sebuah perusahaan sebagai proses penetapan tujuan yang direncanakan guna 

untuk mencapai sasaran dalam waktu jangka panjang.  

Strategi intensif adalah upaya dari perusahaan agar melakukan 

peningkatan posisi persaingan terhadap produk yang dimiliki perusahaan.4 

Pengertian persaingan sendiri merupakan usaha-usaha dari 2 pihak atau lebih 

perusahaan yang masing-masing bergiat “memperoleh pesanan” dengan 

menawarkan harga atau syarat yang paling menguntungkan. Persaingan ini 

dapat beberapa bentuk pemotongan harga, iklan/ promosi, variasi dan kualitas, 

kemasan, desain, dan segmentasi harga.5 

                                                           
2  Mamduh  M. Hanafi, Manajemen, (Yogyakarta: Unit Penertiban Percetakan STIM 

YKPN, 2001), hlm. 6. 

3 Departemen Pendidikan dan Kebudayaan RI, Kamus Besar Bahasa Indonesia, (Jakarta: 
Balai Pustaka, 1989), hlm. 964. 

4 Fred R. David, Manajemen Strategis, Terjemahan, (Jakarta: Salemba, 2004),  hlm. 24. 

5 B.N Maribun, Kamus Manajemen, (Jakarta: Pustaka Sinar Harapan, 2003), hlm. 276. 
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Strategi intensif dikelompokkan menjadi  tiga macam, antara lain: 

penetrasi pasar (market penetration), pengembangan pasar (market 

development), dan pengembangan produk (product development). Disebut 

demikian karena strategi-strategi ini dalam implementasinya memerlukan 

usaha-usaha intensif untuk meningkatkan posisi persaingan melalui produk-

produk yang ada.6 Seiring berkembangnya zaman, perusahaan terdorong untuk 

memaksimalkan upaya-upaya perusahaan agar berkembang dan 

mempertahankan keberlangsungan usaha yang dijalankannya.  

Perkembangan fashion saat ini sudah berkembang pesat tak hanya 

teknologi yang semakin modern. Namun, dunia industri busana muslim juga 

semakin banyak diminati. Menurut Dirjen Industri Kecil Menengah (IKM) 

Kementerian Perindustrian, Euis Saidah, terdapat 20 juta penduduk Indonesia 

yang menggunakan hijab, hal ini selaras dengan perkembangan industri fashion 

muslim 7% setiap tahun dari 750.000 IKM di Indonesia, 30% merupakan 

industri fashion muslim. Jika hal ini berjalan bukan tidak mungkin IKM 

fashion muslim akan terangkat ekonominya, namun juga akan berpengaruh 

pula terhadap perekonomian Indonesia.7  

Mengingat mayoritas penduduk Indonesia menganut Agama Islam, 

membuka peluang bisnis busana muslim juga semakin besar. Hal ini 

merupakan suatu keuntungan karena masyarakat dapat membuka usaha untuk 

menyuplai kebutuhan tersebut. Beragam faktor yang membuat fashion muslim 
                                                           

6 Fred R. David, Manajemen Strategis Konsep, Edisi 12, (Jakarta: Salemba Empat, 2011), 
hlm. 257. 

 
7 http://www.kemenperin.go.id. Di akses pada 14 Mei 2019  pukul 12:18 WIB. 
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terus berkembang, seperti terus meningkatnya permintaan busana muslim, 

tumbuhnya komunitas-komunitas hijab seperti hijaber community, sampai 

diselenggarakannya beragam bazar fashion muslim, peragaan busana muslim 

dan lain sebagainya.  

Berdasarkan UU RI No: 20 Tahun 2008 tentang usaha mikro, kecil dan 

menengah,  usaha menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri 

sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan 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.8 

Gambar 1.1 

Pertumbuhan koperasi dan UMKM DIY, Tahun 2016-20199 

 

 

Sumber: bappeda.Jogjaprov.go.id> 107-ukm 

Berdasarkan data Badan Perencanaan Pembangunan Daerah (Bappeda), 

jumlah pertumbuhan koperasi dan UMKM di Daerah Istimewa Yogyakarta 
                                                           

8 Undang-undang RI Nomor 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, Kecil, dan  Menengah 
(UMKM). 

 
9 bappeda.Jogjaprov.go.id> 107-ukm. Di akese pada 24 Mei 2019 pukul 20:14 WIB. 
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(DIY)  dari tahun 2016-2018 mengalami peningkatan. Dibuktikan dengan pada 

tahun 2016 Koperasi UKM Mikro berjumlah 150.338,000 hingga pada Mei 

2019 UKM Mikro sudah mencapai 160.465,000. Kemudian Koperasi dari 

UKM Kecil Tahun  2016 berjumlah  178.886,000 hingga pada Mei  2019 

berjumlah 190.937,000. Sedangkan pada Koperasi UKM Menengah Tahun 

2016 berjumlah 180.154,000 hingga Mei 2019 mencapai 192.288,000. Bahwa 

di setiap tahunnya mengalami peningkatan baik dari usaha mikro, kecil 

ataupun menengah. Dalam mengahadapi berbagai tantangan usaha bisnis, 

sebuah usaha harus mampu bersaing mengingat semakin ketat persaingan 

dengan munculnya berbagai pelaku usaha baru dan tentunya dengan berbagai 

karakteristik yang beraneka ragam menuntut perusahaan memiliki strategi yang 

tepat agar tetap dinikmati oleh pelanggan dalam menjalankan usahanya. 

Permasalahan umum yang biasanya sering terjadi pada UMKM antara 

lain: kesulitan pemasaran, keterbatasan financial, keterbatasan sumber daya 

manusia (SDM), masalah bahan baku, keterbatasan teknologi, kemampuan 

manajemen.10 Salah satu brand lokal Yogyakarta Luvia Fashion Muslim 

termasuk usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) yang terletak di 

Yogyakarta dan dilakukan oleh sekelompok orang dan bukan merupakan anak 

perusahaan atau cabang perusahaan. Luvia Fashion Muslim berdiri sejak tahun 

2012 dan memiliki produk utama yaitu gamis busana muslim dan produk 

lainya seperti gamis anak kecil, dan tunik. Ciri khas produk dari Luvia Fashion 

Muslim adalah adanya kombinasi batik dan garis tenun di produk gamis 
                                                           

10 Musa Hubieis, Prospek Usaha Kecil dalam Wadah Inkubator Bisnis, (Jakarta: Ghalia 
Indonesia, 2009), hlm. 73. 
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muslimahnya, kemudian ada pola khusus untuk busui (ibu menyusui) dan 

wudlu friendly yang semakin mempermudah konsumen dalam melakukan 

aktifitasnya. Selain memiliki beberapa store di wilayah Yogyakarta, Luvia 

Fashion Muslim juga memiliki Website, Facebook, Instagram dan akun Shopee 

dalam memasarkan produknya.  

