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ABSTRAK 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang efektif 

bagi UMKM Sunrice, bisnis kuliner di Kota Pekanbaru yang mengalami 

fluktuasi penjualan ricebox. Dalam menghadapi persaingan pasar yang ketat, 

Sunrice perlu merumuskan strategi untuk meningkatkan penjualan dan efektivitas 

pemasaran produknya. Analisis menggunakan metode SOAR (Strengths, 

Opportunities, Aspirations, Results) dan Business Model Canvas (BMC) 

dilakukan untuk mengevaluasi kekuatan dan peluang internal serta aspirasi dan 

hasil yang ingin dicapai. Hasil analisis menunjukkan bahwa UMKM Sunrice 

berada dalam posisi tumbuh dan berkembang dengan skor matriks IFE sebesar 

3,716 dan EFE sebesar 3,302, yang menunjukkan posisi pada matriks I-E sel I, 

yaitu strategi tumbuh dan membangun. Berdasarkan analisis SOAR, 

diidentifikasi sembilan strategi alternatif termasuk peningkatan kualitas produk, 

promosi melalui voucher, dan ekspansi pemasaran. Analisis BMC menguraikan 

sembilan elemen inti bisnis Sunrice, seperti segmen pelanggan, proposisi nilai, 

dan saluran pemasaran. Penelitian ini menemukan bahwa pemahaman teknologi, 

proses bisnis, dan segmen pasar yang tepat sangat penting bagi keberhasilan 

strategi pemasaran UMKM Sunrice. Kesimpulannya, penerapan strategi 

pemasaran berbasis analisis SOAR dan BMC dapat membantu UMKM Sunrice 

untuk tidak hanya bertahan dalam persaingan pasar tetapi juga tumbuh dan 

berkembang secara berkelanjutan, meningkatkan daya saing, memperluas basis 

pelanggan, dan meningkatkan kualitas pelayanan. 
 

Kata Kunci: Business Model Canvas, Persaingan, Ricebox, Strategi Pemasaran, SOAR 
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ABSTRACT 

 
This study aims to develop effective marketing strategies for UMKM Sunrice, a culinary 

business in Pekanbaru City experiencing fluctuations in rice box sales. Sunrice needs to 

formulate strategies to enhance its sales and marketing effectiveness in facing intense 

market competition. The SOAR (Strengths, Opportunities, Aspirations, Results) method 

and the Business Model Canvas (BMC) were analysed to evaluate internal strengths and 

opportunities and the aspirations and results to be achieved. The analysis results 

indicate that UMKM Sunrice are in a growth and development position with an IFE 

matrix score of 3.716 and an EFE score of 3.302, placing them in the cell I of the I-E 

matrix, which indicates a grow and build strategy. The SOAR analysis identified nine 

alternative strategies, including improving product quality, promotions through 

vouchers, and marketing expansion. The BMC analysis outlines nine core elements of 

Sunrice's business: customer segments, value propositions, and marketing channels. 

This study finds that understanding the technology, business processes, and appropriate 

market segments is crucial for the success of UMKM Sunrice marketing strategies. In 

conclusion, implementing marketing strategies based on SOAR and BMC analysis can 

help UMKM Sunrice survive in market competition and grow and develop sustainably, 

enhancing competitiveness, expanding the customer base, and improving service 

quality.. 
 

Keywords: Business Model Canvas, Competition, Ricebox, Marketing Strategy, SOAR. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Bisnis kini tidak hanya dianggap sebagai sektor pekerjaan yang terbatas 

pada kalangan tertentu, melainkan dalam era digital saat ini, bisnis menunjukkan 

cakupan yang lebih luas. Perubahan persepsi masyarakat terhadap perkembangan 

bisnis membuka semangat baru bagi setiap individu untuk memanfaatkan peluang 

yang tersedia. Pada dasarnya, setiap orang memiliki potensi bawaan yang 

merupakan hasil dari berbagai keterampilan yang dimilikinya. Dalam konteks 

dunia usaha, para pelaku bisnis perlu dilengkapi dengan beragam keterampilan 

yang mendukung pengembangan kegiatan usaha (Rahayu, dkk., 2022). 

Kegiatan usaha adalah suatu tindakan yang dilakukan dengan tujuan untuk 

mendapatkan hasil berupa keuntungan atau laba. Setiap perusahaan berupaya 

memberikan layanan terbaik kepada konsumen nya dan merancang strategi yang 

sesuai untuk kemajuan perusahaan, dengan memperhitungkan taktik dan strategi 

yang perlu disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Pentingnya 

pemahaman yang baik terhadap kebutuhan, keinginan, dan permintaan konsumen 

akan memberikan panduan yang penting dalam merancang strategi pemasaran 

yang efektif (Malonda, dkk., 2019). 

Penerapan strategi pemasaran perlu dilakukan melalui program yang 

terarah dan sistimatis, sehingga mampu mengintegrasikan kebutuhan dalam 

meningkatkan kepuasan konsumen (Nishino, 2022). Strategi pemasaran 

dibutuhkan untuk mendapatkan konsumen yang royal  dan  dapat  memasarkan  

produknya  secara  maksimal  bila  strategi  pemasaran  yang dipahami  secara  

baik  oleh  pelaku  usaha (Erstiawan, dkk., 2021).  

Bisnis kuliner di masa kini merupakan bisnis yang dapat ditemui dimana 

pun dengan beragam jenis makanan yang disajikan. Makanan yang di sajikan juga 

semakin bervariatif dengan inovasi-inovasi yang ada sehingga dapat membuat 

para pemburu kuliner tertarik untuk mencobanya. Kualitas rasa, tampilan yang 

menarik, brand, latar belakang produk, menjadi hal yang sangat perlu di 
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perhatikan oleh para pelaku usaha dimasa sekarang maupun yang kan datang, 

dikarenakan hal itu dapat menjadi salah satu faktor dalam mengembangkan 

strategi pemasaran (Hidayah & Soewito, 2023). 

Salah satu usaha bisnis kuliner yang terdapat di Kota Pekanbaru adalah 

UMKM (Usaha Mikro, Kecil, Menengah) Sunrice. UMKM Sunrice masih 

menjual produknya dari rumah dan hanya menerima pesanan melalui online 

(Whatsapp, Gofood, Shopeefood, Grabfood). Pada tahun 2020, Sunrice baru 

membuka usaha bisnis kuliner berupa rice box set nasi dengan ayam goreng 

tepung tanpa tulang dan dipadukan dengan berbagai macam saos. Sunrice 

beralamat di Perumahan Delima Puri, Jl. Strawberry, Delima.  

Bisnis ini termasuk kedalam usaha kecil dan menengah, namun persaingan 

pasar yang semakin ketat memaksa pihak perusahaan harus menentukan strategi 

dalam upaya untuk meningkatkan penjualan dan efektifitas pemasaran produknya. 

Sejak awal pendiriannya pada tahun 2020, UMKM (Usaha Mikro, Kecil, 

Menengah) ini terus mengalami fluktuasi dalam mengelola bisnisnya, baik dari 

segi internal maupun eksternal.  

Keberadaan banyak pesaing di sekitarnya memberi peluang kepada 

konsumen untuk memilih dari berbagai tempat pembelian dengan harga yang 

hampir sama, sehingga persaingan menjadi lebih sengit seiring dengan 

bertambahnya jumlah pesaing. Fokus utama dalam menerapkan strategi bisnis 

yang berhasil adalah pemahaman perusahaan terhadap kemajuan teknologi, proses 

bisnis, dan segmen pasar yang sesuai.  

Berikut adalah data penjualan UMKM Sunrice selama 4 tahun terakhir: 

Tabel 1.1 Data Penjualan UMKM Sunrice Periode Tahun 2020 - 2023 

Tahun 

Target / 

Tahun 

(Kotak) 

Target / 

Tahun 

(Omset) 

Penjualan 

/ Tahun 

(Kotak) 

Penjualan / 

Tahun 

(Omset) 

Persentase 

Penjualan 

(%) 

Kerugian 

Rp (Rp) 

2020 3.600  108.000.000 2.171 65.130.000 60,30 42.870.000,00 

2021 3.600  126.000.000 2.751 96.285.000 76,41 29.715.000,00 

2022 3.600  144.000.000 2.318 92.720.000 64,38 51.280.000,00 

2023 3.600  144.000.000 2.975 119.000.000 82,64 25.000.000,00 

(Sumber : UMKM Sunrice, 2024) 
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Tabel 1.2 Penjualan UMKM Sunrice Tahun 2023 

Bulan 

Penjualan 

/ Bulan 

(Kotak) 

Penjualan / 

Bulan (Rp) 

Target / 

Bulan 

(Kotak) 

Target / Bulan 

(Rp) 

Persentase 

Penjualan 

(%) 

Kerugian 

(Rp) 

Januari 238 9.520.000 300 12.000.000  79,33% - 2.480.000 

Feb 243 9.720.000 300 12.000.000  81,00% - 2.280.000 

Maret 315 12.600.000 300 12.000.000  105,00% 600.000 

April 220 8.800.000 300 12.000.000  73,33% - 3.200.000 

Mei 247 9.880.000 300 12.000.000  82,33% - 2.120.000 

Juni 281 11.240.000 300 12.000.000  93,67% - 760.000 

Juli 242 9.680.000 300 12.000.000  80,67% - 2.320.000 

Agust 214 8.560.000 300 12.000.000  71,33% - 3.440.000 

Sept 225 9.000.000 300 12.000.000  75,00% - 3.000.000 

Okt 304 12.160.000 300 12.000.000  101,33% 160.000 

Nov 221 8.840.000 300 12.000.000  73,67% - 3.160.000 

Des 225 9.000.000 300 12.000.000  75,00% - 3.000.000 

(Sumber: UMKM Sunrice, 2024) 

Berdasarkan Tabel 1.1 dan Tabel 1.2, dapat diketahui bahwa pada 

penjualan ricebox di UMKM Sunrice masih berfluktuatif. Setelah dilakukan 

wawancara dengan pemilik usaha, faktor yang menyebabkan naik turunnya 

penjualan yaitu banyak UMKM (Usaha Mikro, Kecil, Menengah) serupa yang 

menjual produk makanan dengan harga yang relatif sama, bahkan terdapat 

UMKM yang menjual dengan harga yang lebih murah. Hal ini membuat 

konsumen memiliki beberapa alternatif dalam menentukan pilihan mereka yang 

sesuai dengan keinginan dan kebutuhan. 

Seperti UMKM Nakamse Ricebox yang menurut pemilik usaha UMKM 

Sunrice ini merupakan pesaing utama dalam menjalankan usahanya. Meskipun 

Sunrice Ricebox menawarkan produk yang berkualitas, Nakamse Ricebox berhasil 

menarik lebih banyak konsumen dengan strategi harga yang lebih terjangkau. 

Adapun data penjualan Nakamse Ricebox selama 4 tahun terkahir adalah sebagai 

berikut: 
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Tabel 1.3 Data Penjualan Kompetitor 

Tahun Target / Tahun (Kotak) Penjualan / Tahun (Kotak) 

2020 3.600 1.875 

2021 3.600 2.054 

2022 3.600 3.627 

2023 3.600 3.631 

(Sumber: Pengumpulan Data, 2023) 

Berikut grafik yang menggambarkan perbandingan penjualan UMKM 

Sunrice dengan kompetitor pada tahun 2020 – 2023. 

 
Gambar 1.1 Grafik Perbandingan Penjualan UMKM Sunrice 

(Sumber : UMKM Sunrice, 2023) 

Berdasarkan gambar 1.1, diketahui bahwa penjualan kompetitor sunrice 

lebih tinggi dibanding penjualan yang dilakukan oleh sunrice. Hal tersebut 

diakibatkan bahwa persaingan harga menjadi salah satu tantangan utama. 

Konsumen cenderung memilih produk yang lebih murah, meskipun kualitasnya 

serupa. Nakamse Ricebox, sebagai kompetitor utama, menawarkan harga yang 

lebih terjangkau dan tambahan keuntungan seperti teh es gratis dan diskon 

berkala. Hal ini membuat Nakamse lebih menarik di mata konsumen yang sensitif 

terhadap harga. Keberhasilan Nakamse Ricebox tidak hanya terletak pada harga 

yang lebih rendah, tetapi juga pada layanan tambahan yang mereka berikan. 

