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Abstract : The growth of the Muslim fashion industry 
and the transformation of digital marketing require 
business actors to implement adaptive business 
strategies without neglecting Islamic business ethics. 
This study aims to analyze Bilbana’s business 
development strategies in increasing sales, assess their 
conformity with Islamic business ethics, and identify the 
company’s strategic position through SWOT analysis. 
This study employed a descriptive qualitative approach. 
Data were collected through observation, semi-
structured interviews with the owner, employees, and 
consumers, documentation, and a SWOT questionnaire. 
The data were analyzed through data condensation, 
data display, and conclusion drawing, while data 
validity was strengthened through source and 
technique triangulation. The results show that Bilbana’s 
business development strategies cover production, 
marketing, human resources, design, and technology. 
These strategies were accompanied by an increase in net 
sales from approximately IDR 1.17 billion in 2023 to IDR 
1.59 billion in 2024. Bilbana’s business practices also 
demonstrate conformity with the principles of tawhid, 
justice, free will, and responsibility. SWOT analysis 
places Bilbana in the Strength-Threat (ST) position, 
indicating that strategic priorities should focus on 
strengthening product quality and brand image, 
optimizing digital marketing, enhancing product 
innovation, and expanding distribution networks. 
These findings highlight the importance of integrating 
strategic adaptability, technology utilization, and 
Islamic business ethics to support the sustainability of 
Muslim fashion businesses. 
Abstrak : Perkembangan industri busana muslim dan 
transformasi pemasaran digital menuntut pelaku usaha 
menerapkan strategi bisnis yang adaptif tanpa 
mengabaikan prinsip etika bisnis Islam. Penelitian ini 
bertujuan menganalisis strategi pengembangan bisnis 
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Bilbana dalam upaya meningkatkan penjualan, menilai 
kesesuaiannya dengan prinsip etika bisnis Islam, serta 
mengidentifikasi posisi strategis perusahaan melalui 
analisis SWOT. Penelitian menggunakan pendekatan 
deskriptif kualitatif. Data diperoleh melalui observasi, 
wawancara semi-terstruktur dengan pemilik, 
karyawan, dan konsumen, dokumentasi, serta angket 
SWOT. Data dianalisis melalui kondensasi data, 
penyajian data, dan penarikan kesimpulan dengan 
keabsahan data diperkuat melalui triangulasi sumber 
dan teknik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
pengembangan bisnis Bilbana dilakukan melalui aspek 
produksi, pemasaran, sumber daya manusia, serta 
desain dan teknologi. Strategi tersebut berjalan seiring 
dengan peningkatan penjualan bersih dari sekitar 
Rp1,17 miliar pada 2023 menjadi Rp1,59 miliar pada 
2024. Praktik bisnis Bilbana juga menunjukkan 
kesesuaian dengan prinsip tauhid, keadilan, kehendak 
bebas, dan tanggung jawab. Analisis SWOT 
menempatkan Bilbana pada posisi Strength-Threat (ST), 
sehingga strategi yang diprioritaskan meliputi 
penguatan kualitas dan citra merek, optimalisasi 
pemasaran digital, inovasi produk, serta perluasan 
jaringan distribusi. Temuan ini menunjukkan bahwa 
keberlanjutan bisnis busana muslim memerlukan 
integrasi antara adaptasi strategis, pemanfaatan 
teknologi, dan etika bisnis Islam.  
 

Pendahuluan  

Industri busana muslim atau modest fashion telah berkembang 
menjadi salah satu bagian penting dari industri halal dan ekonomi kreatif. 
Perkembangannya tidak hanya didorong oleh kebutuhan berpakaian 
sesuai nilai keislaman, tetapi juga oleh perubahan gaya hidup, inovasi 
desain, perkembangan teknologi, dan meningkatnya penggunaan kanal 
pemasaran digital. Yuniastuti dan Pratama (2023) menunjukkan bahwa 
industri modest fashion Indonesia memiliki potensi besar dalam persaingan 
industri halal global, tetapi masih menghadapi tantangan berupa akses 
pasar, inovasi produk, penerapan teknologi pemasaran, pengembangan 
riset, serta kemampuan menetapkan harga yang kompetitif. Bahkan, 
berdasarkan State of the Global Islamic Economy Report 2024, Indonesia 
menempati peringkat pertama dunia pada sektor modest fashion, yang 
menunjukkan semakin kuatnya posisi industri busana muslim Indonesia 
dalam ekosistem halal global.  

Pertumbuhan tersebut juga meningkatkan tingkat persaingan antar 
pelaku usaha. Perubahan perilaku konsumen dan perkembangan e-
commerce mendorong bisnis fashion untuk tidak hanya mengandalkan 
kualitas produk dan penjualan secara konvensional, tetapi juga 
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mengembangkan diferensiasi produk, segmentasi pasar, pemasaran 
digital, serta hubungan yang lebih kuat dengan konsumen. Pertiwi et al. 
(2024) menemukan bahwa pelaku usaha pakaian muslim menghadapi 
transformasi digital dengan menerapkan strategi fokus, diferensiasi, 
peningkatan kualitas produk, pelayanan, promosi, dan program loyalitas 
konsumen. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa kemampuan beradaptasi 
terhadap perubahan teknologi dan pola konsumsi menjadi bagian penting 
dari strategi pengembangan usaha busana muslim. 