Kendala yang terjadi di Luvia Fashion Muslim adalah pemasaran yang 

hanya fokus di pemasaran online dan tidak melakukan inovasi untuk 

pemasaran secara langsung. Hal ini dikarenakan mendatangkan orang untuk 

datang ke store secara langsung lebih susah dari pada online. Mengingat 

kendala tersebut dan angka usaha UMKM di Yogyakarta semakin banyak 

sehingga Luvia Fashion Muslim perlu menerapkan strategi intensif untuk 

peningkatan posisi persaingan terhadap produk yang dimiliki. Berdasarkan 

latar belakang tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang 

berjudul “ Strategi Intensif Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) di 

Luvia Fashion Muslim Yogyakarta Tahun 2019”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah mengetahui bagaimana strategi intensif usaha 

mikro kecil dan menengah (UMKM) di Luvia Fashion Muslim Yogyakarta 

Tahun 2019? 
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C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Tujuan dan manfaat yang telah dirumuskan dalam penelitian ini sebagai 

berikut:  

1. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi intensif yang 

dilakukan oleh usaha mikro kecil menengah (UMKM) Luvia Fashion 

Muslim. 

2. Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

pemikiran bagi pengembangan keilmuan Manajemen Dakwah, para 

akademisi lainnya dan sebagai referensi bagi penelitian-penelitian 

selanjutnya. 

b. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini sebagai referensi untuk memperkaya data 

penelitian mengenai strategi intensif usaha mikro kecil dan menengah 

(UMKM) di Luvia Fashion Muslim. 

D. Kajian Pustaka 

Kajian pustaka berisi tentang tinjauan atas penelitian dan karya ilmiah 

terdahulu.11 Berdasarkan tinjauan peneliti melakukan penelusuran terhadap 

beberapa penelitian terdahulu untuk menghindari kesamaan penulisan atau 
                                                           

11 Waryono, dkk.,  Pedoman Penulisan Skripsi, (Yogyakarta: Fakultas Dakwah dan 
Komunikasi UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2014), hlm. 15. 
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plagiasi. Maka berikut ini adalah beberapa penelitian sebelumnya yang 

memiliki relevansi dengan penelitian ini. Antara lain sebagai berikut: 

Skripsi Yuliana Setiyaningsih, dengan judul Manajemen Strategi 

Bauran Pemasaran untuk Jasa (Study kasus pada AJB Bumiputera Kantor 

Wilayah Malang). Jenis penelitian ini deskriptif yang menggambarkan, 

menjelaskan fenomena yang diteliti berdasarkan realita kemudian dari 

penjelasan tersebut diperoleh kesimpulan untuk menjawab masalah yang 

diteliti. Teknik pengumpulan data yang digunakan berisikan sumber data yang 

terdiri dari data primer dan data sekunder, metode pengumpulan data terdiri 

dari wawancara, kuisinioner dan dokumenasi. Hasil penelitian ini diketahui 

bahwa Bumiputera telah mempunyai strategi yang baik untuk mengantisipasi 

pengaruh dari luar dan memiliki sumber daya internal yang dapat diandalkan 

untuk menjawab perkembangan bisnis terus berubah. Strategi yang digunakan 

AJB Bumiputera adalah strategi agresif yang terdiri strategi integratif, strategi 

intensif dan strategi difersifikasi.12 

Skripsi Andreas Mangasi, dengan judul Analisis Strategi Intensif 

PT.Eigerindo Multi Produk Industri dan Implementasinya di Bandung: Studi 

Kasus Produk Eiger. Teknik dalam pengumpulan data adalah wawancara dan 

observasi yang bertujuan untuk mengetahui informasi yang akan dibahas 

penulis. Hasil penelitian ini disimpulkan Eiger telah melakukan pengembangan 

                                                           
12 Yuliana Setianingsih, Manajemen Strategi Bauran Pemasaran Untuk Perusahaan Jasa 

(Study Kasus pada AJB Bumiputera Kantor Wilayah Malang ), Skripsi (Tidak Diterbitkan), 
(Malang: Fakultas Ilmu Administrasi, 2007), hlm. 7-8. 
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produk secara berkala sehingga pendekatan Eiger kepada konsumenya sukses 

sehingga dalam membuka cabang-cabang baru di daerah Bandung.13 

Jurnal Peter Rauch, SWOT Analyses and SWOT strategy formulation 

for forest owner cooperations in Austria, European Journal of Forest 

Research. Hasil penelitian  ini menunjukan bahwa penerapan analisis SWOT 

memberikan kemudahan dalam menentukan permasalahan dan teknik yang 

efektif untuk industri tersebut. Salah satu penerapan analisis SWOT yaitu pada 

FOC (Forest Owner Cooperation), penerapan ini digunakan sebagai dasar yang 

kokoh dalam pemikiran strategis. Salah satu keberhasilan metode SWOT ini 

adalah dengan menggunakan teknik perumusan internal dengan menghilangkan 

kelemahan atau mengkombinasikan dengan peluang.14  

Jurnal Encep Sopandi, Analisis Keunikan Sumberdaya dan Strategi 

Keunikan Strategi Bersaing Produk Kreatif Bambu (Study pada Saung 

Angklung Udjo Bandung Jawa Barat). Metode yang digunakan deskriptif 

kualitatif. Pengumpulan data melalui observasi, wawancara dan literaitur atau 

pendapat pakar. Hasil penelitian menunjukan bahwa Saung Angklung Udjo 

memiliki kekuatan sumberdaya yang memadai yang memadai dilihat dari 

aspek aset berwujud. Aset tidak berwujud dan kapasitas organisasi. Keunikan 

tidak berwujud lebih dominan, karena Angklung Udjo adalah produk seni 

budaya, khas sunda yang telah diakui UNESCO. Kepemiikan lisensi, haki dan 

                                                           
13 Skripsi Andreas Mangasi, dengan judul Analisis Strategi Intensif PT.Eigerindo Multi 

Produk Industri dan Implementasinya di Bandung: Studi Kasus Produk Eiger. Skripsi (Tidak 
Diterbitkan), (Bandung, Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, 2017), hlm. ii. 