Nakamse menyediakan tempat makan bagi konsumen serta menggunakan 

kemasan berbahan kertas yang ramah lingkungan, yang menambah nilai 

pengalaman konsumen dan mendukung citra berkelanjutan. Selain itu, Nakamse 
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berjualan di lokasi yang strategis dan mudah diakses oleh banyak konsumen. 

Nakamse juga memanfaatkan berbagai saluran penjualan online seperti Gofood, 

Shopeefood, dan Grabfood, memperluas jangkauan pasar mereka. Sebaliknya, 

Sunrice masih menjual produknya dari rumah dan bergantung pada penjualan 

online saja, tanpa memiliki lokasi fisik yang strategis. Hal ini mengurangi kualitas 

usaha Sunrice dan membatasi potensi kunjungan pembeli secara langsung. 

 
Gambar 1.2 Promosi Kompetitor 

(Sumber: Nakamse Ricebox, 2023) 

Berdasarkan observasi awal yang dilakukan peneliti melalui wawancara 

dan penyebaran kuesioner pendahuluan dengan 10 orang konsumen sunrice dan 

mendapatkan hasil ketidakpuasan konsumen dengan pelayanan UMKM tersebut. 

Ketidakpuasan tersebut terangkum didalam Tabel 1.3: 

Tabel 1.4 Observasi Awal 

No Nama Umur (Tahun) Ketidakpuasan 

1 RR 20 Lokasi kurang Strategis 

2 ES 20 Porsi Sedikit 

3 MF 23 Harga Mahal 

4 SFU 22 Lokasi Kurang Strategis 

5 SA 23 Harga Mahal 

6 MT 26 Porsi Sedikit 

7 FA 24 Lokasi Kurang Strategis 

8 IM 19 Harga Mahal 

9 DF 28 Harga Mahal 

10 WN 24 Porsi Sedikit 

(Sumber : UMKM Sunrice, 2023) 

Berdasarkan observasi yang dilakukan berupa wawancara, dapat dilihat 

pada Tabel 1.3 tentang beberapa permasalahan menurut konsumen. Hal ini 

berdampak pada tingkat penjualan yang fluktuatif. Berdasarkan permasalahan 
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yang telah diuraikan, maka diperlukan perhatian UMKM dalam memasarkan 

produknya, terutama dalam menentukan strategi pemasaran yang tepat dengan 

kondisi yang ada. Situasi persaingan bisnis yang ketat membuat pelaku UMKM 

harus meningkatkan kemampuan dalam menguasi pasar agar UMKM tersebut 

dapat semakin berkembang. 

Perencanaan strategi pemasaran pada perusahaan memerlukan analisis 

terhadap kekuatan dan peluang yang ada. Analisis yang bisa digunakan untuk 

melihat hal tersebut adalah analisis SOAR (Strenght, Opportunity, Aspiration, 

Result) dan BMC (Business Model Canvas).  

Analisis SOAR (Strengths, Opportunities, Aspirations, Results) 

merupakan salah satu metode perencanaan strategis yang berfokus pada kekuatan 

dan peluang internal suatu organisasi serta aspirasi dan hasil yang ingin dicapai. 

Analisis ini dikembangkan untuk membantu organisasi dalam merumuskan 

strategi yang lebih positif dan berbasis pada apa yang sudah berjalan dengan baik 

(Restini dan Satria, 2023). Dalam penelitian yang dilakukan Restini dan Satria 

(2023) menunjukkan bahwa penerapan analisis SOAR dapat memberikan dampak 

positif pada peningkatan kinerja organisasi. Chiu (2018) menemukan bahwa 

dengan menggunakan analisis SOAR, PT. XYZ mampu meningkatkan penjualan 

bahan baku kimia melalui strategi keunggulan operasional, keintiman pelanggan, 

dan kepemimpinan produk. Studi lain oleh Sudiman (2018) juga menegaskan 

bahwa analisis SOAR dapat membantu perusahaan menciptakan strategi 

penyerangan yang efektif, menambah jumlah pelanggan, memperluas jenis 

produk, dan meningkatkan kualitas pelayanan. Dengan demikian, analisis SOAR 

menjadi alat yang kuat dalam merumuskan strategi yang tidak hanya berfokus 

pada perbaikan kelemahan, tetapi juga pada penguatan aspek positif dari 

organisasi. Ini memungkinkan UMKM dan organisasi lainnya untuk lebih optimis 

dalam perencanaan strategis dan berorientasi pada pencapaian tujuan jangka 

panjang yang lebih ambisius dan realistis. 

Sedangkan Business Model Canvas (BMC) digunakan sebagai alat untuk 

merancang, menganalisis, dan mengembangkan model bisnis secara menyeluruh. 

Business Model Canvas (BMC) memudahkan perusahaan dalam menggambarkan 
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elemen-elemen inti bisnisnya dalam satu lembar kanvas, yang mencakup sembilan 

elemen utama yaitu Segmen Pelanggan, Proposisi Nilai, Saluran, Hubungan 

dengan Pelanggan, Aliran Pendapatan, Sumber Daya Utama, Aktivitas Kunci, 

Kemitraan Utama, dan Struktur Biaya. Menurut penelitian yang dilakukan oleh 

Sepriyadi, dkk (2023), penggunaan BMC dapat membantu perusahaan, khususnya 

UMKM, untuk lebih fokus pada aspek-aspek penting dalam perencanaan bisnis 

mereka dan mengurangi kesalahan dalam eksekusi bisnis. Misalnya, studi kasus 

pada UMKM penelitian tersebut menunjukkan bahwa penerapan BMC dapat 

mengidentifikasi kelemahan dalam strategi saluran pemasaran mereka, yang pada 

awalnya hanya mengandalkan pemasaran dari mulut ke mulut, dan menyarankan 

peningkatan melalui penggunaan media sosial untuk mencapai pasar yang lebih 

luas. Dengan demikian, BMC tidak hanya berguna dalam merancang bisnis baru, 

tetapi juga dalam menganalisis dan meningkatkan model bisnis yang sudah ada. 

BMC memungkinkan pemetaan yang jelas dari elemen-elemen bisnis penting dan 

memberikan fleksibilitas untuk mengubah model bisnis dengan cepat sesuai 

kebutuhan, serta melihat dampak dari perubahan tersebut terhadap elemen lain 

dalam bisnis (Sepriyadi, dkk., 2023). 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan pada paragraf 

sebelumnya, judul yang diambil pada penelitian ini adalah “Strategi 

Pengembangan Bisnis UMKM Sunrice Dengan Pendekatan SOAR Analisis dan 

Business Model Canvas” 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah pada penelitian ini adalah 

“Bagaimana strategi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan penjualan produk 

pada UMKM Sunrice?” 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan pada penelitian ini adalah : 

1. Untuk menganalisis faktor internal dan eksternal yang mempengaruhi 

pengembangan usaha pada UMKM Sunrice menggunakan Metode SOAR 
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2. Untuk memberikan usulan model bisnis yang dibuat menggunakan metode 

BMC untuk dikembangkan di UMKM Sunrice 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat pada penelitian ini adalah : 

1. Bagi penulis, dapat digunakan sebagai penerapan teori-teori yang telah 

didapatkan selama bangku perkuliahan serta mendapatkan pemahaman 

tentang implementasi dari metode pada strategi pemasaran. 

2. Bagi perusahaan, hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai refrensi yang 

dapat membantu perusahaan dalam menentukan strategi pemasaran. 

 

1.5 Batasan Masalah 

Batasan masalah dalam penelitian ini adalah : 

1. Penjualan produk menggunakan data historis yang diambil dari tahun 2020 

– 2023. 

2. Produk yang diteliti adalah varian Korean Spicy  

 

1.6 Posisi Penelitian 

Berikut adalah posisi penelitian terhadap penelitian sebelumnya : 

Tabel 1.5 Posisi Penelitian 

No Judul dan Penulis  Permasalahan Metode Hasil 

1 Strategi 

Pengembangan 

Bisnis Usaha Mikro 

Kecil Menengah 

Keripik Pisang 

Dengan Pendekatan 

Business Model 

Kanvas (Suwarni & 

Handayani, 2020) 

Perlunya 

pengembangan 

model untuk 

menciptakan 

desain 

transformasi 

bisnis terkini 

Business 

Model 

Canvas 

Desain tranformasi model bisnis 

UMKM Arabar Shop sebagai 

strategi pengembangan UMKM 

perlu dilakukan dengan tetap 

mempertahankan customer 

segments dan key resources yang 

ada saat ini. Hal yang perlu 

ditambahakan pada value 

propositions adalah layanan 

tambahan pada pelanggan, 

penggunaan website dan media 

sosial customer relationship, 

menghasilkan revenue streams 

dari penjualan produk baru 

berbahan dasar pisang. 

Penambahan mitra yang terdiri 
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No Judul dan Penulis  Permasalahan Metode Hasil 

dari frenchise dan jasa pengiriman 

pada key partnership. 

2 Penerapan Business 

Model Canvas Pada 

Pengembangan 

Usaha Gula Aren: 

Studi Kasus Di 

Kabupaten Soppeng 

Sulawesi Selatan 

(Makkarennu & 

Rahmadani, 2021)  

Perlunya 

pengembangan 

Strategi usaha 

gula aren karena 

masyarakat 

menggantungka

n harapan 

hidupnya pada 

usaha gula aren 

tersebut. 

Business 

Model 

Canvas 

1. Usaha ini masih 

mempertahankan segmentasi 

pasar yang sama sejak lama 

karena proses pejualan hanya 

bergantung pada konsumen dan 

pedagang pengumpul tanpa 

adanya upaya untuk 

mendapatkan pelanggan baru 

seperti mempromosikan 

melalui media. 

2. Pilihan Strategi yang tepat pada 

usaha gula aren ini adalah 

mengoptimalkan kekuatan 

untuk meraih sebuah peluang 

atau turn around, mengubah 

strategi dalam  pengembangan 

usaha gula aren yang ada 

3 Penerapan Analisis 

Soar Dalam Strategi 

Pengembangan 

Bisnis Clothing Line 

Parasite Cloth 

(Suryadi, 2021) 

Parasite Cloth 

harus terus 

melakukan 

strategi bisnis 

yang tepat untuk 

usahanya agar 

tetap dapat 

bertahan dan 

bisa memenuhi 

kebutuhan 

konsumen. 

SOAR 

Analysis 

1. Parasite Cloth belum banyak 

melakukan transaksi dan belum 

banyak melakukan pemasaran 

melalui social media dan 

Parasite Cloth belum memiliki 

banyak variasi model pakaian 

yang dimiliki. Sedangkan 

bisnis clothing line sudah 

mulai menjamur, baik di sosial 

media maupun di E-commerce 

2. Strategi penetrasi pasar dengan 

melakukan pemasaran yang 

lebih baik lagi mulai dari 

melakukan pemasaran melalui 

socia medial, E-commerce, 

endorsment dari orang yang 

memiliki banyak followers dan 

membuat konten-konten 

menarik yang dapat memikat 

banyak pelanggan. 

3. Strategi pengembangan produk 

dengan membuat lebih banyak 

variasi produk yang sedang 

mengalami kenaikan tren dan 

banyak diminati konsumen. 

4 Analisis Strategi Penurunan SOAR 1. Nasi Bancakan bertahan hingga 
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No Judul dan Penulis  Permasalahan Metode Hasil 

Bisnis Dengan 

Metode Soar Pada 

Nasi Bancakan 

Bandung (Atthariq & 

Fitria, 2023) 

jumlah 

pengunjung nasi 

bancakan pada 3 

tahun terakhir. 

Analysis saat ini dengan cara mereka 

mengelola Strength atau 

kekuatan mereka dengan Nasi 

Bancakan yang merupakan 

makanan khas Sunda dengan 

keunggulan dalam segi rasa 

yang otentik. 

