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Pengembangan Butik Digital Muqenaku: ​

Integrasi Butik UMKM Dengan Butik Online 

Muhammad Avat Riahul Atsar​

NIM: 21106050016 

INTISARI 

Penelitian ini membahas integrasi model bisnis offline dan online untuk Muqenaku 

Digital Butik , sebuah usaha kecil di bidang fashion muslim yang memproduksi mukena 

premium. Studi ini berfokus pada pengembangan strategi e-commerce menggunakan 

Integrated Marketing Communication (IMC) untuk menghubungkan titik kontak pelanggan 

secara fisik dan digital. Desain database relasional dan prototipe antarmuka pengguna 

dikembangkan untuk meningkatkan efisiensi operasional, pengalaman pengguna, dan 

interaksi omnichannel. Kelayakan finansial dinilai melalui metrik seperti Break Even Point 

(BEP) , Return on Investment (ROI) , Net Present Value (NPV) , dan Payback Period (PP) , 

menunjukkan bahwa bisnis dapat mencapai profitabilitas dalam 8,5–11,8 bulan di bawah 

skenario biaya optimal. Tantangan utama yang diatasi meliputi hambatan adopsi digital, 

keamanan data, serta kesesuaian basis pelanggan tradisional dengan permintaan e-commerce 

modern. Temuan menekankan efektivitas strategi IMC, desain antarmuka intuitif, dan 

perencanaan finansial berbasis data dalam memperluas skala usaha kecil. Karya ini 

memberikan kerangka kerja yang dapat direplikasi oleh UMKM untuk memanfaatkan 

platform digital sambil mempertahankan loyalitas pelanggan offline. 

Kata Kunci: Integrated Marketing Communication (IMC), integrasi e-commerce, analisis 

finansial, desain antarmuka pengguna, UMKM, transformasi digital. 
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Pengembangan Butik Digital Muqenaku: ​

Integrasi Butik UMKM Dengan Butik Online 

Muhammad Avat Riahul Atsar​

NIM: 21106050016 

ABSTRACT 

This research explores the integration of offline and online business models for 

Muqenaku Digital Butik , a small fashion enterprise specializing in Islamic apparel. The study 

focuses on developing a comprehensive e-commerce strategy using Integrated Marketing 

Communication (IMC) to bridge physical and digital customer touch points. A relational 

database design and user interface prototypes were developed to streamline operations, 

enhance user experience, and support omnichannel engagement. Financial viability was 

assessed through metrics such as Break-Even Point (BEP) , Return on Investment (ROI) , Net 

Present Value (NPV) , and Payback Period (PP) , revealing that the business could achieve 

profitability within 8.5–11.8 months under optimized cost scenarios. Key challenges 

addressed include digital adoption barriers, data security, and aligning traditional customer 

bases with modern e-commerce demands. The findings emphasize the effectiveness of IMC 

strategies, intuitive interface design, and data-driven financial planning in scaling small 

businesses. This work provides a replicable framework for SMEs aiming to leverage digital 

platforms while retaining offline loyalty. 

Keywords: Integrated Marketing Communication (IMC), e-commerce integration, financial 

analysis, user interface design, SMEs, digital transformation. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Seiring dengan perkembangan teknologi informasi, akses internet telah memberikan 

pengaruh besar pada pola konsumsi masyarakat. Menurut data dari Badan Pusat Statistik 

(BPS), pengguna internet di Indonesia terus meningkat setiap tahun, terutama pada platform 

digital yang digunakan untuk berbelanja. Peningkatan ini sejalan dengan laporan dari Asosiasi 

E-commerce Indonesia yang menunjukkan bahwa belanja daring kini telah menjadi bagian 

penting dari gaya hidup konsumen. Dampaknya, berbagai pelaku usaha, khususnya usaha 

kecil dan menengah (UKM), didorong untuk bertransformasi dan mulai memperkuat 

kehadiran mereka di dunia digital.[10] 

 
Gambar 1.1 Jumlah Pengguna E-Commerce di Indonesia. 

Dalam industri fashion, butik kecil seringkali menghadapi keterbatasan dalam 

menjangkau pasar yang lebih luas karena terbatas pada lokasi fisik. Hal ini menyebabkan 

mereka sulit bersaing dengan merek besar yang sudah lebih dahulu membangun kehadiran 

secara online. Butik kecil, yang pada umumnya memiliki jumlah pelanggan terbatas di area 

tertentu, perlu mempertimbangkan adopsi teknologi digital sebagai strategi untuk 

mengembangkan bisnis dan memperluas jangkauan pasar. Salah satu cara yang paling relevan 

adalah dengan menambah konsep bisnis dengan butik offline ditambah dengan butik online, 

atau bisa disebut men-digitalisasi bisnis. Sehingga produk butik dapat diakses oleh konsumen 

secara lebih luas, bahkan di luar area geografis tempat butik tersebut beroperasi. 
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Digitalisasi butik kecil melalui adopsi platform e-commerce menawarkan berbagai 

keuntungan signifikan. Pertama, e-commerce memungkinkan butik kecil untuk memperluas 

jangkauan pasar tanpa batasan geografis, sehingga produk dapat diakses oleh konsumen di 

berbagai lokasi, meningkatkan potensi penjualan dan pertumbuhan bisnis secara keseluruhan 