 
14 Rauch, P. (2007). SWOT analyses and SWOT strategy formulation for forest owner 

cooperations in Austria. European Journal of Forest Research, 126(3), 413–420.  
 

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga (19.11.2019)



9 
 

 

copyright dari Angklung yang terbuat dari produk dengan tekhnologi terkini, 

terutama dalam hal mudah dimainkan dan dapat mengimbangi alat musik pihak 

manajemen Sang Angklung Udjo. Kinerja dalam keadaan cukup baik, dan 

masih dapat ditingkatkan.15 

Skripsi Anis Sholihah, dengan judul Analisis Strategi Bersaing dalam 

Pengembangan Produk di Home Industri Kelompok Usaha Bersama Kucai 

Jaya Kalibeber Wonosobo. Penelitian ini merupakan penelitian situdi lapangan 

dengan analisis deskriptif, metode pengumpulan data melalui observasi, 

wawancara, dan dokumentasi adalah sebagai bahan pengumpulan data. Hasil 

penelitian menunjukan bahwa strategi bersaing diferensiasi yang dilakukan 

yaitu meliputi: bahan tambahan yang digunakan untuk produksi, bentuk 

produk, kualitas bahan baku, dan kemasan. Diferensiasi yang dilakukan Kucai 

Jaya sudah sesuai dengan konsep strategi pengembangan produk meskipun 

dalam kemasan ada kekurangan. Sedangkan strategi persaingan yang dilakukan 

oleh Kucai Jaya sudah sesuai dengan pandangan Islam, mulai dari cara 

menghadapi pesaing, produk yang diciptakan, penetapan harga, tempat 

penjualan, pelayanan, dan layanan purna jual.16  

                                                           
15Encep Sopandi, Analisis Keunikan Sumberdaya dan Strategi Keunggulan Bersaing 

Produk Kreatif Bambu  (Study pada Saung Annggaklung Udjo Bandung Jawa Barat), Journal of 
Management and Business Review.  Vol. 14, No.2, 2017 : 176-204, hlm. 176. 

 
16Anis Sholihah, Analisis Strategi Bersaing dalam Pengembangan Produk di Home Industri 

Kelompok Usaha Bersama Kucai Jaya Kalibeber Wonosobo, Skripsi (tidak diterbitkan) 
(Semarang: Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, 2007), hlm. ix. 
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Berdasarkan kajian pustaka tersebut, maka penelitian yang secara 

khusus mendeskripsikan dan membahas tentang strategi intensif usaha mikro 

kecil dan menengah (UMKM) Luvia Fashion Muslim ini belum pernah diteliti. 

E. Kerangka Teori 

Kerangka teori merupakan konsep yang disusun untuk menganalisis dan 

memecahkan masalah dalam sebuah penelitian.17 Kerangka teori dalam 

penelitian ini adalah : 

1. Tinjauan tentang Strategi Intensif 

a. Pengertian Strategi  Intensif 

Strategi berasal dari bahasa inggris yakni “strategy” yang artinya 

ilmu siasat (perang), siasat akal. Strategi adalah penetapan tujuan jangka 

panjang yang dasar dari suatu organisasi dan pemilihan alternatif 

tindakan dan alokasi sumber daya yang diperlukan untuk mencapai 

tujuan tersebut.18 Adapun menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia 

(KBBI) adalah rencana yang cermat mengenai kegiatan untuk mencapai 

sasaran khusus.19 

Menurut Sukristono, sebagaimana dikutip oleh Husein Umar 

‘‘Strategi Managemen In Action’’ strategi merupakan suatu proses 

penentuan rencana para pemimpin puncak yang berfokus pada tujuan 

jangka panjang organisasi, disertai penyusunan suatu cara atau upaya 

                                                           
17 Sugiyono, Metode Penelitian Manajemen, (Bandung: CV. ALFABETA, 2013), hlm. 581. 
 
18 Mamduh M. Hanafi, Manajemen, hlm. 6. 
 
19 Departemen Pendidikan dan Kebudayaan RI, Kamus Besar Bahasa Indonesia, hlm. 964. 
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bagaimana agar tujuan tersebut dapat dicapai. Sedangkan menurut hamel 

dan Prahalad, strategi merupakan tindakan yang bersifat incremenial 

(senantiasa meningkat) dan terus menerus, serta dilakukan berdasarkan 

sudut pandang tetang apa yang diharapkan oleh para pelanggan di masa 

depan.20 

Strategi adalah cara terbaik mencapai sasaran atau untuk 

melaksanakan suatu pekerjaan. Selain itu strategi berarti penentuan 

tujuan dan sasaran jangka panjang organisasi atau perusahaan. Pada saat 

perusahaan ingin memenangkan persaingan  pada suatu industri satu hal 

yang harus diperhatikan yaitu siasat yang harus diberlakukan. 

Keberhasilan suatu siasat tidak lepas dari sumber daya dan kecakapan 

pendayagunaan.21  

Strategi Intensif adalah upaya dari perusahaan yang melakukan 

usaha-usaha yang intensif untuk peningkatan posisi persaingan terhadap 

produk yang dimiliki perusahaan.22 Sedangkan dalam kamus manajemen, 

persaingan sendiri merupakan usaha-usaha dari 2 pihak atau lebih 

perusahaan yang masing-masing bergiat ‘‘memperoleh pesanan’’ dengan 

menawarkan harga atau syarat yang paling menguntungkan. Persaingan 

ini dapat beberapa bentuk, seperti: pemotongan harga, iklan/ promosi, 

                                                           
20 Erly Suandy, Strategic Management in Action, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 

2001), hlm. 2. 
 