2. Divisi pemasaran nasi 

bancakan telah mengikuti 

zaman dengan menggunakan 

digital marketing yang mana 

salah satunya aktif 

menggunakan media sosial 

mereka pada platform 

Instagram dengan berbagai 

unggahan yan menarik.  

5 Strategi 

Pengembangan 

Usaha pada UMKM 

SHE‟S Kitchen 

dengan Pendekatan 

SOAR Analysis dan 

Business Model 

Canvas (BMC) 

(Samira, dkk., 2023) 

UMKM SHE‟S 

Kitchen yang 

belum terkenal 

dipasaran, 

terdapat 

banyaknya 

produk 

kompetitor, 

diragukan dapat 

bertahan 

dipasaran, 

kurangnya 

promosi produk, 

pelayanan yang 

kurang 

memuaskan, 

lokasi yang 

kurang strategis 

dan packaging 

yang kurang 

menarik. 

 

SOAR 

Analysis 

dan 

Business 

Model 

Canvas  

1. Memperoleh 10 strategi 

alternatif berdasarkan analisis 

Matriks SOAR 

2. Penambahan 6 komponen 

strategi BMC yaitu pada Key 

Resource, Value Proposition, 

Customer Relationship, 

Customers Segments, dan 

Revenue Stream.  

6. Strategi 

Pengembangan 

Bisnis UMKM 

Sunrice Dengan 

Pendekatan SOAR 

Analisis dan 

Business Model 

Ketergantungan 

pada saluran 

penjualan online 

dari rumah, 

risiko finansial 

akibat 

perubahan pasar 

SOAR 

Analysis 

dan 

Business 

Model 

Canvas 
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No Judul dan Penulis  Permasalahan Metode Hasil 

Canvas (Aditya, dkk, 

2024) 

atau ekonomi, 

lokasi penjualan 

yang kurang 

strategis yaitu 

didalam 

perumahan yang 

dapat 

mengurangi 

interaksi 

langsung dengan 

pelanggan, 

harga yang 

tinggi dan porsi 

yang sedikit 

serta fluktuasi 

dalam 

pengelolaan 

bisnis baik dari 

segi internal 

maupun 

eksternal. 

 

1.7 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan laporan penelitian ini adalah : 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini menguraikan tentang permasalahan yang terjadi di perusahaan 

yang menjadi dasar dilakukannya penelitian. Bab ini berisikan latar 

belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

batasan masalah, posisi penelitian, dan sistematika penulisan.  

BAB II LANDASAN TEORI 

Bab ini menjelaskan tentang teori-teori yang relevan sehingga dapat 

digunakan sebagai dasar untuk menjawab permasalahan pada 

penelitian.  

BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Bab ini menguraikan tentang alur yang akan dilewati dalam proses 

penelitian seperti pendahuluan, studi literatur, perumusan masalah, 

penetapan tujuan, batasan masalah, pengumpulan data, pengolahan 

data, analisa, kesimpulan dan saran.  
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BAB IV PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA  

Pada bab ini, berisikan berbagai data dan informasi yang relevan 

berkaitan dengan objek kajian penelitian tugas akhir yang akan diolah 

sehingga akan mendapatkan suatu hasil penelitian 

BAB V ANALISA DAN PEMBAHASAN  

Pada bab ini, berisikan tentang analisa hasil dari pengolahan data yang 

telah didapat dan kemudian akan dijelaskan maksud dari hasil analisa 

data tersebut.  

BAB VI PENUTUP  

Pada bab ini, berisikan tentang kesimpulan yang dapat diambil dari 

pelaksanaan penelitian untuk menjawab tujuan penelitian. Saran 

ditujukan kepada penulis selanjutnya 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

 

2.1 UMKM 

UMKM merupakan usaha milik perseorangan atau badan usaha 

perseroangan yang produktif menghasilkan produk dan sangat berperan penting 

dalam penyerapan tenaga kerja bagi sebuah negara. UMKM berperan penting 

dalam memjukan perekonomian nasional dan penyerapan tenaga kerja. Tingkatan 

jenis usaha diatur dalam Undang-Undang nomor 20 Tahun 2008, yaitu (Purnama, 

dkk., 2021): 

1. Usaha mikro adalah usaha aktif yang dimiliki oleh perorangan atau badan 

usaha dengan kriteria usaha yang diatur dalam UU dengan kekayaan bersih 

sebesar Rp. 50.000.000,- diluar tanah dan bangunan atau memiliki penjualan 

paling besar berjumlah Rp. 300.000.000,-. 

2. Usaha kecil adalah usaha yang didirikan dan dijalankan oleh perorangan atau 

badan usaha dengan kekayaan bersih Rp. 50.000.000,- sampai dengan Rp. 

500.000.000,- diluar tanah dan bangunan. 

3. Usaha menengah adalah usaha aktif dengan kekayaan yang dimiliki lebih 

besar dari Rp. 500.000.000,- atau paling banyak sebesar Rp. 10.000.000.000 

diluar tanah dan bangunan. 

 

2.2 Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh para 

pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan hidupnya, untuk berkembang 

dan mendapatkan laba. Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk 

memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. 

Pemasaran mencakup kegiatan yang dapat berguna dalam menciptakan, 

mengembangkan, mendistribusikan, barang yang dihasilkan sesuai dengan 

permintaan calon pembeli berdasarkan kemampuan dalam menghasilkan suatu 

barang (Nurhadi, 2019). 
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Strategi pemasaran yang unik dapat memaksimalkan kreativitas untuk 

menarik perhatian pelanggan. Produk baru itu tidak harus benar-benar baru, tetapi 

bisa juga produk lama yang mendapatkan perubahan seperti bentuknya yang 

berubah, kemasan yang di perbarui, rasanya yang makin bervariasi, atau lain 

sebagainya. Inovasi sangat berpenaruh terhadap kinerja merek, khususnya dalam 

kaitannya dengan kegiatan pemasaran yang dilakukan suatu organisasi bisnis atau 

perusahaan. Adanya kreativitas dan inovasi yang dilakukan suatu organisasi bisnis 

dapat menjadi suatu langkah kemajuan dalam upaya pemasaran (Seran, dkk, 

2023). 

 

2.2.1 Konsep Inti Pemasaran 

Konsep inti pemasaran diantaranya adalah (Saleh & Said, 2019) : 

1. Kebutuhan, keinginan, dan permintaan. Kebutuhan adalah syarat hidup dasar 

manusia. Kebutuhan akan menjadi keinginan ketika diarahkan ke objek 

tertentu. Permintaan adalah keinginan akan produk-produk tertentu yang 

didukung oleh kemampuan untuk membayar. 

2. Pasar sasaran, posisi, dan segmentasi. Seorang pemasar jarang dapat 

memuaskan semua orang dalam satu pasar. Karenanya, pemasar memulai 

dengan membagi pasar kedalam beberapa segmen. Mereka mengidentifikasi 

dan membuat profil dari kelompok-kelompok pembeli yang berbeda yang 

mungkin lebih menyukai bauran produk dan jasa yang beragam. 

3. Penawaran dan merek. Penawaran dapat berupa suatu kombinasi produk, jasa, 

informasi, dan pengalaman. Merek adalah suatu penawaran dari sumber yang 

diketahui. 

4. Nilai dan kepuasan. Nilai mencerminkan sejumlah manfaat baik yang 

berwujud maupun yang tidak berwujud, dan biaya yang dipersepsikan oleh 

pelanggan. Kepuasan mencerminkan penilaian seseorang tentang kinerja 

produk anggapannya dalam kaitannya dengan ekspetasi. 

5. Saluran pemasaran. Untuk mencapai pasar sasaran, pemasar menggunakan 

tiga jenis saluran pemasaran yaitu saluran komunikasi, saluran distribusi, dan 

saluran layanan. 
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6. Rantai pasokan (supply chain). Rantai pasokan adalah saluran yang lebih 

panjang yang membentang dari bahan mentah hingga komponen sampai 

produk akhir dihantarkan ke pembeli akhir. 

7. Persaingan. Persaingan mencakup semua penawaran dan produk substitusi 

yang ditawarkan oleh pesaing baik yang aktual maupun yang potensial, yang 

mungking dipertimbangkan oleh seorang pembeli. 

8. Lingkungan pemasaran. Lingkungan pemasaran terdiri dari lingkungan tugas 

(perusahaan pemasok, distributor, dealer, dan pelanggan sasaran) dan 

lingkungan demografis (lingkungan ekonomi, fisik, teknologi, politik– 

hukum, dan sosial budaya). 

 

2.2.2 Tujuan Pemasaran 

Beberapa tujuan pemasaran adalah (Rindiani, dkk., 2023) :   

1. Membuat penjual mengetahui serta memahi konsumen sehingga produk atau 

jasa yang sesuai dengan konsumen akan laku dengan sendirinya.  

2. promotion (Pemberian informasi) yaitu usaha dalam mengiklankan, 

menawarkan barang, atau layanan yang bermaksud menarik peminat calon 

konsumen supaya melakukan pembelian, menciptakan pembelian dan 

membuat pembelian berulang.  

3. Penciptaan tenaga kerja dalam pemasaran barang layanan atau barang fisik, 

secara tidak langsung menciptakan tenaga kerja. 

4. Membentuk brand produk yang bagus, produk yang di kenal dan mempunyai 

konsumen yang loyal akan menciptakan brand yang bagus, pada akhirnya 

produk tersebut akan selalu di cari oleh konsumen. 

 

2.2.3 Ruang Lingkup Pemasaran 

Ruang lingkup pemasaran terdiri dari (Anggesty, dkk., 2022) : 

1. Barang, yaitu produk nyata yang memiliki bagian terbesar dalam proses 

produksi maupun pemasaran. Perusahaan bisa memasarkan mobil, lemari es, 

handphone, laptop, jam tangan, dan sebagainya. Peluang pasar pada 
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komoditas barang sangat besar. Semakin banyak inovasi tentunya akan 

semakin menggairahkan pasar.  

2. Jasa, yaitu suatu produk yang ditawarkan dalam bentuk abstrak pada 

perkembangan jaman dengan melahirkan berbagai ide-ide bisnis tentang apa 

saja yang bisa dipasarkan. 

3. Acara atau kegiatan, yaitu sebuah ide bisnis yang diperoleh dari mengadakan 

berbagai acara atau event. 

4. Pengalaman, yaitu merupakan salah satu aspek penting di dalam ruang 

lingkup pemasaran tentang bagaimana menciptakan suatu pengalaman yang 

akan tertanam di dalam benak pelanggan. 

5. Orang, yaitu merupakan sumber daya manusia merupakan pasar yang besar. 

Melihat perkembangan penduduk secara statistik maupun kompetensi 

(keahlian), maka manusia adalah potensi pasar yang menjanjikan. 

6. Tempat, yaitu merupakan suatu tempat yang memiliki daya tarik keindahan, 

unik, bernilai jual, dan pasti juga mendatangkan keuntungan. 

7. Properti, yaitu hak kepemilikan tak berwujud atas properti yang sebenarnya 

(real estate) maupun properti finansial (dalam bentuk saham dan obligasi). 

8. Organisasi, yaitu merupakan ide bisnis dari kumpulan beberapa orang untuk 

menawarkan jasa sehingga membentuk organisasi baik profit maupun non 

profit, besar maupun kecil, berlandaskan hukum maupun tidak. 

9. Informasi, yaitu merupakan informasi yang begitu pesat berkat dukungan 

teknologi informasi saat ini serta menjadikan bisnis ini sebagai peluang pasar 

yang menggiurkan dan juga informasiinformasi yang ditawarkan juga sangat 

bermacam-macam. 

10. Ide, yaitu merupakan produk yang paling orisinil dan sangat aman dari 

penjiplakan dan biasanya sangat bervariasi serta berbeda-beda setiap orang. 