[1]. Kedua, penggunaan e-commerce dapat meningkatkan efisiensi operasional dengan 

mengurangi biaya overhead, seperti kebutuhan akan ruang fisik dan tenaga kerja yang besar, 

sehingga butik kecil dapat mengalokasikan sumber daya secara lebih efektif untuk strategi 

pemasaran dan pengembangan produk [2]. 

Selain jangkauan pasar yang lebih luas, kehadiran butik di platform online juga 

memberikan keuntungan lain, seperti fleksibilitas waktu operasional dan efisiensi biaya 

operasional. Melalui berbagai platform e-commerce dan media sosial, butik kecil dapat 

beroperasi 24 jam tanpa harus membuka toko fisik setiap hari. Hal ini tentu saja 

menguntungkan bagi pelaku usaha butik kecil yang memiliki keterbatasan dalam hal sumber 

daya. Berdasarkan uraian tersebut, topik mengenai pengembangan butik offline kecil menjadi 

butik online menjadi sangat relevan, terutama di tengah semakin tingginya minat konsumen 

untuk berbelanja secara daring. 

Hal ini dibantu dengan meningkatnya penggunaan platform e-commerce di Indonesia 

telah memberikan dampak signifikan terhadap pembelian produk fashion, termasuk fashion 

muslim. Perkembangan industri mode dan fashion di negara-negara seperti Paris, New York, 

dan Korea telah mempengaruhi penggunaan fashion di Indonesia, terutama di kalangan 

remaja yang memiliki keingintahuan tinggi terhadap tren fashion terbaru [3]. Selain itu, 

norma subjektif, seperti religiusitas, juga berperan dalam mempengaruhi intensi konsumen 

untuk membeli produk halal, termasuk fashion muslim. Penelitian menunjukkan bahwa 

terdapat hubungan positif antara norma subjektif dengan intensi membeli produk halal, yang 

berarti semakin tinggi norma subjektif, semakin tinggi pula intensi untuk membeli produk 

tersebut [4]. 
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Gambar 1.2 Penggunaan E-Commerce Untuk Membeli Kategori Fashion. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi strategi dan langkah-langkah yang 

tepat dalam membantu butik kecil menjalani integrasi bisnis offline dengan online. Selain itu, 

penelitian ini juga akan mengkaji manfaat dan tantangan yang dihadapi butik kecil selama 

proses integrasi, sehingga diharapkan dapat menjadi pedoman bagi pelaku butik lain yang 

ingin melakukan hal serupa. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dirumuskan beberapa permasalahan yang 

menjadi fokus utama dalam penelitian ini, yaitu: 

1.​ Bagaimana strategi IMC untuk mengembangkan butik offline dengan butik online, 

guna memperluas jangkauan pasar toko offline.  

2.​ Bagaimana aplikasi Muqenaku membantu integrasi butik offline dengan butik online 

bagi butik.  

1.3 Batasan Masalah 

Agar penelitian ini tetap fokus dan tidak meluas, maka beberapa batasan ditetapkan 

dalam studi ini sebagai berikut: 
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1.​ Data yang diambil dan di cantumkan menggunakan butik yang saya miliki. 

2.​ Penelitian ini tidak akan mencakup industri atau jenis usaha lain di luar sektor 

fashion. 

3.​ Pembahasan dalam penelitian ini akan terbatas pada aspek pemasaran digital, seperti 

penggunaan media sosial (Instagram, Facebook, TikTok) dan marketplace 

(Tokopedia, Shopee, Lazada) sebagai sarana promosi dan penjualan online. 

4.​ Data yang digunakan dalam penelitian ini mencakup data yang saya miliki. Data juga 

dibatasi pada kurun waktu tertentu, agar hasil penelitian lebih spesifik dan dapat 

dievaluasi dengan jelas. 

5.​ Hasil dari penelitian ini akan berupa prototipe desain antarmuka yang dibuat dengan 

menggunakan aplikasi Figma. Desain ini berfungsi sebagai model yang 

memperlihatkan tampilan, alur, dan fitur yang ada dari landing page toko tanpa 

adanya implementasi fungsional. 

1.4 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah untuk memberikan panduan serta strategi bagi pelaku 

usaha butik kecil lain yang ingin mengintegrasikan butik offline dengan butik online. Adapun 

tujuan-tujuan spesifik dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1.​ Menyusun strategi bisnis yang memuat strategi pemasaran, analisis pasar, dan 

proyeksi keuangan untuk membantu pelaku butik dalam proses integrasi, guna untuk 

memperluas jangkauan konsumen. 