21 Pontas  M. Pardade, Manajemen Strategik dan Kebijakan Perusahaan, (Jakarta: Mitra 
Wacana Media, 2011), hlm. 28. 

 
22 Husain Umar, Strategic Manajemen in Action, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 

2011), hlm. 31. 
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variasi dan kualitas, kemasan, desain, dan segmentasi harga.23 Persaingan 

berasal dari bahasa Inggris yaitu competition yang artinya persaingan itu 

sendiri atau kegiatan bersaing, pertandingan, dan kompetisi. Persaingan 

adalah inti dari keberhasilan atau kegagalan ketetapan aktifitas 

perusahaan yang dapat mendukung kinerjanya.24 

Menurut Mudrajad Kuncoro persaingan adalah keadaan ketika 

organisasi berperang atau berlomba untuk mencapai hadil atau tujuan 

yang diinginkan seperti konsumen, pangsa pasar, peringkat survei, atau 

sumber daya yang dibutuhkan.25 Persaingan juga merupakan kenyataan 

hidup dalam dunia bisnis, sifat, bentuk, dan intensitas persaingan yang 

terjadi dan cara yang ditempuh oleh para pengambil keputusan strategi 

dalam menghadapi para tingkat yang dominan mempengaruhi tingkat 

keuntungan suatu perusahaan.26  

b. Porter’s Five Forces / Lima Kekuatan Porter 

Porter mengembangkan modelnya yang disebut porter’s five 

forces  dianggap sebagai kerangka utama perencanaan strategis untuk 

bisnis. Model ini membantu dalam mengevaluasi perusahaan lingkungan 

                                                           
23 B.N Maribun, Kamus Manajemen, hlm. 276. 
 
24 Wahyudi, Manajemen Strategik Pengantar Berfikir Strategik: Formulasi, Implementasi 

dan Pengendalian. Jlid I. (Jakarta: Binarupa Aksara, 1996),  hlm. 3. 
 
25 Mudrajad Kuncoro, Strategi Bagaimana Meraih Keunggulan Kompetitif, (Jakarta: 

Erlangga, 2005), hlm. 86. 
 
26 Sondang  P. Siagian, Manajemen Stratejik, (Jakarta: PT. Bumi Aksara, 2003), hlm. 83-

84. 
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dan memahami posisi kompetitifnya yang melampaui persaingan saat ini. 

Berikut penjelasan mengenai porter five forces:27 

1) The threat of new entrants (ancaman pendatang baru) 

Ancaman pesaing tidak hanya datang dari para kompetitor 

lama. Seiring dengan berkembangnya usaha, muncul juga ancaman 

dari para produsen baru. Masuknya pemain baru dalam industri akan 

membuat persaingan menjadi ketat yang pada akhirnya dapat 

menyebabkan turunnya laba yang diterima bagi semua perusahaan. 

Hal ini berkaitan dengan seberapa mudah pendatang baru untuk ikut 

berkompetisi dalam persaingan usaha sejenis. Hellriengel mengatakan 

bahwa potensi perusahaan yang saat ini memasuki pasar dan industri 

untuk berbagai keuntungan yang sudah ada dipasar yang sama 

berkontribusi terhadap ancaman pendatang baru di industri apapun. 

Perusahaan baru untuk sebuah industri didorong oleh profibilitas 

industri serta peluang bertahan hidup. Ancaman pendatang baru 

tergantung pada hambatan industri itu untuk masuk. Sebagai contoh, 

skala ekonomi yang diperlukan untuk sukses dapat memberikan 

penghalang yang masuk, sehingga mengurangi persaingan. Ini adalah 

komponen struktural penting dengan industri untuk membatasi atau 

melarang pintu masuk pesaing baru. Komponen utama adalah skala 

ekonomi (keuntungan dari pengalaman, pembelajaran dan volume), 

diferensiasi (citra merek dan kesetiaan), persyaratan modal (pendatang 

                                                           
27 Suwarsono Muhammad, Manajemen Strategik konsep dan Alat analisis (Yogyakarta: 

UPP ATIM YKPN, 2013), hlm. 255. 
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baru akan mengahadapi premi risiko), beralih biaya yang terlihat oleh 

pelanggan, akses ke saluran distribusi dan kerugian biaya (paten, 

lokasi, subsidi). 

2) The threat of new sunsitutes (ancaman produk atau jasa pengganti) 

Ancaman barang atau jasa yang dapat menggantikan produk 

sejenis. Adanya produk atau jasa pengganti akan membatasi jumlah 

laba potensial yang didapat dari suatu industri. Makin menarik 

alternatif harga yang ditawarkan oleh produk pengganti, makin ketat 

pembatasan laba dari suatu industri. Sehingga dengan semakin banyak 

ragam barang yang jarang, terciptanya produk pengganti juga 

mempengaruhi pendapatan dari perusahaan. Hal ini berkaitan dengan 

apakah konsumen memiliki pilihan lain terhadap produk yang ada.  

Louw & Vente mengatakan bahwa produk pengganti adalah 

produk yang melayani tujuan yang sama seperti produk tradisional 

dan asli dari perusahaan dipasar. Ancaman pengganti meningkat 

dimana pelanggan perusahaan bersedia mengganti produk tradisional 

dengan yang baru, dalam hal ini produk atau layanan baru 

menawarkan manfaat yang relatif lebih banyak dari pada tradisional 

dan di mana ada biaya pengalihan yang rendah. Teknologi baru 

menghasilkan produk dan layanan baru untuk konsumen, peningkatan 

produk yang sudah ada, layanan pelanggan yang lebih baik dan sering, 

harga yang lebih rendah ini memikat pelanggan menuju beralih dan 

mengganti produk yang ada dengan yang baru. 
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3) Rivaly of competitors (persaingan antar pesaing yang sudah ada) 

Menurut Porter persaingan antar pesaing dalam industri yang 

sama ini menjadi pusat kekuatan persaingan. Kompetitor dalam hal ini 

adalah pemain yang mengahasilkan serta menjual produk sejenis, 

yang bersaing merebutkan pasar. Banyak dari perusahaan lain yang 

bergerak pada bidang yang sama. Saat ini tidak hanya berkompetisi 

pada harga saja, tetapi telah berkembang jauh lagi. Persaingan pada 

bidang pelayanan kualitas, maupun pelayanan purna jual dari produk 

yang ditawarkan. Semakin banyak kompetitor, suatu perusahaan 

makin berjuang keras untuk memperebutkan pasar. 