 

2.2.4 Fungsi Pemasaran 

Fungsi-fungsi pemasaran dapat digolongkan sebagai berikut (Sunyoto, 

2014) : 
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1. Fungsi pertukaran 

Fungsi pertukaran dalam fungsi pemasaran meliputi : 

a. Pembelian, merupakan proses kegiatan yang mendorong untuk mencari 

penjual. Kegiatan ini merupakan timbal-balik daripada selling 

(penjualan), oleh karena itu perlu dimengerti proses atau kegaitan apa 

yang mengakibatkan atau mendorong untuk melakukan pembelian. 

b. Penjualan, merupakan refleksi daripada pembelian. Pembelian tidak akan 

terjadi tanpa adanya penjualan. Didalam pembelian, terjadi proses saling 

mendekati, tawar menawar, berunding, membentuk harga dan 

penyerahan hak pemilikan. 

2. Fungsi penyediaan fisik 

Fungsi penyediaan fisik dalam fungsi pemasaran meliputi : 

a. Transportasi, adalah kegiatan atau proses pemindahan barang dari tempat 

yang satu ke tempat yang lain. Dalam kegiatan dan proses pemindahan 

ini akan dipersoalkan bagaimana cara barang tersebut akan berpindah 

atau bagaimana cara memuat dan membongkarnya. 

b. Pergudangan, adalah kegiatan menyimpan barang sejak selesai 

diproduksi atau dibeli sampai saat barang tersebut dipakai atau dijual 

kembali. Pergudangan dapat terjadi dimanapun sepanjang arus antara 

produsen dan konsumen. Jadi dapat dilakukan oleh konsumen, perantara, 

konsumen sendiri, dan lainnya. 

3. Fungsi fasilitas 

Fungsi fasilitas dalam fungsi pemasaran meliputi : 

a. Standarisasi, jika suatu produk berpindah, baik dari segi waktu maupun 

tempat, umumnya diperlukan ketentuan-ketentuan tertentu. Standarisasi 

meliputi penentuan standar produk, pemeriksaan produk untuk 

menentukan termasuk standar yang mana (inspection) dan menjeniskan 

barang kedalam kelompok-kelompok standar yang telah ditentukan 

(sorting). Pelaksanaan daripada inspection dan sorting sekaligus disebut 

grading. Standarisasi penting dikarenakan adanya penjualan yang 
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dilakukan dengan inspection, sampel atau cukup memberikan gambaran 

atau uraian saja. 

b. Pembelajaan (financing), dalam kegiatan pembelian, transportasi, 

perhudangan, standarisasi, dan sebagainya, diperlukan dana untuk 

pembiayaan. Kegiatan penyediaan dana yang diperlukan oleh produsen, 

perantara, maupun konsumen sendiri, untuk kepentingan proses 

pemasaran disebut fungsi keuangan.  

c. Penanggungan risiko (risk bearing), dalam kegiatan pemasaran terdapat 

banyak resiko seperti resiko hilang, resiko lepas kepemilikan, resiko 

lepas pengawasan, resiko turun harga, resiko rusak, resiko terbakar, dan 

lain sebagainya. Agar resiko itu dapat dihindarkan, maka terjadilah 

pengambilan resiko yang dilakukan oleh lembaga atau orang-orang 

tertentu, misalnya perusahaan asuransi. 

d. Penerangan pasar (market information), adalah fungsi pemasaran yang 

sangat luas, karena fungsi ini memberikan keterangan tentang situasi 

dagang pada umumnya, kerengan yang berhubungan dengan fungsi-

fungsi manajemen pemasaran, dan kegiatan-kegiatan lainnya mengenai 

spesialisasi-spesialisasi dalam bidang perekonomian.contoh dalam fungsi 

penerangan pasar yaitu pengumpulan data, menafsirkan, dan mengambil 

konklusinya. 

 

2.3 Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran merupakan faktor penting bagi keberhasilan bisnis di 

masa sekarang. Hal ini mengacu pada serangkaian upaya perusahaan seperti 

promosi hasil produk yang dapat menarik calon pembeli, persaingan harga dan 

kualitas yang dapat memenuhi selera pembeli. Selanjutnya adalah penyalurannya 

tepat waktu ditambah pelayanan memuaskan. Hal tersebut merupakan syarat yang 

harus dipenuhi secara konsisten sesuai standard operating procedure (SOP). 

Strategi pemasaran merupakan pendekatan pokok yang akan digunakan oleh unit 

bisnis dalam mencapai sasaran yang telah ditetapkan lebih dulu, di dalamnya 

tercantum keputusan-keputusan pokok mengenai target pasar, penempatan produk 
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di pasar, bauran pemasaran dan tingkat biaya pemasaran yang diperlukan. Dalam 

konteks pengembangan usaha, strategi pemasaran merupakan taktik yang dapat 

digunakan oleh sektor usaha dalam mengembangkan kapasitas usahanya untuk 

menghadapi globalisasi. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa strategi 

pemasaran dapat berimplikasi positif baik pada pengembangan usaha, maupun 

kinerja pemasaran secara keseluruhan (Elwisam & Lestari, 2019). 

 

2.3.1 Tujuan Strategi Pemasaran 

Secara umum, setidaknya ada 4 tujuan strategi pemasaran, diantaranya 

adalah (Mahardika,2020) :  

1. Untuk meningkatkan kualitas koordinasi antar individu dalam tim pemasaran. 

2. Sebagai alat ukur hasil pemasaran berdasarkan standar prestasi yang telah 

ditentukan. 

3. Sebagai dasar logis dalam mengambil keputusan pemasaran.  

4. Untuk meningkatkan kemampuan dalam beradaptasi bila terjadi perubahan 

dalam pemasaran. 

 

2.3.2 Fungsi Strategi Pemasaran 

Fungsi strategi pemasaran diantaranya (Darsana, dkk., 2023) : 

1. Sebagai panduan dalam memasarkan produk 

2. Sebagai indikator keberhasilan 

3. Sebagai alat pengendalian 

4. Memberikan arah bagi perusahaan atau bisnis 

5. Meningkatkan motivasi untuk merencanakan masa depan bisnis 

6. Sebagai standar untuk mengevaluasi kinerja anggota perusahaan 

 

2.3.3 Bauran Pemasaran 

Menurut Kotler dalam (Kartika dan Fariza, 2022) Bauran pemasaran 

merupakan strategi untuk mencapai tujuan organisasi dan pelanggan. Bauran 

pemasaran merupakan seperangkat alat pemasaran terkontrol yang dipadukan oleh 

perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran. Bauran 

pemasaran, yang semula hanya 4 poin, kemudian berkembang menjadi 7 poin 
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penting. Adapun elemen 7P yang penting untuk terus-menerus mencapai tujuan 

pemasarannya dalam pasar sasarannya: 

1. Produk (Product), Produk yang baik adalah produk yang dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen. Cara menentukan produk tersebut yaitu dengan 

merencanakan formulasi yang baik sehingga produk yang dihasilkan dapat 

tepat sasaran dan meningkatkan laba perusahaan. 

2. Harga (Price), Menurut Philip kotler, Harga adalah unsur bauran pemasaran 

yang menghasilkan pendapatan, maupun biaya. Harga juga merupakan 

besaran uang yang harus diberikan oleh pelanggan kepada kita sebagai 

penjual barang atau jasa, untuk menggunakan barang atau jasa kita. 

3. Promosi (Promotion), Promosi yaitu alat yang digunakan untuk 

menyampaikan pesan dan bahkan membujuk konsumen untuk mengetahui 

dan menggunakan suatu produk. Pengembangan dilakukan melalui iklan serta 

promosi penjualan dan publikasi yang baik dan kuat. 

4. Lokasi (Place), merupakan elemen penting yang berkaitan dengan lokasi 

dimana produk atau jasa akan dilihat banyak orang, diproduksi, dijual, dan di 

distribusikan. 

5. Proses (Process), merupakan adalah seluruh mekanisme dan prosedur actual 

untuk memberikan layanan. Proses merupakan salah satu unsur dalam bauran 

pemasaran yang sangat penting untuk diperhatikan oleh perusahaan supaya 

perusahaan dapat mencapai target pemasaran yang diinginkan. 

6. Orang atau Saluran Distribusi (People), People (saluran distribusi) adalah 

lembaga- lembaga distributor atau lembaga- lembaga penyalur yang 

mempunyai kegiatan untuk menyalurkan atau menyampaikan barang-barang 

atau jasa-jasa dari produsen ke konsumen. 

7. Fasilitas Pendukung secara Fisik (Physical Evidence), Perwujudan jasa dapat 

dilihat dalam keterkaitan antara janji yang telah disampaikan oleh pemberi 

atau penyedia jasa dengan pelanggan. Jasa yang disampaikan kepada 

pelanggan tidak dapat dipisahkan dengan fasilitas pendukung secara fisik 

(physical evidence). 
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2.3.4 Tahapan Strategi Pemasaran 

 Terdapat tahapan dalam mengembangkan strategi pemasaran, yaitu 

(Heriyati, 2022) : 

1. Mengidentifikasi dan mengevaluasi kesempatan 

Satu hal yang dapat dilakukan riset pemasaran adalah memantau lingkungan 

persaingan untuk mencari tanda-tanda peluang bisnis. Cukup menggambarkan 

beberapa aktivitas sosial atau ekonomi, seperti tren perilaku pembelian 

pelanggan, dapat membantu manajer mengidentifikasi masalah dan 

mengidentifikasi peluang untuk memperkaya upaya pemasaran. 

2. Menganalisis segmen pasar dan memilih target pasar 

Tahap kedua dalam mengembangkan strategi pemasaran adalah menganalisis 

segmen pasar dan memilih untuk mengidentifikasi karakteristik yang 

membedakan suatu segmen pasar dari pasar lainnya. Riset seperti ini dapat 

membantu “menargetkan” atau menggambarkan segmen pasar berdasarkan 

demografi dan karakteristiknya. Geodemografi mengacu pada informasi yang 

menggambarkan demografi konsumen dalam wilayah tertentu. 

3. Merencanakan dan menerapkan bauran pemasaran yang akan memberikan nilai 

bagi pelanggan dan sesuai dengan tujuan organisasi 

Riset pemasaran diperlukan untuk mendukung keputusan tertentu mengenai 

berbagai aspek bauran pemasaran 

4. Menganalisis kinerja perusahaan 

Setelah strategi pemasaran diterapkan, riset pemasaran memberi tahu manajer 

apakah kegiatan yang direncanakan berjalan dengan baik dan memenuhi 

harapan mereka. Dengan kata lain, riset pemasaran dilakukan untuk 

mendapatkan masuka dari evaluasi dan pemantauan program pemasaran. 

Aspek pemasaran ini sangat penting untuk keberhasilan manajemen nilai total, 

yang bertujuan untuk mengatur seluruh proses manfaat konsumen. Pemantauan 

kinerja mengacu pada penelitian yang diorganisir dan dilakukan secara teratur, 

terkadang memberikan umpan balik (Input) untuk evaluasi dan pengendalian 

kegaiatn pemasaran, dengan riset tersebut diketahui kekurangan atau kesalahan 



 

 

22 

 

yang harus diperbaiki sehingga kesalahan atau kekurangan tidak terulang 

kembali. 

 
Gambar 2.1 Tahapan Strategi Pemasaran 

(Sumber : Heriyati, 2022) 

 

2.4 Kuesioner  

Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara memberi seprangkat pernyataan atau pertanyaan tertulis kepada responden 

untuk dijawab. Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang lebih 

efisien bila peneliti telah mengetahui dengan pasti variable yang akan diukur dan 

tahu apa yang diharapkan dari responden. Selain itu kuesioner juga cocok 

digunakan bila jumlah responden cukup banyak (Ilda, dkk., 2022). 