Namun, pengembangan bisnis busana muslim tidak hanya 
berkaitan dengan kemampuan memperoleh keuntungan dan 
meningkatkan penjualan. Sebagai bagian dari aktivitas ekonomi Islam, 
proses produksi, pemasaran, penetapan harga, hubungan dengan pekerja, 
dan pelayanan konsumen juga perlu memperhatikan nilai etika bisnis 
Islam. Etika tersebut menempatkan kegiatan bisnis tidak semata-mata 
sebagai aktivitas ekonomi, tetapi juga sebagai aktivitas yang harus 
memperhatikan kejujuran, keadilan, kebebasan yang bertanggung jawab, 
serta tanggung jawab kepada para pihak yang terlibat. Studi U-Mar et al. 
(2024) pada bisnis fashion muslim menunjukkan bahwa prinsip etika bisnis 
Islam dapat diterapkan dalam praktik usaha dan menjadi bagian dari tata 
kelola hubungan antara perusahaan, pekerja, serta konsumen. Dalam 
konteks fashion syariah, aktivitas bisnis juga perlu menjaga keseimbangan 
antara pencapaian ekonomi dan penerapan nilai-nilai syariah dalam 
perilaku usaha (Srisusilawati et al., 2024).  

Dinamika tersebut juga dihadapi oleh Bilbana, salah satu usaha 
busana muslim yang berkembang di Jenggawah, Kabupaten Jember. 
Bilbana berawal dari usaha konveksi keluarga dan kemudian membangun 
identitas merek sendiri pada tahun 2019. Perusahaan memiliki keunggulan 
pada pemilihan material, variasi desain, dan harga yang disesuaikan 
dengan segmen pasar. Namun, perubahan perilaku konsumen dan 
pergeseran pola penjualan menuju kanal digital menuntut perusahaan 
untuk terus menyesuaikan strategi pengembangan bisnis. Pandemi 
COVID-19 juga menyebabkan penurunan performa jaringan agen dan 
reseller yang sebelumnya menjadi salah satu fondasi distribusi Bilbana, 
sehingga perusahaan perlu memperkuat kanal pemasaran digital tanpa 
mengabaikan jaringan pemasaran konvensional.  

Transformasi strategi tersebut berjalan seiring dengan 
perkembangan kinerja penjualan perusahaan. Dokumen penjualan Bilbana 
menunjukkan bahwa penjualan bersih meningkat dari sekitar Rp1,17 miliar 
pada tahun 2023 menjadi sekitar Rp1,59 miliar pada tahun 2024. Pada 
periode tersebut, distribusi penjualan tidak hanya berasal dari toko fisik 
dan marketplace Shopee, tetapi juga didukung oleh konsinyasi dan TikTok 
yang menjadi kanal penjualan penting bagi perusahaan. Data tersebut 
menunjukkan adanya perkembangan kinerja usaha, tetapi belum dapat 
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secara langsung digunakan untuk menyimpulkan bahwa kenaikan 
penjualan hanya disebabkan oleh satu strategi tertentu. Oleh karena itu, 
diperlukan analisis yang lebih mendalam untuk memahami bagaimana 
strategi pengembangan bisnis Bilbana direncanakan dan diterapkan dalam 
menghadapi perubahan pasar. 

Sejumlah penelitian sebelumnya telah membahas strategi 
pengembangan usaha busana muslim dari berbagai perspektif. Daulay dan 
Harahap (2023) menekankan pentingnya pengembangan pasar digital 
untuk mendukung daya saing industri fashion halal. Pertiwi et al. (2024) 
lebih khusus menunjukkan bahwa transformasi digital mendorong 
pedagang pakaian muslim untuk menerapkan strategi diferensiasi, fokus 
pasar, kualitas pelayanan, dan promosi. Sementara itu, Yuniastuti dan 
Pratama (2023) menyoroti tantangan industri modest fashion Indonesia 
dalam menghadapi persaingan industri halal global, terutama terkait 
teknologi, pasar, inovasi, dan harga. Dari perspektif etika bisnis, Rozhania 
et al. (2022) mengkaji praktik pemasaran busana muslim berdasarkan etika 
bisnis Islam, sedangkan U-Mar et al. (2024) menunjukkan penerapan etika 
bisnis Islam secara lebih luas pada pengelolaan bisnis fashion muslim.  

Penelitian-penelitian tersebut memberikan landasan penting, tetapi 
masih terdapat ruang penelitian yang perlu dikembangkan. Studi 
mengenai strategi bisnis fashion muslim lebih banyak menekankan aspek 
transformasi digital, pemasaran, persaingan, atau pengembangan usaha, 
sedangkan penelitian etika bisnis Islam cenderung berfokus pada 
kesesuaian perilaku bisnis terhadap nilai-nilai syariah. Kajian yang 
mengintegrasikan strategi pengembangan bisnis, perubahan kinerja 
penjualan, analisis lingkungan internal dan eksternal, serta penerapan etika 
bisnis Islam dalam satu objek usaha busana muslim masih relatif terbatas. 
Posisi penelitian ini tidak hanya melihat strategi sebagai upaya ekonomi 
untuk meningkatkan daya saing, tetapi juga menganalisis bagaimana 
strategi tersebut dijalankan dalam kerangka nilai etika bisnis Islam. 