Pesaing kompetitif adalah perusahaan dengan produk dan 

layanan serupa yang ditunjukan untuk kelompok pelanggan yang 

sama. Persaingan industri mengintensifkan kapan pasar terdiri dari 

banyak perusahaan pesaing yang hampir seimbang. Khususnya, 

pesaing menggunakan strategi seperti pemotongan harga, peningkatan 

penyampaian layanan dan kualitas. Pemasok dapat menggunakan 

kekuatan tawar menawar terhadap pembeli dalam industri dengan cara 

menaikan harga atau menurunkan kualitas produk atau jasa yang 

dibeli. Perusahaan berusaha mendapatkan harga semurah mungkin 

dengan kualitas tinggi. Jika perusahaan memperoleh pemasok yang 

demikian, maka perusahaan tersebut akan memperoleh kompetisi yang 

baik. 
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4) Bargaining power of suppliers (tawar menawar pemasok) 

Pemasok dapat menggunakan kekutan tawar menawar terhadap 

pembeli dalam industri dengan cara menaikkan harga atau 

menurunkan kualitas produk atau jasa yang dibeli. Perusahaan 

berusaha mendapatkan harga semurah mungkin dengan kualitas yang 

tinggi. Jika perusahaan memperoleh pemasok yang demikian, maka 

perusahaan tersebut akan memperoleh melalui daya tarik mereka 

pembeli dapat memaksa pesan untuk menurunkan harga mereka atau 

memaksa kualitas yang lebih tinggi atau layanan yang lebih baik. 

Faktor-faktor utama yang menentukan tawar menawar daya adalah 

volume (relatif terhadap penjualan penjual), apakah produk mewakili 

sebagian besar dari biaya atau pembelian, diferensiasi atau produk 

standar, baiaya pengalihan, profibilitas pembeli (maka sensitivitas 

harga mereka), ancaman intregasi kebelakang, pentingnya kualitas 

dari produk akhir,  dan tingkat pengetahuan dan informasi dan 

pembeli permintaan industi, harga pasar akitual dan biaya pemasok 

5) The bargaining power of customers (kekuatan tawar menawar 

pembeli) 

Daya tawar pembeli pada industri berperan dalam menekan 

harga untuk turun, serta memberikan penawaran dalam hal 

peningkatan kualitas ataupun layanan lebih, dan membuat kompetitor 

saling bersaing satu sama lain. Proses penawaran terkadang melebihi 

atau berada posisi tingkat paling bawah. Jika harga yang ditawarkan 
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sama dengan biaya produksi ini terjadi, maka perusahaan tersebut 

akan mengalami kerugian. Sebagai akibat jangka panjang, maka 

perusahaan tersebut akan menurunkan kualitas dari produk yang 

diproduksi. Dengan rendahnya kualitas, maka perusahaan tersebut 

akan menurunkan kualitas dari produk yang diproduksi.  

Pemasok dapat menggunakan kekuatan tawar mereka atas 

peserta dengan mengancam untuk menaikan harga atau mengurangi 

kualitas. Kelompok pemasok sangat kuat jika mereka lebih 

terkonsentrasi dari pada industri penjual, atau jika kelompok 

pelanggan tidak penting bagi pemasok, jika produk adalah masukan 

penting untuk bisnis pembeli, atau mereka telah membangun biaya 

pengalihan, atau kelompok pemasok menimbulkan ancaman intregasi 

ke depan.  

Gambar 1.2 

Porter Five Forces Model 28 

 

Sumber : Suwarsono Muhammad, Manajemen Strategik konsep dan Alat analisis 
                                                           

28 Suwarsono Muhammad, Manajemen Strategik konsep dan Alat analisis, hlm. 255. 
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c. Indikator Strategi Intensif 

Strategi intensif dikelompokan menjadi tiga antara lain: penetrasi 

pasar (market penetration), pengembangan pasar (market development), 

dan pengembangan produk (product development). Disebut demikian 

karena strategi-strategi ini dalam implementasinya memerlukan usaha-

usaha intensif untuk meningkatkan posisi persaingan melalui produk-

produk yang ada.29 Ketiga strategi intensif ini dipaparkan sebagai 

berikut:30 

1)  Penetrasi pasar (market penetration) 

Strategi ini berusaha untuk meningkatkan pangsa pasar suatu 

produk atau jasa melalui usaha-usaha pemasaran yang lebih besar. 

Strategi ini secara luas digunakan dalam bentuk murni maupun dalam 

bentuk kombinasi (gabungan) dengan strtaegi-strategi lainya. 

Penetrasi pasar meliputi: penambahan jumlah tenaga penjualan, 

peningkatan pengeluaran untuk iklan, penawaran produk-produk 

promosi penjualan secara ekstensif, atau pelipat gandaan upaya-upaya 

pemasaran.  

Lima pedoman tentang kapan penetrasi pasar dapat menjadi 

sebuah strategi yang sangat efektif:31 

a) Ketika pasar saat ini belum jenuh dengan produk atau jasa tertenitu 

                                                           
29 Fred R. David, Manajemen Strategis Konsep, Edisi 12, (Jakarta: Salemba Empat, 2011), 

hlm. 257. 
 
30 Ibid.,  hlm. 257. 
 
31 Ibid., hlm. 258. 
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b) Ketika tingkat pemakaian konsumen saat ini dapat dinaikkan secara 

signifikan 

c) Ketika pangsa pasar pesaing utama menurun sementara total 

penjualan industri menginnggakat 

d) Ketika korelasi antara pengeluaran penjualan euro dan pemasaran 

euro secara historis tinggi 

e) Ketika meningkatnya skala ekonomi memberikan keunggulan 

kompetitif yang besar 

2)  Pengembangan pasar (market development) 

Pengembangan pasar merupakan usaha untuk memperkenalkan 

produk-produk atau jasa yang ada sekarang ke wilayah-wilayah 

geografis daerah baru. Tujuan strategi ini adalah untuk memperbesar 

pangsa pasar. 

Enam pedoman tentang kapan pengembangan pasar dapat 

menjadi sebuah strategi yang sangat efektif:32 

a) Ketika saluran-saluran distribusi baru yang tersedia dapat 

diandalkan, tidak mahal dan  berkualitas baik 

b) Ketika organisasi sangat berhasil dalam bisnis yang dijalankanya 

c) Ketika pasar baru yang belum dikembangkan dan belum jenuh 

muncul 

d) Ketika organisasi mempunyai modal dan sumber daya yang 

dibutuhkan untuk mengelelola perluasan operasi 

                                                           
32 Ibid., hlm. 259. 
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e) Ketika organisasi memiliki kapasitas produksi yang berlebih 

f) Ketika industri dasar organisasi dengan cepat berkembang menjadi 

global dalam cakupanya. 