Kuesioner yang dirancang dengan baik akan berpeluang membuat jawaban 

responden menjadi tidak biasa. Sebagai media untuk memperoleh data, kuesioner 

harus dirancang sedemikian rupa sehingga memungkinkan responden untuk 

merespon secara tepat sebagaimana diinginkan oleh periset. Terdapat beberapa 

tujuan dalam perancangan suatu kuesioner (Suhartanto, dkk., 2023) : 

1. Responden bisa merespon 

2. Memotivasi responden 

3. Meminimalkan kesalahan respon 

4. Memudahkan pemrosesan data 

5. Memudahkan manajemen mengambil keputusan 

 

2.5 Populasi dan Sampel 

Populasi adalah seluruh kelompok orang (atau lembaga, peristiwa, atau 

objek studi lainnya) yang ingin digambarkan dan dipahami. Untuk 

menggeneralisasi dari sampel ke populasi, peneliti biasanya mempelajari sampel 

yang dimaksudkan untuk mewakili populasi. Tidak praktis, atau bahkan mungkin, 

untuk mengumpulkan informasi dari setiap elemen dalam suatu populasi, 
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sehingga peneliti menggunakan sampel untuk membuat kesimpulan tentang 

populasi yang diinginkan. Maka secara sederhananya bahwa populasi adalah 

kelompok total elemen yang ingin peneliti pelajari lebih lanjut. Sedangkan sampel 

adalah sekelompok elemen yang dipilih dari kelompok yang lebih besar dengan 

harapan mempelajari kelompok yang lebih kecil ini (sampel) akan 

mengungkapkan informasi penting tentang kelompok yang lebih besar (populasi) 

(Firmansyah & Dede, 2022). 

 

2.6 Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel merupakan sebuah proses penyeleksian 

jumlah dari populasi untuk dapat mewakili populasi. Teknik pengambilan sampel 

adalah berbagai cara yang ditempuh untuk pengambilan sampel agar mendapatkan 

sampel yang benar-benar sesuai dengan seluruh subjek penelitian tersebut (Rahmi, 

dkk., 2021). 

Teknik pengambilan sampel dibagi menjadi dua, yaitu probability 

sampling dan nonprobability sampling. Probability sampling yaitu teknik 

pengambilan sampel yang memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur 

populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. Probability sampling dibagi 

menjadi empat macam, yaitu (Amin, dkk., 2023) : 

1. Simple Random Sampling, dikatakan simple (sederhana) karena pengambilan 

anggota sampel dari populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan 

strata yang ada dalam populasi itu. 

2. Proportionate stratified random sampling, teknik ini digunakan bila populasi 

mempunyai anggota/unsur yang tidak homogen dan berstrata secara 

proporsional. 

3. Disproportionate stratified random sampling, teknik ini digunakan untuk 

menentukan jumlah sampel, bila populasi berstrata tetapi kurang 

proporsional. 

4. Cluster sampling (area sampling), teknik pengambilan sampel daerah 

digunakan untuk menentukan sampel bila obyek yang akan diteliti atau 

sumber data sangat luas. 
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Sedangkan non probability sampling adalah teknik pengambilan sampel 

yang tidak memberi peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur 

populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. non probability sampling terdiri 

dari enam macam, yaitu (Amin, dkk., 2023): 

1. Sampling Sistematis yaitu teknik pengambilan sampel berdasarkan urutan 

dari anggota populasi yang telah diberi nomor urut. Misalnya jumlah populasi 

100 orang dan masing-masing diberi nomor urut 1 s/d 100. Sampelnya dapat 

ditentukan dengan cara memilih orang dengan nomor urut ganjil 

(1,3,5,7,9,…, dst) atau memilih orang dengan nomor urut genap 

(2,4,6,8,…,dst). 

2. Sampling Kuota yaitu teknik untuk menentukan sampel dari populasi yang 

mempunyai ciri-ciri tertentu sampai jumlah kuota yang diinginkan. Misalnya 

ingin melakukan penelitian tentang pendapat mahasiswa terhadap layanan 

kampus. Jumlah sampel yang ditentukan adalah 500 mahasiswa. Kalau 

pengumpulan data belum mencapai kuota 500 mahasiswa, maka penelitian 

dipandang belum selesai. 

3. Accidental Sampling yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, 

yaitu siapa saja yang secara kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti 

dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan 

ditemui itu cocok sebagai sumber data. 

4. Purposive Sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 

tertentu. Teknik ini paling cocok digunakan untuk penelitian kualitatif yang 

tidak melakukan generalisasi. Misalnya penelitian tentang kualitas makanan, 

maka sampel sumber datanya adalah orang yang ahli makanan atau ahli gizi. 

5. Sampling Jenuh yaitu teknik penentuan sampel bila semua anggota populasi 

digunakan sebagai sampel. Hal ini sering digunakan untuk penelitian dengan 

jumlah sampel dibawah 30 orang, atau untuk penelitian yang ingin membuat 

generalisasi dengan tingkat kesalahan yang sedikit atau kecil. Misalnya jika 

jumlah populasi 20 orang, maka 20 orang tersebutlah yang dijadikan sampel. 

6. Snowball Sampling yaitu teknik penentuan sampel yang mula-mula 

jumlahnya kecil, kemudian membesar. Misalnya suatu penelitian 
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menggunakan sampel sebanyak 10 orang, tetapi karena peneliti merasa 

dengan 10 orang sampel ini datanya masih kurang lengkap, maka peneliti 

mencari orang lain yang dirasa layak dan lebih tahu tentang penelitiannya dan 

mampu melengkapi datanya. 

 

2.7 Ukuran Sampel 

Beberapa cara untuk menentukan ukuran sampel adalah (Amin, dkk., 

2023) : 

1. Rumus Slovin 

n 
 

1   (e)
2  …(2.1) 

Keterangan : 

n  = Ukuran sampel 

N = populasi 

e =  persentase kelonggaran ketidakterikatan karena kesalahan 

pengambilan sampel yang masih diinginkan 

 

2. Rumus Lemeshow 

Dipakai apabila jumlah populasi tidak diketahui (Malkan dan Pratamasyari, 

2023): 

n   
 2 x   (1- )

d
2   ...(2.2) 

Keterangan : 

n = Jumlah Sampel 

Z = Nilai Standart = 1,96 

P = Maksimal Estimasi = 50% = 0,5 

d = Alpha atau sampling error, bisa 0,01; 0,05; dan 0,10. 

3. Rumus Nomogram Harry King 

Dalam Nomogram Herry King tersebut, jumlah populasi maksimum 2000, 

dengan taraf kesalahan yang bervariasi, mulai 0,3% sampai dengan 15%, dan 

faktor pengali yang disesuaikan dengan taraf kesalahan yang ditentukan. 

Dalam Nomogram terlihat untuk confident interval (interval kepercayaan) 
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80% faktor pengalinya = 0,780, untuk 85% faktor pengalinya = 0,785; untuk 

95% faktor pengalinya = 1,195 dan untuk 99% faktor pengalinya 1,573. 

4. Rumus Krejcie 

Krejcie dalam melakukan perhitungan ukuran sampel didasarkan atas 

kesalahan 5%. Jadi sampel yang diperoleh mempunyai kepercayaan 95% 

terhadap populasi. 

 
Gambar 2.2 Tabel Krejcie, Kesalahan 5% Untuk Tingkat Kepercayaan 95% 

(Sumber : Amin, dkk., 2023) 

Saran-saran tentang ukuran sampel penelitian sebagai berikut (Amin, dkk., 

2023) : 

1. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai dengan 

500. 

2. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya: pria-wanita, pegawai negeri-

swasta, dan lain-lain), maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal 

30. 

3. Bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariat (korelasi 

atau regresi ganda misalnya), maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali 

dari jumlah variabel yang diteliti. Misalnya variabel penelitiannya ada 5 

(independen + dependen), maka jumlah anggota sampel = 10 x 5 = 50.  

4. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, yang menggunakan kelompok 

eksperimen dan kelompok kontrol, maka jumlah anggota sampel masing-

masing antara 10 sampai dengan 20. 
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2.8 Uji Validitas 

Uji validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang terjadipada 

objek penelitian dengan daya yang dapat dilaporkan oleh peneliti. Tujuan uji 

validitas ini adalah untuk menguji keabsahan instrumen penelitian dan untuk 

menguji validitas dari setiap item pertanyaan dalam kuesioner atau indikator akan 

dilakukan faktor analisis yang membandingkan nilai faktor loading dengan 

standard factor loading, maka batas penerimaan faktor loading untuk penelitian 

ini adalah 55%. Maka dapat disimpulkan bahwa (Putra & Farel, 2023). 

1. Jika skor validitas indikator < 0,55 maka Tidak Valid. 

2. Jika skor validitas indikator > 0,55 maka valid. 

 

2.9 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui apakah sebuah kuesioner 

dalam penelitian sudah dapat dikatakan reliabel atau tidak. Uji reliabilitas dalam 

penelitian dilakukan menggunakan analisis Chronbach’s Alpha. Apabila nilai 

Chronbach’s Alpha merupakan nilai reliabilitas yang memiliki nilai mulai dari nol 

hingga 1. Tingkat keandalan minimum Chronbach’s Alpha sebesar 0,70 sehingga 

dapat dikatakan bahwa variabel tersebut reliabel atau konsisten dalam mengukur 

(Meivira, dkk., 2022). 

 

2.10 Matriks IFE & Matriks EFE 

Matriks Internal  Factor  Evaluation (IFE)  adalah  alat  yang digunakan 

untuk mengevaluasi lingkungan internal perusahaan dan untuk mengungkapkan 

kekuatan  serta  kelemahannya. Internal    Factor    Evaluation (IFE) dapat    

menganalisis    faktor    yang mempengaruhi  lingkungan  internal.  Matriks  IFE  

merupakan  alat  formulasi  strategi  yang meringkas dan mengevaluasi kekuatan 

dan kelemahan utama dalam area fungsional bisnis, dan  juga  menjadi  dasar  

untuk  mengidentifikasi  dan  mengevaluasi  hubungan  antara  area-area  tersebut.  

Faktor-faktor  internal  yang  digunakan  dalam  IFE  di  antaranya  adalah 

manajemen, marketing,    keuangan,    operasional, research    and    development,    

dan management  information  system (MIS) (Simangunsong & Alamsyah, 2023). 



 

 

28 

 

Matriks Eksternal  Factor  Evaluation (EFE) adalah  alat  yang  digunakan  

untuk  menguji  lingkungan  eksternal  perusahaan  dan  untuk mengidentifikasi  

peluang  dan  ancaman  yang  ada.  Matriks  evaluasi  faktor  internal  dan 

eksternal telah diperkenalkan oleh Fred R. David dalam bukunya „Strategic 

Management‟, keduaalat  tersebut  digunakan  untuk  meringkas  informasi  yang  

diperolehdari  analisis lingkungan   internal   dan   eksternal   perusahaan.   

Informasi   diringkas,   dievaluasi,   dan digunakan  untuk  tujuan  lebih  lanjut,  

seperti,  untuk  membangun  analisis  SOAR  atau matriks    IE. Eksternal  Factor  

Evaluation (EFE)  membagi  2 kunci  faktor,  yaitu  peluang  dan  ancaman.  

Dalam matriks ini, menyediakan tempat untuk pembuat strategi dalam 

merangkum dan juga mengevaluasi informasi-informasi mengenai lingkungan 

eksternal perusahaan.  Faktor-faktor eksternal yang digunakan dalam EFE di 

antaranya adalah ekonomi, sosial budaya, politik, teknologi, dan pesaing 

(Simangunsong & Alamsyah, 2023). 

Langkah-langkah dalam melakukan penyelesaian pada matriks IFE dan 

EFE adalah sebagai berikut (Subaktillah, dkk., 2020):  

1. Identifkasi faktor-faktor internal dan eksternal pada kolom 1.  

2. Pemberian bobot pada masing-masing faktor strategi pada kolom 2 dengan 

skor 1,0 (sangat penting) sampai dengan 0,0 (tidak penting). 

3. Pemberian rating pada kolom 3 terhadap masing-masing faktor dengan 

rentang skala mulai dari 4 (samgat kuat) hingga 1 (lemah).  

4. Perhitungan bobot dengan nilai (rating) untuk memperoleh faktor 

pembobotan dalam kolom 4. Dimana skor pada pembobotan memiliki rentang 

nilai mulai dari 4 (menonjol) sampai dengan 1 (lemah).  