2.​ Mengidentifikasi keunggulan dan manfaat Muqenaku sebagai alat yang membantu 

dalam mengintegrasikan butik offline dengan online. 

1.5 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan beberapa manfaat baik bagi pelaku usaha 

maupun bagi pengembangan akademik di bidang digitalisasi bisnis. Adapun manfaat dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1.​ Untuk Pemilik Butik 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi pedoman bagi pemilik butik kecil 

dalam melakukan integrasi butik offline dengan butik online. Dengan strategi yang 

4 



 

jelas, pemilik butik diharapkan mampu memanfaatkan teknologi digital untuk 

memperluas pasar dan meningkatkan omzet penjualan. 

2.​ Untuk Akademisi dan Peneliti Lain 

Dari segi akademis, penelitian ini dapat menambah wawasan dan literatur 

mengenai digitalisasi usaha kecil di Indonesia, khususnya dalam sektor fashion. Hasil 

penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi untuk studi lebih lanjut mengenai 

digitalisasi dan e-commerce pada usaha kecil dan menengah. 

3.​ Untuk Sektor Usaha Kecil dan Menengah (UKM) 

Dengan meningkatnya jumlah butik kecil yang terjun ke platform online, 

diharapkan akan terjadi peningkatan daya saing dan kontribusi terhadap 

perekonomian daerah. Integrasi ini juga dapat mendorong pertumbuhan ekonomi di 

sektor fashion dan menggerakkan pasar online yang semakin berkembang di 

Indonesia.  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Strategi IMC (Integrated Marketing Communication) berkemungkinan efektif dalam 

memperluas jangkauan pasar toko offline dengan mengintegrasikan saluran pemasaran digital 

dan fisik. Melalui pendekatan terpadu seperti promosi di media sosial (Instagram, TikTok), 

kolaborasi dengan influencer, dan optimasi di marketplace (Shopee, Tokopedia), Muqenaku 

berhasil meningkatkan brand awareness dan konversi penjualan. Analisis SWOT 

menunjukkan bahwa kekuatan produk premium (mukena bahan sutra/katun organik) dan 

desain eksklusif diperkuat dengan strategi komunikasi konsisten, sehingga membangun 

kepercayaan pelanggan dan loyalitas merek. Selain itu, kampanye bulanan dan retargeting 

pelanggan potensial membantu mitigasi risiko pasar akibat fluktuasi tren. 

Keberhasilan strategi IMC ini didukung oleh aplikasi Muqenaku yang 

mengintegrasikan sistem offline dan online secara real-time. Aplikasi ini memfasilitasi 

manajemen stok terpusat, omnichannel order processing, dan layanan Click & Collect, 

memastikan pengalaman belanja seamless bagi konsumen. Fitur CRM dan loyalty program 

terpadu memungkinkan personalisasi promosi serta retensi pelanggan yang lebih baik. 

Dengan demikian, aplikasi Muqenaku tidak hanya memperluas akses pasar, tetapi juga 

meningkatkan efisiensi operasional melalui sinkronisasi data transaksi dan analisis perilaku 

konsumen. 

Analisis kelayakan bisnis di Bab IV menunjukkan bahwa integrasi offline-online 

sangat layak secara finansial. Proyeksi NPV mencapai Rp235.732.400 (diskonto 15%), IRR 

sebesar ~85% (jauh di atas biaya modal 15%), dan BEP tercapai pada 325 unit mukena. 

Dengan ROI mencapai 579,70% pada tahun 2030 dengan payback period 9,84 bulan. Selain 

itu, mitigasi risiko seperti diversifikasi pemasok, alokasi anggaran pemasaran efisien, dan 

enkripsi data pelanggan memastikan keberlanjutan bisnis.  

5.2 Saran 

1.​ Peningkatan Kapasitas Digital : Investasi dalam pelatihan SDM untuk manajemen 

e-commerce dan analisis data guna optimalisasi strategi IMC. 
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2.​ Ekspansi Pasar Internasional : Memanfaatkan tren fashion muslim global dengan 

ekspor ke negara-negara dengan komunitas muslim besar (Malaysia, Arab Saudi). 

3.​ Inovasi Produk Berkelanjutan : Mengembangkan koleksi ramah lingkungan 

(misalnya, mukena dari bahan daur ulang) untuk menarik segmen pasar ekologis. 

4.​ Pengembangan Teknologi : Meningkatkan fitur aplikasi Muqenaku dengan AI untuk 

personalisasi rekomendasi produk dan chatbot responsif. 

5.​ Kolaborasi Strategis : Menjalin mitra dengan platform logistik dan bank untuk 

mempercepat proses pembayaran dan pengiriman. 
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