3) Pengembangan produk (product development)   

Strategi ini merupakan strategi yang mengupayakan 

peningkatan penjualan dengan cara memperbaiki atau memodifikasi 

produk atau jasa yang ada saat ini. Pengembangan produk biasanya 

membutuhkan pengeluaran yang besar untuk penelitian dan 

pengembangan. Tujuan strategi ini adalah untuk memperbaiki atau 

mengembangkan produk yang sudah ada. 

Lima pedoman tentang kapan pengembangan produk dapat 

menjadi sebuah strategi yang sangat efektif:33 

a) Ketika organisasi memiliki produk-produk berhasil yang berasal 

ditahap kematangan dari siklus hidup produk, gagasannya disini 

adalah menarik konsumen yang terpuaskan untuk mencoba produk 

baru (yang lebih baik) sebagai hasil dari pengalaman positif mereka 

dengan produk atau jasa organisasi saat ini 

b) Ketika organisasi berkompetisi diindustri yang ditandai oleh 

perkembangan teknologi yang cepat 

c) Ketika pesaing utama menawarkan produk berkualitas lebih baik 

dengan tingakat beritumbuhan tinggi 

                                                           
33 Ibid., hlm. 260. 
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d) Ketika organisasi memiliki kapabilitas penelitian dan 

pengembangan yang sangat kuat. 

2. Tinjauan tentang Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM)  

a. Pengertian Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) 

Usaha mikro kecil menengah (UMKM) adalah unit usaha 

produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan 

atau badan usaha di semua sektor ekonomi. Pada prinsipnya, 

pembedaan antara UMI, UK, UM dan UB umumnya didasarkan pada 

nilai aset awal (tidak termasuk tanah dan bangunan), omzet rata-rata 

pertahun, atau jumlah pekerja tetap.34 

Secara umum, tujuan atau sasaran yang ingin dicapai UMKM 

adalah terwujudnya tangguh, mandiri dan memiliki daya saing tinggi 

dan berperan utama dalam produksi dan distribusi kebutuhan pokok, 

bahan baku, serta permodalan untuk menghadapi persaingan bebas dan 

berperan penting di dalam pengembangan dan pertumbuhan ekonomi, 

menyerap paling banyak tenaga kerja dibandingkan usaha besar, tidak 

hanya di negara-negara berkembang, tetapi juga di negara-negara 

maju.35 

 

 

 
                                                           

34 Tulus Tambunan, Usaha Mikro dan Menengah di Indonesia: Isu-isu Penting, (Jakarta: 
LP3ES, 2012), hlm. 11. 

 
35 Ibid., hlm. 11. 
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b. Kriteria UMKM 

Menurut Undang Undang Republik Indonesia Nomor 20 Tahun 

2008, kriteria UMKM digolongkan berdasarkan jumlah aset dan omset 

yang dimiliki oleh sebuah usaha, penjelasannya sebagai berikut:  

Tabel 1.1 

Kriteria UMKM36 

(Dalam rupiah) 
No Uraian Kriteria 

Asset Omzet 

1. Usaha Mikro >50.000.000,00 >300.000.000,00 

2. Usaha Kecil >50.000.000,00 – 

500.000.000,00 

>300.000.000,00-

2.500.000.000,00 

3. Usaha 

Menengah 

>500.000.000,00- 

10.000.000.000,00 

>2.500.000.000,00-

50.000.000.000,00 

Sumber: Data Kriteria UMKM dari BUMN tahun 2017. 

c. Konsep Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) 

Suatu komite untuk mengembangkan ekonomi (committee of 

economic development) mengajukan konsep tentang usaha kecil atau 

menengah dengan menekankan pada kualitas atau mutu dari pada 

kriteria kuanitutas untuk membedakan perusahaan usaha kecil 

menengah dan besar. Ada empat konsep usaha kecil menengah tersebut, 

yaitu:37 

                                                           
36 Undang-undang RI Nomor 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, Kecil, dan  Menengah 

(UMKM). 
 
37 Tiktik Sartika Partomo dan Abd. Rachman Soejoedono, Ekonomi Sklala Kecil atau 

Menengah dan Koperasi, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2004), hlm.13.  
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1) Kepemilikan, yakni kepunyaan atau hak dan kekuasaan yang 

didukung secara sosial untuk memegang kontrol terhadap sesuatu 

yang dimiliki secara eksklusif dan menggunakanya untuk tujuan 

pribadi. 

2) Operasinya terbatas pada lingkungan atau kumpulan pemodal. 

3) Wilayah operasinya terbatas pada lingkungan sekitar, meskipun 

pemasarannya dapat melampaui wilayah lokalnya. 

4) Ukuran dari perusahaan industri bersannggakutan lebih kecil 

dibandingkan dengan perusahaan lainnya dalam bidang usaha yang 

sama. Ukuran yang dimaksud bisa jumlah pekerja atau karyawan 

atau satuan lainnya yang signifikan. 

d. Permasalahan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) 

Perkembangan UMKM di Indonesia tidak terlepas dari berbagai 

permasalahan, masalah yang umum dihadapi UMKM yaitu keterbatasan 

modal, kesulitan bahan baku dengan harga terjangkau dan kualitas yang 

baik, keterbatasan teknologi, sumber daya manusia yang dengan 

kualitas baik, informasi pasar dan kesulitan pemasaran. Tingkat 

instensitas dan sifat dari masalah-masalah tersebut bisa berbeda tidak 

hanya menurut jenis produk, atau pasar tetapi juga berbeda antar lokasi 

atau wilayah, sektor antar subsektor, antar jenis kegiatan dan antar unit 
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usaha dalam kegiatan yang sama.38 Permasalahan umum yang biasanya 

sering terjadi pada UMKM antara lain:39 

1) Kesulitan pemasaran 

Pemasaran dianggap sebagai salah satu kendala yang kritis 

bagi perkembangan UMKM. UMKM tidak melakukan perbaikan 

yang cukup di semua aspek yang terkait pemasaran seperti 

peningkatan kualitas produk dan kegiatan promosi, cukup sulit bagi 

UMKM untuk dapat turut berpartisipasi dalam era perdagangan 

bebas. 

2) Keterbatasan financial  

Pada umumnya modal awal UMKM bersumber dari modal 

(tabungan) sendiri atau sumber-sumber informal. Namun, sumber-

sumber permodalan ini sering tidak memadai dalam bentuk kegiatan 

produksi maupun investasi. Sehingga UMKM menggunakan modal 

pembiayaan dari perbankan atau lembaga keuangan lainnya, sumber 

pendanaan dari sektor informal masih tetap dominan dalam 

pembiayaan kriteria kegaiatan UMKM. 