 

2.11 Matriks IE 

Matriks IE adalah gabungan dari matriks IFE dan matriks EFE. Matriks IE 

merupakan matriks yang meringkas hasil evaluasi faktor internal dan eksternal 

yang menempatkan perusahaan pada salah satu kondisi dari sembilan sel, dimana 

tiap-tiap sel merupakan kondisi atau langkah yang harus ditempuh perusahaan. 

Tujuan penggunaan matriks ini adalah untuk memperoleh strategi bisnis di tingkat 
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korporat yang lebih detail. Matriks IE didasarkan pada dua dimensi kunci yaitu 

total nilai IFE yang diberi bobot pada sumbu x matriks IE, total nilai IFE yang 

diberi bobot dari 1,0 sampai 1,99 menunjukan posisi internal yang lemah, nilai 

dari 2,0 sampai 2,99 dianggap sedamg dan nilai dari 3,0 sampai 4,0 kuat. 

Demikian pula pada sumbu y, total nilai EFE yang diberi bobot 1,0 sampai 1,99 

menunjukan posisi eksternal yang lemah, nilai 2,0 sampai 2,99 dianggap sedang 

dan nilai 3,0 sampai 4,0 kuat. Matriks IE dibagi menjadi tiga bagian utama, antara 

lain (Kurniawan, dkk., 2021) : 

1. Sel I, II dan IV disebut tumbuh dan bina. Strategi paling tepat untuk semua 

divisi ini adalah strategi intensif (penetrasi pasar, penegembangan pasar, dan 

penegemabangan produk) atau strategi intergratif (integrasi kebelakang, 

depan dan horizontal). 

2. Sel III, V, dan VII disebut pertahankan dan pelihara (hold dan maintenance). 

Strategi baik dapat dikelola dengan strategi penetrasi pasar dan 

pengembangan produk. 

3. Sel VI, VIII atau IX adalah panen dan divestasi. Strategi yang digunakan 

yaitu strategi harvest atau divestiture. 

Bentuk matriks IE dapat dilihat pada gambar dibawah. 

 
Gambar 2.3 Contoh Matriks IE 

(Sumber : Kurniawan, dkk., 2021) 

 

2.12 SOAR 

SOAR merupakan singkatan dari strenght (kekuatan), opportunity 

(kesempatan), aspiration (aspirasi), dan result (hasil). SOAR merupakan kerangka 
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baru perencanaan strategis yang dikembangkan oleh Stavros, Cooperider dan 

Kelley pada tahun 2009. SOAR mengintegrasikan appreciate inquiry (AI) dengan 

membingkai ulang perencanaan strategis SWOT. Perbadaan mendasar SOAR dan 

SWOT adalah dilibatkannya stakeholder dalam mengidentifikasi dan menganalisis 

kekuatan serta peluang sehingga menciptakan aspirasi, tujuan, strategi, komitmen 

untuk memperoleh hasil. Perbedaan lain dalam pendekatan SOAR adalah 

mengidentifikasi dan melebarkan kekuatan dan peluang dibandingkan dengan 

menelusuri masalah, kekurangan, kelemahan dan ancaman. Kelemahan dan 

ancaman tidak diabaikan, namun mereka dibingkai ulang dan memberikan fokus 

yang sesuai dengan peluang dan hasil percakapan sehingga kekurangan dan 

ancaman dapat dikurangi atau diubah menjadi kekuatan (Zamista & Hanafi, 2020) 

Stakeholder yang diambil pendapatnya pada SOAR antara lain customer, 

pekerja, pemegang saham, anggota dewan, supplier, volunteer, serta masyarakat 

dari dampak organisasi. Ketika tidak semua stakeholder mampu berpatisipasi, tiap 

kelompok ada stakeholders yang mewakilkan untuk (Zamista & Hanafi, 2020) :  

1. Mengidentifikasi dan membangun kekuatan. 

2. Menghubungkan dan memperjelas nilai, visi, dan misi yang ditetapkan. 

3. Menemukan peluang keuntungan yang organisasi ingin raih.  

4. Mengidentifikasi dan membangun kekuatan. 

5. Menghubungkan dan memperjelas nilai, visi, dan misi yang ditetapkan. 

6. Menemukan peluang keuntungan yang organisasi ingin raih  

7. Menentukan dan menyelaraskan tujuan dan sasaran organisasi. 

8. Merevisi atau menciptakan tujuan, sistem, proses, serta struktur baru untuk 

mendukung tujuan. 

9. Mengimplementasikan rencana untuk membimbing setiap hari dalam 

pengambilan keputusan dan tindakan. 

 

 

 

2.13 Business Model Canvas (BMC) 

Business Model Canvas (BMC) merupakan salah satu tools manajemen 

yang digunakan untuk merancang perencanaan bisnis perusahaan berdasarkan 
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proposisi nilai perusahaan, produk, infrastruktur, pelanggan, dan keuangan. 

Pertama kali diciptakan oleh Alexander Osterwalder pada tahun 2005, Business 

Model Canvas menjadi salah satu tools manajemen yang populer dikalangan 

bisnis. Kepopuleran tersebut dikarenakan tampilan Business Model Canvas yang 

sederhana dan mudah dipahami (Sakti, dkk., 2022). 

Business model canvas (BMC) memiliki keunggulan dalam analisis model 

bisnis yaitu mampu mengambarkan secara sederhana dan menyeluruh terhadap 

kondisi suatu perusahaan saat ini berdasarkan segmen konsumen, value yang 

ditawarkan, jalur penawaran nilai, hubungan dengan pelangan, aliran pendapatan, 

aset vital, mitra kerja sama, serta struktur biaya yang dimiliki. Selain itu 

keunggulan BMC adalah kemudahannya untuk diubah-ubah model bisnis dengan 

cepat dan melihat implikasinya perubahan seuatu elemen pada elemen bisnis yang 

lain. BMC dapat meningkatkan fokus dan kejelasan tentang apa yang ingin 

dicapai oleh bisnis seorang pengusaha. Selain itu, BMC bisa jadi salah satu media 

untuk mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan dari model bisnis, mencari ide-

ide baru, serta mengembangkan bisnis untuk jangka waktu yang panjang. BMC 

memiliki sembilan elemen yaitu Customer Segment, Value Proposition, Channel, 

Customer Relationship, Revenue Streams, Key Activties, Key Resource, Key 

Partnerships, dan Cost Structure. 

 
Gambar 2.4 Business Model Canvas (BMC) 

(Sumber : Sepriyadi, dkk., 2023)
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 
 

Pada bagian ini, akan menjelaskan metodologi dan langkah-langkah 

penelitian yang akan dilalui dari awal hingga akhir. Dalam penjelasan ini, 

langkah-langkah akan diperlihatkan pada Gambar 3.1: 

Mulai

Studi Pendahuluan

Perumusan 

Masalah

Penetapan Tujuan

1. Data Primer

     - Observasi

     - Wawancara

     - Kuesioner

2. Data Sekunder

     - Profil Perusahaan

     - Data Penjualan

Pengumpulan Data

Penentuan Variabel

Penentuan 

Populasi, Sampel, 

dan Teknik 

Sampling

Pembuatan dan 

Penyebaran 

Kuesioner

Uji Validitas dan 

Reliabilitas

Valid & 

Reliabel

Ya

Tidak

A
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Analisa

Kesimpulan dan Saran

Selesai

Pengolahan Data

A

1. SOAR

    -  Menganalisis Matriks 

       IFE dan EFE

    -  Menganalisis Matriks

       Internal -Eksternal

    -  Menganalisis Matriks SOAR

2. BMC

    -  Memvisualkan model bisnis 

    -  Mendesign Transformasi

       Bisnis Model Canvass

 

Gambar 3.1 Flowchart Metodologi Penelitian 
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3.1 Studi Pendahuluan  

 Penelitian dimulai dengan studi pendahuluan sebagai tahapan awal. Pada 

tahapan ini, proses tersebut dibagi menjadi dua aspek, yakni survei lapangan dan 

studi literatur.  

 

3.1.1 Survei Lapangan 

Kegiatan studi lapangan memiliki tujuan untuk mendapatkan informasi 

langsung dari objek yang berada di lokasi penelitian. Penelitian ini dilaksanakan 

di UMKM Sunrice, yang berlokasi di Perumahan Delima Puri, Jl. Strawberry, 

Delima. Metode yang digunakan oleh peneliti melibatkan observasi, wawancara 

kepada pemilik dan pembeli yang berada di UMKM Sunrice. Hal ini bertujuan 

untuk mengumpulkan informasi mengenai profil perusahaan, data penjualan, dan 

hasil penyebaran kuesioner pendahuluan. Dengan demikian, diperoleh data yang 

membantu dalam memahami gambaran permasalahan yang dihadapi oleh 

perusahaan tersebut. 

  

3.1.2 Studi Literatur  

Studi literatur merupakan kegiatan pencarian referensi teori yang relevan 

dengan isu yang akan dianalisis. Dalam penelitian literatur, terdapat kumpulan 

teori dan konsep yang dijadikan acuan untuk mendukung dan memfasilitasi 

resolusi permasalahan terkait subjek yang sedang diselidiki. Sumber-sumber 

literatur yang digunakan dapat berasal dari buku atau karya ilmiah, seperti jurnal, 

yang berkaitan dengan permasalahan yang terdapat pada UMKM Sunrice. 

 

3.2 Perumusan Masalah 

Perumusan masalah memiliki peran penting sebagai panduan dalam 

mengklarifikasi penyelidikan yang dilakukan. Penentuan perumusan masalah 

didasarkan pada identifikasi masalah yang telah ditemukan sebelumnya, yang 

tidak terlepas dari konteks latar belakang yang tercantum dalam bagian 

pendahuluan. Dalam penelitian ini, perumusan masalah ditujukan untuk  

mengetahui bagaimana cara menentukan strategi pengembangan usaha di UMKM 

Sunrice dengan menggunakan metode SOAR dan BMC. 
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3.3 Penetapan Tujuan 

Menetapkan tujuan penelitian merupakan langkah kunci untuk mencapai 

hasil yang diharapkan dalam menangani permasalahan atau kebutuhan yang 

teridentifikasi. Setelah berhasil mencapai tujuan yang ditetapkan, pihak yang 

terlibat akan merasakan manfaatnya. Bagi peneliti, kesuksesan ini berarti mampu 

menerapkan teori yang diperoleh selama studi di perguruan tinggi, sekaligus 

meningkatkan pemahaman mengenai strategi pemasaran dan model bisnis. 

Sementara bagi perusahaan, penelitian ini dapat dijadikan dasar untuk mengambil 

keputusan dalam mengatasi masalah, terutama terkait dengan model bisnis dan 

strategi pemasaran yang optimal. 

  

3.4 Penentuan Variabel 

Identifikasi variabel penelitian melibatkan penggunaan variabel internal 

dan eksternal. Variabel internal terfokus pada unsur-unsur bauran pemasaran 7P 

(Product, Price, Place, Promotion, Physical Evidence, People, Process). 

Sementara itu, variabel eksternal dievaluasi dengan mempertimbangkan faktor 

ekonomi, teknologi, sosial-budaya, dan persaingan yang memengaruhi UMKM 

Sunrice. 

 

3.5 Penentuan Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 

Populasi merujuk kepada keseluruhan objek penelitian, sementara sampel 

merupakan sebagian kecil dari populasi yang menjadi fokus penelitian. Penentuan 

pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode Non-Probability 

Sampling dengan jenis Accidental Sampling. Accidental Sampling adalah metode 

penentuan sampel berdasarkan spontanitas, di mana setiap orang yang memenuhi 

kriteria untuk penelitian, yaitu konsumen yang pernah membeli produk UMKM 

Sunrice dianggap sebagai objek sampel. Pada penelitian ini jumlah populasi tidak 

diketahui jumlahnya, jadi untuk menentukan jumlah sampel dapat menggunakan 

Rumus 2.2 yaitu Rumus Lemeshow: 

n   
 2 x   (1  )

d
2
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` `Keterangan : 

n  = Jumlah sampel 

Z = Skor Z pada kepercayaan    

P =  Maksimal Estimasi = 50% = 0,5 

D = alpha (0,10) atau sampling error = 10% 

 Berdasarkan rumus diatas, maka penentuan jumlah sampel pada penelitian 

adalah sebagai berikut: 

n  =    
 2 x   (1- )

d
2  

n = 
1,962 x  ,5 (1- ,5)

 ,1 2
 

n = 
3,8416 x  ,25

 , 1
 

n = 
 ,96 4

 , 1
 

n = 96,04 ≈ 97 

Maka diperoleh hasil jumlah sampel minimal yang dibutuhkan dalam 

penelitian ini adalah 97 responden. Dengan maksimal estimasi 50% dan tingkat 

kesalahan 10%. 