3) Keterbatasan sumber daya manusia (SDM) 

Salah satu kendala serius bagi banyak UMKM di Indonesia 

adalah keterbatasan SDM dalam aspek manajemen, teknik produksi, 

pengembangan produk orgnaisasi bisnis, akuntansi data, teknik 
                                                           

38 Tulus Tamubunan, Usaha Kecil dan Menengah di Indonesia Beberapa Isu Penting, hlm. 
73. 

 
39 Musa Hubieis, Prospek Usaha Kecil Dalam Wasah Inkubator Bisnis, hlm. 73. 
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pemasaran dan lain sebagainya. Semua keahlian sangat dibutuhkan 

untuk mempertahankan atau memperbaiki kualitas produk, 

meningkatkan efisiensi dan produktivitas dalam produksi, 

memperluas pangsa pasar dan menembus pasar. 

4) Masalah bahan baku 

Keterbatasan bahan baku serta kesulitan dalam 

memperolehnya dapat menjadi salah satu kendala yang serius bagi 

UMKM di Indonesia. Hal ini dapat menyebabkan harga yang relatif 

mahal. Banyak pengusaha yang terpaksa terhenti dari usaha yang 

berpindah profesi menjadi kegiatan ekonomi lainnya akibat masalah 

keterbatasan bahan baku. 

5) Keterbatasan teknologi 

UMKM di Indonesia umumnya masih menggunakan 

teknologi yang tradisional, seperti mesin-mesin itua atau alat-alat 

produksi yang masih sangat manual. Hal ini membuat produksi 

menjadi rendah atau lama, sehingga efisiensi menjadi kurang 

maksimal, dan kualitas produksi relatif rendah. 

6) Kemampuan manajemen 

Keterbatasan pengusaha kecil untuk menentukan pola 

manajemen yang sesuai dengan kebutuhan dan tahap pengembangan 

usahanya, membuat pengelolaan usaha menjadi terbatas.  

 

 

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga (19.11.2019)



26 
 

 

F. Metode Penelitian  

1. Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kualitatif yang 

menggambarkan keadaan subjek atau objek penelitian pada keadaan nyata 

seperti data yang ada di lapangan.40 Penelitian ini melakukan pengamatan, 

mengeksplorasi objek dan subjek yang diteliti dan memperoleh data serta 

gambaran tentang strategi intensif usaha mikro kecil dan menengah 

(UMKM) Luvia Fashion Muslim Yogyakarta. 

2. Subjek dan Objek Penelitian   

a. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian adalah narasumber atau informan yang bisa 

memberikan informasi-informasi utama dibutuhkan dalam penelitian.41 

Sedangkan subjek dalam penelitian ini adalah pemilik, karyawan 

(pegawai), serta pembeli di Luvia Fashion Muslim. 

b. Objek Penelitian 

Objek penelitian merupakan gejala yang ada di sekitar kehidupan 

manusia.42 Objek penelitian ini adalah strategi intensif usaha mikro kecil 

dan menengah (UMKM) Luvia Fashion Muslim. 

 

 

                                                           
40 Nana Syaodih Sukmadinata, Metode Penelitian Pendidikan, (Bandung: UPI & UPT 

Remaja Rosda Karya, 2005), hlm. 96. 
 
41Andi Prastowo, Metodologi Penelitian Kualitatif dalam Perspektif Racangan Penelitian, 

(Yogyakarta: Ar-Ruzz Media, 2011), hlm. 195. 
 
42 Ibid., hlm. 199.  
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3. Teknik Pengumpulan data 

Teknik pengumpulan data merupakan teknik untuk mendapatkan 

data yang akurat dan memenuhi standar yang ditetapkan. Teknik 

pengumpulan data dilakukan untuk memperoleh informasi yang 

dibutuhkan dalam rangka mencapai tujuan penelitian. Teknik ini bisa 

dilakukan dengan metode observasi, wawancara, dan dokumentasi.43 

Adapun penjelasannya sebagai berikut: 

a. Observasi 

Observasi merupakan sebuah kegiatan yang dilakukan dengan 

pengamatan suatu objek yang diteliti.44 Jenis observasi yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah observasi non partisipan, peneliti tidak 

terlibat langsung dalam kegiatan yang dilakukan subjek yang 

diobservasi. Peneliti akan mengamati situasi dan kondisi serta hal-hal 

yang berkaitan dengan strategi intensif usaha mikro kecil dan menengah 

di (UMKM) Luvia Fashion Muslim. 

b. Wawancara 

Wawancara dilakukan dengan bertukar informasi dan ide melalui 

tanya jawab secara langsung untuk menggali informasi dan data secara 

mendalam.45 Wawancara dalam penelitian ini yakni mengumpulkan 

berbagai informasi mengenai strategi intensif usaha mikro kecil dan 

                                                           
43 Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan, (Bandung, CV Alfabeta, 2009), hlm. 388. 
 
44 Ibid., hlm. 387. 
 
45 Ibid., hlm. 384. 
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menengah (UMKM) Luvia Fashion Muslim. Wawancara dilakukan 

kepada pemilik UMKM, pegawai (karyawan) dan pembeli Luvia 

Fashion Muslim. 

c. Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan catatan peristiwa yang sudah beralalu. 

Dokumen bisa berbentuk tulisan, gambar, atau karya-karya monumental 

dari seseorang.46 Dokumentasi bertujuan untuk mencari data berupa 

catatan buku, jurnal, bulletin, majalah, artikel, foto-foto, dan 

dokumentasi lainya yang berkaitan dengan penelitian yang akan 

dilaksanakan. 

4. Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian kualitatif, dilakukan pada saat 

pengumpulan data berlangsung dan setelah selesai pengumpulan data 

dalam periode tertentu. Aktifitas dalam analisis data kualitatif dilakukan 

secara interaktif dan berlangsung secara terus-menerus sampai tuntas, 

menurut Miles dan Hubberman, terdapat tiga langkah dalam analisis data, 

yaitu:47 

a. Data Reduction/Reduksi Data 

Data yang diperoleh di lapangan cukup banyak, untuk itu perlu 

dicatat secara teliti dan rinci. Reduksi data berarti merangkum, memilih 

hal pokok, fokus pada hal penting, dicari tema dan polanya, membuat 

                                                           
46 Ibid., hlm. 384. 
 
47 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitas dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2011), 

hlm. 337. 
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kategorisasi, dan data yang tidak penting dibuang. Dengan demikian 

akan diperoleh gambaran yang lebih jelas dan mempermudah 

pengumpulan data selanjutnya. 

b. Data display/ Penyajian Data 

Setelah direduksi maka langkah selanjutnya adalah penyajian 

data. Penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk uraian singkat, 

memberikan penyajian data berbentuk teks yang bersifat naratif, maka 

akan lebih mudah memahami apa yang terjadi, merencanakan kerja 

selanjutnya berdasarkan apa yang telah dipahami. 

c. Verification/ Verifikasi Data 

Langkah ketiga analisis data adalah penarikan kesimpulan dan 

verifikasi. Kesimpulan awal masih bersifat sementara dan akan berubah 

bila tidak ditemukan bukti-bukti yang kuat dan mendukung pada tahap 

pengumpulan data berikutnya. Tetapi, jika kesimpulan didukung bukti-

bukti yang valid dan konsisten saat peneliti ke lapangan mengumpulkan 

data, maka kesimpulan yang diperoleh merupakan kesimpulan yang 

kredibel.48  

5. Teknik Uji Keabsahan Data 

Uji keabsahan data dalam penelitian kualitatif meliputi uji 

creadibility (validitas internal), transferability (validitas eksternal), 

dependability (realibilitas), dan confirmability (obyektifitas).49 

                                                           
48 Ibid., hlm. 252-253. 
 
49 Sugiyono, Metode Penelitian Manajemen Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif Kombinasi, 

Penelitian Tindakan Evaluasi, (Bandung, ALFABETA, 2016), hlm. 270. 
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Dalam penelitian ini, uji creability atau validitas internal yang 

dipakai adalah teknik triangulasi. Triangulasi pengujian kreadibilitas ini 

diartikan sebagai pengecekan data dari berbagai sumber, berbagai cara, 

dan berbagai waktu.50Penelitian ini menggunakan metode triangulasi, 

terdiri dari triangulasi teknik pengumpulan data dan triangulasi sumber 

data, dengan penjelasan sebagai berikut: 

a. Triangulasi Teknik Pengumpulan Data 

Triangulasi teknik pengumpulan data untuk menguji kreadibilitas data 

dilakukan dengan cara mengecek data kepada sumber yang sama 

dengan teknik yang berbeda. Data yang didapat dari hasil wawancara 

diuji kebenaranya menggunakan observasi dan dokumentasi. Jika 

terdapat data yang berbeda maka dilakukan diskusi lanjut untuk 

mendapatkan hasil yang dianggap benar dari sudut pandang yang 

mendukung.51 Kesimpulan dalam penelitian kualitatif dapat menjawab 

rumusan masalah setelah peneliti menemukan adanya perkembangan 

ketika berasa di lapangan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
50 Ibid., hlm. 273. 

 
51 Sugiyono, Metode Penelitian Manajemen Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif Kombinasi, 

Penelitian Tindakan, Penelitian Evaluasi, (Bandung, Alfabeta, 2013), hlm. 37. 
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Gambar 1.3 

Triangulasi Pengumpulan Data 

 

Sumber: Dokumentasi peneliti 

b. Triangulasi Sumber Data 

Triangulasi sumber data berarti untuk mendapatkan data dari 

sumber data yang berbeda-beda dengan teknik yang sama.52 Penelitian 

ini menggunakan triangulasi data dengan melibatkan beberapa 

komponen yaitu pimpinan perusahaan Fashion Muslimah Luvia, 

Manager (staff atau pegawai) Fashion Muslimah Luvia, dan pembeli 

Fashion Muslimah Luvia. 

Gambar 1.4 
Triangulasi Sumber Data 

 

Sumber: Dokumentasi penelitian 

                                                           
52 Ibid., hlm. 37. 
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6. Kerangka Pikir 

Gambar 1.5 

Kerangka Pikir 
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G. Sistematika Pembahasan 

Sistematika pembahasan memiliki beberapa tahapan untuk 

memudahkan penyusunan dalam memberikan alur pembahasan. Hal tersebut 

terpapar sebagai berikut: 

BAB 1 : Pada bab ini berisi tentang pendahuluan yang terdiri dari latar 

belakang, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, kajian pustaka, 

kerangka teori, metode penelitian, dan sistemika pembahasan. 

BAB II : Bab ini menjelaskan tentang gambaran umum dari lokasi penelitian. 

Membahas tentang letak geografis, sejarah, visi dan misi, strukitur organisasi, 

dan produk. 

BAB III : Pada bab ini menjelaskan tentang pembahasan penelitian strategi 

intensif di UMKM Luvia fashion muslim tahun 2019. 

BAB IV : Bab ini merupakan bab terakhir dalam penelitian, yang berisi 

tentang kesimpulan pembahasan penelitian, saran-saran atau rekomendasi 

atas penelitian yang telah dilakukan. Selanjutnya bagian dari skripsi ini 

adalah daftar pustaka, lampiran-lampiran dan daftar riwayat hidup. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terkait strategi 

intensif UMKM Luvia Fashion Muslim Yogyakarta, maka dapat diambil 

kesimpulan bahwa Luvia Fashion Muslim dalam melakukan usaha-usaha yang 

intensif guna meningkatkan posisi persaingan sudah melakukan 

pengembangan produk dengan baik. Namun dua indikator lainnya yaitu 

penetrasi pasar dan pengembangan pasar belum berjalan secara efektif karena 

Luvia Fashion Muslim hanya berfokus secara online, tidak menjalankan 

secara offline (langsung). Hal ini menyebabkan para pelanggan Luvia Fashion 

Muslim yang tidak menggunakan berbagai media sosial diatas tidak 

mengetahui produk-produk terbaru di Luvia Fashion Muslim.  
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B. Saran 

Saran dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Saran untuk UMKM Luvia Fashion Muslim 

Saran untuk Luvia Fashion Muslim. Hendaknya melakukan 

pemasaran secara offline (langsung) dengan harapan agar Luvia Fashion 

Muslim tidak hanya dikenal oleh masyarakat pengguna yang aktif di sosial 

media namun juga yang pasif. 

2. Saran untuk Penelitian selanjutnya 

Saran untuk peneliti selanjutnya, diharapkan skripsi ini dapat 

dijadikan sebagai acuan dan sebagai sumber referensi, khususnya dapat 

melakukan penelitian lebih mendalam tentang strategi intensif. 
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