 

3.6 Pembuatan dan Penyebaran Kuesioner 

 Peneliti telah melakukan penyusunan dan penyebaran kuesioner, 

mempertimbangkan faktor-faktor internal dan eksternal yang terkait dengan 

UMKM Sunrice. Kuesioner disalurkan kepada responden yang dianggap 

memenuhi kriteria sebagai subjek penelitian, termasuk pemilik, karyawan, dan 

konsumen yang telah melakukan pembelian produk dari UMKM Sunrice yang 

beroperasi di Kota Pekanbaru. Adapun indikator-indikator pertanyaan kuesioner 

pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 3.1 Kuesioner Penelitian Faktor Internal   

Strength (Kekuatan, S) 1 2 3 4 

1 Rasa produk enak     

2 Produk tanpa bahan pengawet     

3 Menawarkan berbagai variasi pilihan produk     
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Tabel 3.1 Kuesioner Penelitian Faktor Internal (Lanjutan) 

Strength (Kekuatan, S) 1 2 3 4 

4 Telah memiliki izin produksi     

5 Telah bersertifikat halal     

6 Harga produk sebanding dengan kualitas     

7 Promosi dilaksanakan dengan optimal     

8 Produk yang dibuat selalu baru dan masih panas     

9 Menggunakan modal sendiri     

10 Produk memiliki packaging yang menarik     

Aspiration (Aspirasi, A) 1 2 3 4 

1 Menyediakan fasilitas makan ditempat dengan lokasi 

yang strategis 

    

2 Produk dapat bersaing dan bertahan dipasaran     

3 Melakukan promosi secara online maupun offline 

dengan maksimal 

    

4 Menerapkan adanya voucher disetiap menu pembelian 

yang dapat ditukar dengan diskon atau produk gratis 

    

5 Adanya kebijakan pemerintah dalam mendukung usaha 

masyarakat 

    

 

Tabel 3.2 Kuesioner Penelitian Faktor Eksternal  

Opportunities (Peluang, O) 1 2 3 4 

1 Mengikuti event atau bazar untuk memperkenalkan 

produk 

    

2 Bahan baku mudah didapatkan dan terjangkau     

3 Mengembangkan produk baru sesuai tren pasar untuk 

menarik segmen konsumen yang lebih luas 

    

4 Berkerjasama dengan influencer untuk meningkatkan 

brand awareness 

    

5 Usaha dapat memberikan keuntungan finansial dan 

dapat dilanjutkan 

    

6 Perkembangan dan pertumbuhan penduduk yang 

meningkat 

    

7 Pangsa pasar masih luas     

8 Memaksimalkan aktivitas promosi pada media sosial     

Result (Hasil, R) 1 2 3 4 

1 Meningkatnya penjualan yang dilakukan oleh pihak 

UMKM Sunrice 

    

2 Meningkatnya skill karyawan dan penjual dalam 

memasarkan produk 

    

3 Memperluas jangkauan pemasaran     
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Pedoman pengukuran kuisioner rating:  

Skala 1: respon perusahaan sangat lemah terhadap faktor tersebut  

Skala 2: respon perusahaan lemah terhadap faktor tersebut  

Skala 3: respon perusahaan kuat terhadap faktor tersebut  

Skala 4: respon perusahaan sangat kuat terhadap faktor tersebut  

 

3.7 Uji Validitas dan Reabilitas 

Uji validitas berfungsi sebagai instrumen untuk mengukur dan 

menunjukkan apakah data yang diterapkan memiliki kevalidan atau tidak. 

Pelaksanaan uji validasi ini sangat penting agar pertanyaan yang diajukan 

menghasilkan data yang sesuai dengan gambaran variabel yang bersangkutan. Di 

sisi lain, uji reliabilitas memberikan indikasi seberapa jauh suatu instrumen 

pengukuran dapat diandalkan atau dipercaya. Tujuannya adalah untuk menilai 

apakah hasil pengukuran tetap konsisten saat dilakukan pengukuran berulang, dan 

jika konsisten, maka instrumen pengukuran tersebut dianggap reliabel. Dalam 

konteks penelitian ini, instrumen pengukuran yang digunakan adalah kuesioner 

yang disebarkan kepada responden, dan perangkat lunak SPSS Statistics Versi 23 

digunakan untuk mengevaluasi validitas data.  

 

3.8 Pengumpulan Data 

Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini melibatkan data primer dan 

data sekunder. Pengumpulan data primer dilakukan secara langsung saat 

mengamati UMKM Sunrice, sementara data sekunder diperoleh secara tidak 

langsung dari UMKM Sunrice. 

1. Data Primer 

a. Observasi  

Pada hasil observasi didapatkan informasi berupa pernyataan umum yang 

terdapat pada UMKM Sunrice seperti varian menu dan letak lokasi. 

b. Wawancara 

Peneliti melakukan wawancara dengan pemilik usaha untuk menggali 

informasi terkait profil dan sejarah perusahaan, nilai-nilai yang ingin 

ditekankan oleh UMKM Sunrice, sumber arus pendapatan, mekanisme 
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penetapan harga produk, biaya yang terlibat, komponen sumber daya 

yang memiliki nilai tertinggi dalam proses bisnis, aspek utama dalam 

jalannya bisnis, target penjualan, aktivitas yang dilakukan oleh UMKM 

Sunrice, identifikasi pelanggan UMKM Sunrice, strategi yang digunakan 

dalam menjalin hubungan dengan pelanggan, dan metode yang 

diterapkan untuk mempertahankan hubungan baik dengan pelanggan. 

c. Kuesioner 

Kuesioner disebar kepada sejumlah responden, termasuk pihak internal 

dan eksternal perusahaan. Pada tahap pendahuluan, terdapat 10 

responden, sedangkan pada kuesioner penelitian, terdapat 97 responden 

yang dipilih secara spontan dan acak berdasarkan pembeli pada saat itu. 

Responden dipilih berdasarkan pertimbangan sebagai sumber data yang 

mencakup pemilik dan konsumen yang telah melakukan pembelian dan 

mencoba produk dari UMKM Sunrice. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder yang dibutuhkan untuk penelitian ini, seperti Profil UMKM 

Sunrice, Struktur Organisasi dan Data Penjualan pada UMKM Sunric. 

 

3.9 Pengolahan Data  

 Pengolahan data mencakup informasi yang diperoleh dari data yang telah 

dikumpulkan sebelumnya, dengan tujuan menciptakan representasi untuk 

mempermudah proses pengambilan keputusan dan menyelesaikan masalah yang 

dihadapi. Langkah-langkah dalam pengolahan data yang dijalankan dalam 

penelitian ini adalah: 

 

3.9.1 Analisis Matriks IFE dan EFE 

Matriks IFE dan EFE merupakan instrumen yang digunakan untuk merinci 

analisis lingkungan perusahaan, baik dari segi internal maupun eksternal, dengan 

mempertimbangkan setiap variabel yang berasal dari ringkasan kondisi 

perusahaan. Penelitian ini dilakukan pada UMKM Sunrice dengan tujuan 

mengidentifikasi faktor internal dan eksternal yang memengaruhi bisnis tersebut, 

diikuti dengan perhitungan bobot dan skor. 
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Adapun langkah-langkah persiapan untuk matriks IFE dan EFE adalah 

sebagai berikut (Sesuai dengan Gambar 2.3): 

5. Identifkasi faktor-faktor internal dan eksternal pada kolom 1.  

6. Pemberian bobot pada masing-masing faktor strategi pada kolom 2 dengan 

skor 1,0 (sangat penting) sampai dengan 0,0 (tidak penting). 

7. Pemberian rating pada kolom 3 terhadap masing-masing faktor dengan 

rentang skala mulai dari 4 (samgat kuat) hingga 1 (lemah).  

8. Perhitungan bobot dengan nilai (rating) untuk memperoleh faktor 

pembobotan dalam kolom 4. Dimana skor pada pembobotan memiliki rentang 

nilai mulai dari 4 (menonjol) sampai dengan 1 (lemah).  

9. Penjumlahan skor pembobotan untuk memperoleh total skor pembobotan. 

 

3.9.2 Analisis Matriks IE dan SOAR 

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini untuk melakukan langkah 

pencocokan adalah matriks IE dan SOAR. Matriks Internal-Eksternal (IE) 

merupakan gambaran posisi posisi titik yang dihasilkan dalam matriks IFE dan 

EFE, hal ini untuk tujuan mencapai strategi yang tepat di tingkat perusahaan. 

Matriks IE terdiri dari dua dimensi yaitu penjumlahan skor matriks IFE pada 

sumbu X (horizontal) dan matriks EFE pada sumbu Y (vertikal). Setiap sumbu 

memiliki 3 poin penilaian, yaitu pada sumbu IFE, skor antara 1,00-2,00 

menunjukkan posisi internal perusahaan yang lemah, 2,00-3,00 menunjukkan 

posisi internal sedang, 3,00-4,00 menunjukkan posisi internal yang kuat. 

Sedangkan matriks SOAR merupakan matching tool yang penting untuk 

membantu mengembangkan empat tipe strategi. Dalam model matriks SOAR, ada 

empat kemungkinan strategi alternatif yang dijelaskan di bawah ini:  

1. Strategi SA (Strength- Aspiration) 

2. Strategi OA (Opportunities- Aspiration) 

3. Strategi SR (Strength- Result) 

4. Strategi OR (Opportunities- Result)  
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3.9.3 Analisis BMC 

 Analisa Business Model Canvas berguna untuk mempermudah pemilik 

bisnis UMKM Sunrice dalam memahami model bisnis yang sedang dijalankannya 

serta dapat memahami pendapat konsumen mengenai produk yang dijual. Pada 

bagian ini akan dijelaskan hasil dari analisa model bisnis dan dilakukan 

pembuatan model bisnis yang sesuai dengan perusahaan menggunakan sembilan 

elemen blok yang didapat melalui wawancara dengan pemilik perusahaan. 

Adapun sembilan komponen elemen yang akan dianalisa adalah sebagai berikut:  

1. Customer Segment yaitu untuk mengetahui segmen konsumen yang akan dituju 

2. Value Proposition yaitu untuk mengetahui proposisi nilai seperti apa yang 

ditawarkan bisnis untuk menarik minat pelanggan 

3. Channel yaitu untuk mengetahui bagaimana bisnis dalam penggunaan saluran 

pemasarannya dalam komunikasi, distribusi, dan penjualan untuk 

menyampaikan keunggulan produk kepada target konsumen. 

4. Customer Relation yaitu untuk mengetahui bagaimana UMKM Sunrice 

menjalin hubungan dengan konsumennya.  

5. Revenue Stream yaitu untuk mengetahui arus pendapatan yang dihasilkan 

UMKM Sunrice dari masing-masing segmen pelanggan.  

6. Key Resource yaitu untuk mengetahui sumber daya dan aset yang dianggap 

paling penting 

7. Key Activities yaitu serangkaian aktivitas untuk menciptakan produk atau jasa. 

8. Key Partnership yaitu untuk mengetahui siapa saja mitra kunci dalam 

keberlangsungan proses bisnis online merupakan hubungan antara UMKM 

Sunrice dengan mitra 

9. Cost Structure merupakan biaya-biaya yang dikeluarkan untuk menjalankan 

setiap kegiatan. 

Setelah menganalisis kesembilan elemen tersebut, perusahaan membuat 

model bisnis dengan merancang kanvas model bisnis berdasarkan komponen-

komponen tersebut untuk diterapkan penerapan strategi pengembangan usaha di 

masa yang akan dating. 
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3.10 Analisa 

Analisa dilakukan berdasarkan data yang telah diproses sebelumnya, 

menggunakan metode SOAR dan BMC seperti yang telah dijelaskan sebelumnya. 

Analisis diperlukan untuk menilai hasil pembahasan suatu penelitian. 

 

3.11 Penutup  

Tahapan ini mencakup kesimpulan dan saran. Kesimpulan adalah hasil 

dari pencapaian tujuan penelitian. Hal ini didasarkan pada temuan penelitian 

sebelumnya. Saran memberikan masukan untuk penelitian berikutnya berdasarkan 

batasan penelitian, dengan harapan penelitian selanjutnya dapat meningkat.
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BAB VI 

PENUTUP 

 

 
6.1 Kesimpulan  

Kesimpulan dari penelititan ini adalah sebagai berikut:  

1. Faktor internal dan eksternal usaha menggunakan analisis SOAR 

menghasilkan 9 alternatif strategi yaitu matriks SA, OA, SR, dan OR: 

a. Menyediakan fasilitas makan ditempat dengan lokasi yang strategis 

dengan berbagai variasi pilihan produk  

b. Meningkatkan rasa produk yang enak dan berkualitas agar dapat bersaing 

di pasaran 

c. Mengadakan promosi dengan memberikan voucher disetiap menu 

pembelian yang dapat ditukar dengan promo lainnya 

d. Mengadakan event atau bazar untuk memperkenalkan produk dengan 

memberikan beberapa promosi berupa hadiah voucher gratis makan 

e. Menyediakan fasilitas makan ditempat dengan lokasi yang strategis 

seiring dengan perkembangan dan pertumbuhan penduduk 

f. Meningkatkan penjualan dengan mempertahankan kualitas dengan cara 

produk selalu baru dan masih panas 

g. Memperluas jangkauan pemasaran dengan melakukan promosi secara 

optimal 

h. Usaha dapat memberikan keuntungan finansial jika skill karyawan dapat 

ditingkatkan dalam menjual dan memasarkan produk 

i. Mengembangkan produk baru sesuai tren pasar untuk menarik segmen 

konsumen yang lebih luas sehingga dapat meningkatkan penjualan 

Analisis Matriks I-E pada hasil skor matriks yang diperoleh dari matriks 

IFE dan EFE masing-masing sebesar 3,716 dan 3,302 yang menunjukkan 

posisi pada kuadran I yang artinya usaha dalam posisi tumbuh dan 

berkembang.  
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2. Komponen bisnis yang terdiri dari 9 komponen strategi pengembangan pada 

UMKM dengan desain transformasi model bisnis pada UMKM Sunrice, 

yaitu: 

a. Customer Segments (Segmen Pelanggan) 

Sunrice menargetkan segmen pelanggan seperti mahasiswa, pelajar, dan 

karyawan kantor dengan penawaran ricebox yang praktis dan beragam. 

Bagi mahasiswa dan pelajar, Ricebox Sunrice adalah solusi makanan 

cepat saji yang terjangkau dan mengenyangkan, cocok dengan gaya 

hidup mereka yang sibuk. Sedangkan bagi karyawan kantor, Sunrice 

menawarkan layanan pemesanan online yang memudahkan untuk makan 

siang praktis dan bergizi di tempat kerja. Sementara itu, Sunrice juga 

menyasar keluarga yang mencari alternatif makanan cepat untuk 

dinikmati bersama di rumah. 

b. Value Propositions (Proposisi Nilai) 

Sunrice menawarkan value propositions yang menarik bagi pelanggan, 

seperti kemudahan dan kecepatan dalam pemesanan dan pengantaran 

ricebox melalui aplikasi makanan online. Kualitas bahan baku yang 

tinggi memastikan setiap hidangan tidak hanya lezat tetapi juga sehat, 

sementara variasi menu yang luas memungkinkan pelanggan untuk 

menikmati variasi rasa setiap kali memesan. Harga yang kompetitif juga 

menjadi daya tarik, terutama bagi pelanggan yang mencari solusi 

makanan ekonomis tanpa mengorbankan kualitas. 

3. Channels (Saluran) 

Sunrice memanfaatkan beragam saluran untuk menjangkau pelanggan 

dengan efektif, termasuk layanan pengantaran melalui aplikasi pesan 

antar makanan seperti GoFood dan GrabFood, serta pengantaran 

langsung. Dalam upaya promosi dan interaksi dengan pelanggan, Sunrice 

juga aktif di media sosial seperti Instagram. 

4. Customer Relationships (Hubungan Pelanggan) 

Sunrice membangun hubungan pelanggan kuat melalui strategi layanan 

ramah, termasuk pemesanan mandiri melalui aplikasi, serta program 
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loyalitas seperti diskon dan keanggotaan. Komunikasi aktif melalui 

media sosial juga membantu dalam mempertahankan pelanggan dengan 

merespons feedback dan memperkenalkan produk baru. 

5. Revenue Streams (Sumber Pendapatan) 

Sunrice memiliki berbagai sumber pendapatan yang mendukung 

keberlanjutan bisnisnya. Pendapatan utama berasal dari penjualan 

ricebox yang dijual langsung di rumah produksi serta melalui aplikasi 

seperti GoFood, GrabFood, dan layanan antar langsung. Selain itu, 

Sunrice menawarkan paket bundling yang menarik bagi keluarga atau 

grup dengan harga khusus, yang meningkatkan penjualan.  

6. Key Resources (Sumber Daya Utama) 

Sumber daya utama UMKM Sunrice mencakup beberapa aspek penting 

yang mendukung operasional dan pertumbuhan bisnis ricebox. Sumber 

daya manusia adalah salah satu aset paling penting, dengan karyawan 

terlatih dalam penyajian dan pelayanan yang memastikan kualitas dan 

kepuasan pelanggan. Kemudian adalah bahan baku berkualitas tinggi, 

dengan supplier yang andal untuk menyediakan beras, sayuran, daging 

ayam dan bahan makanan lainnya yang segar dan aman. Teknologi juga 

berperan penting, termasuk sistem pemesanan dan manajemen inventaris 

yang terintegrasi untuk efisiensi operasional.  

7. Key Activities (Aktivitas Utama) 

Aktivitas utama UMKM Sunrice diantaranya adalah Pengadaan dan 

pengelolaan bahan baku menjadi kegiatan utama, memastikan 

ketersediaan bahan makanan berkualitas tinggi dari pemasok terpercaya. 

Produksi dan penyajian ricebox dilakukan dengan standar kebersihan dan 

kualitas yang bagus untuk memastikan setiap pesanan memenuhi 

permintaan pelanggan. Pemasaran dan promosi melalui media sosial dan 

kemitraan dengan aplikasi pengantaran seperti GoFood dan GrabFood 

bertujuan menarik lebih banyak pelanggan. Selain itu, pengelolaan sistem 

pemesanan dan distribusi yang efisien, termasuk layanan antar langsung, 
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membantu memenuhi permintaan pelanggan dengan cepat dan tepat 

waktu. 

8. Key Partnerships (Kemitraan Utama) 

UMKM Sunrice menjalin kemitraan untuk mendukung dan memperkuat 

bisnis ricebox mereka. Kemitraan dengan supplier bahan baku adalah 

yang paling utama, memastikan supply beras, sayuran, daging ayam dan 

bahan makanan lainnya selalu tersedia dan berkualitas tinggi. Sunrice 

juga bekerja sama dengan platform pengiriman makanan seperti GoFood 

dan GrabFood, memperluas jangkauan pasar dan memudahkan 

pelanggan dalam memesan makanan.  

9. Cost Structure (Struktur Biaya) 

Struktur biaya UMKM Sunrice terdiri dari biaya bahan baku, biaya 

operasional, biaya pemasaran dan promosi, serta biaya logistik dan 

pengiriman. Biaya bahan baku merupakan salah satu pengeluaran 

terbesar, mencakup pembelian beras, sayuran, daging ayam, dan bahan 

makanan lainnya yang digunakan untuk membuat ricebox. Biaya 

operasional termasuk gaji karyawan, serta biaya listrik dan air. Sunrice 

juga mengeluarkan biaya pemasaran dan promosi, baik melalui media 

sosial, maupun kegiatan promosi lainnya untuk menarik pelanggan. biaya 

logistik dan pengiriman mencakup pengeluaran untuk layanan 

pengantaran, baik melalui mitra seperti GoFood dan GrabFood maupun 

layanan antar langsung.  

 

6.2 Saran  

Adapun saran yang dapat diberikan dalam penelitiaan ini adalah sebagai 

berikut:  

1. Bagi Penulis  

Harapannya, penelitian ini dapat menjadi suatu sarana untuk 

mengembangkan pengetahuan yang bisa diterapkan, terutama dalam 

merencanakan strategi pengembangan bisnis. 
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2. Bagi Perusahaan 

Melalui penelitian ini, diharapkan UMKM Sunrice dapat 

mempertimbangkan penerapan strategi pengembangan usaha berdasarkan 

hasil penelitian guna mendukung pemasaran usaha dan meningkatkan 

penjualan. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Harapannya, penelitian ini dapat menjadi referensi utama serta menjadi 

landasan bagi pengembangan konsep dengan menggunakan metode 

alternatif lain yang bisa digunakan dalam menganalisis strategi 

pengembangan usaha. 
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Perencanaan Strategi Pengembangan Bisnis Pada UMKM 

Sunrice Dengan Menggunakan Metode SOAR 

KUESIONER FAKTOR INTERNAL 

Arahan : silahkan beri tanda () dalam kotak yang telah disediakan 

1. Nama :  

2. Jenis Kelamin :  Laki-Laki Perempuan 

3. Umur :  ≤ 2  Tahun 

   21-30 Tahun 

  ≥ 3  Tahun 

4. Pekerjaan :  Pelajar / Mahasiswa 

   Karyawan  

  Dll  

Penentuan Rating Faktor Lingkungan Internal 

Petunjuk Pengisian : 

1. Responden diharapkan membaca terlebih dahulu deskripsi masing – masing 

Pernyataan sebelum memberi jawaban. 

2. Responden dapat memberikan jawaban dengan memberikan tanda centang 

() pada salah satu pilihan jawaban yang tersedia. Hanya satu jawaban saja 

yang dimungkinkan untuk setiap pertanyaan. 

3. Pada masing – masing pertanyaan terdapat empat alternatif jawaban yang 

mengacu pada teknik skala likert, yaitu 

 Skala 1: respon perusahaan sangat lemah terhadap faktor tersebut  

 Skala 2: respon perusahaan lemah terhadap faktor tersebut  

 Skala 3: respon perusahaan kuat terhadap faktor tersebut  

 Skala 4: respon perusahaan sangat kuat terhadap faktor tersebut 

Data responden dan semua informasi yang diberikan akan dijamin kerahasiannya, 

oleh sebab itu dimohon untuk mengisi kuesioner dengan sebenarnya 
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No 
Faktor Internal 

Kekuatan (Strenght) 1 2 3 4 

1. Rasa produk enak     

2. Produk tanpa bahan pengawet     

3. Menawarkan berbagai variasi pilihan produk     

4. Telah memiliki izin produksi     

5. Telah bersertifikat halal     

6. Harga produk sebanding dengan kualitas     

7. Promosi dilaksanakan dengan optimal     

8. Produk yang dibuat selalu baru dan masih panas     

9. Menggunakan modal sendiri     

10 Produk memiliki packaging yang menarik     

Aspirasi (Aspiration) 1 2 3 4 

11. Menyediakan fasilitas makan ditempat dengan lokasi 

yang strategis 
    

12. Produk dapat bersaing dan bertahan dipasaran     

13. Melakukan promosi secara online maupun offline 

dengan maksimal 
    

14. Menerapkan adanya voucher disetiap menu pembelian 

yang dapat ditukar dengan diskon atau produk gratis 
    

15. Adanya kebijakan pemerintah dalam mendukung 

usaha masyarakat 
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KUESIONER FAKTOR EKSTERNAL 
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