Kebaruan penelitian ini terletak pada analisis terintegrasi terhadap 
empat dimensi pengembangan bisnis, yaitu produksi, pemasaran, sumber 
daya manusia, serta desain dan teknologi, yang diperkuat dengan analisis 
bauran pemasaran dan SWOT serta ditinjau berdasarkan prinsip etika 
bisnis Islam. Konteks transformasi Bilbana dari bisnis konveksi keluarga 
menuju merek busana muslim dengan sistem distribusi multikanal juga 
memberikan karakter empiris yang spesifik pada penelitian ini. Dengan 
pendekatan tersebut, penelitian tidak hanya mengidentifikasi strategi yang 
telah diterapkan, tetapi juga menilai kesesuaiannya dengan prinsip etika 
bisnis Islam dan merumuskan posisi strategis perusahaan dalam 
menghadapi persaingan. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis perencanaan dan penerapan strategi pengembangan bisnis 
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Bilbana dalam upaya meningkatkan penjualan, menganalisis 
kesesuaiannya dengan prinsip etika bisnis Islam, serta mengidentifikasi 
kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman yang dihadapi perusahaan 
melalui analisis SWOT. Hasil penelitian diharapkan memberikan 
kontribusi empiris bagi kajian pengembangan bisnis busana muslim 
sekaligus menjadi bahan evaluasi bagi Bilbana dalam memperkuat daya 
saing, pemasaran digital, dan keberlanjutan usaha tanpa mengabaikan 
nilai-nilai syariah. 

 
Metode Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif untuk 
memahami secara mendalam perencanaan dan penerapan strategi 
pengembangan bisnis Bilbana, kesesuaiannya dengan prinsip etika bisnis 
Islam, serta kondisi internal dan eksternal perusahaan. Pendekatan 
kualitatif digunakan karena penelitian berfokus pada pemaknaan, 
pengalaman, proses, dan praktik bisnis berdasarkan perspektif pihak-pihak 
yang terlibat secara langsung dalam aktivitas perusahaan (Creswell & Poth, 
2018). Pendekatan ini memungkinkan peneliti memperoleh pemahaman 
yang kontekstual terhadap fenomena yang diteliti.  

Penelitian dilaksanakan di Bilbana Store, Jalan Ahmad Yani No. 164, 
Jenggawah, Kabupaten Jember, Jawa Timur. Informan penelitian terdiri 
atas pemilik usaha, karyawan yang terlibat dalam bidang produksi, 
pemasaran, administrasi dan pelayanan, serta konsumen Bilbana. 
Pemilihan informan dilakukan secara purposive berdasarkan keterlibatan, 
pengalaman, dan pengetahuan informan terhadap kegiatan operasional 
serta strategi pengembangan bisnis Bilbana. Dalam penelitian kualitatif, 
pemilihan partisipan dilakukan secara sengaja untuk memperoleh 
informasi yang relevan dan mendalam mengenai fenomena yang diteliti 
(Creswell & Poth, 2018). Dalam naskah asli, informan memang mencakup 
pemilik, karyawan, dan konsumen Bilbana.  

Data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data 
primer diperoleh melalui observasi langsung, wawancara semi-terstruktur 
dengan pemilik, karyawan, dan konsumen, serta angket SWOT. Sementara 
itu, data sekunder diperoleh melalui dokumen perusahaan, seperti struktur 
organisasi, katalog produk, arsip pemasaran, dan laporan penjualan. 
Klasifikasi ini memperbaiki naskah awal yang menempatkan wawancara 
konsumen sebagai data sekunder, padahal informasi yang diperoleh secara 
langsung melalui wawancara merupakan data primer.  

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui observasi, wawancara 
semi-terstruktur, dokumentasi, dan angket SWOT. Observasi digunakan 
untuk mengamati proses produksi, pelayanan, pemasaran, dan aktivitas 
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operasional perusahaan. Wawancara digunakan untuk menggali informasi 
mengenai perencanaan dan penerapan strategi bisnis serta implementasi 
prinsip etika bisnis Islam. Dokumentasi digunakan untuk mengonfirmasi 
informasi yang diperoleh dari wawancara dan observasi melalui arsip dan 
laporan perusahaan. Angket SWOT digunakan sebagai instrumen 
pendukung untuk mengidentifikasi faktor kekuatan, kelemahan, peluang, 
dan ancaman yang menjadi dasar dalam menentukan posisi strategis 
Bilbana. Teknik pengumpulan data yang menggunakan beberapa sumber 
dan metode memungkinkan peneliti memperoleh pemahaman yang lebih 
komprehensif terhadap fenomena yang dikaji (Creswell & Poth, 2018). 

Data hasil wawancara dan observasi dianalisis secara interaktif 
melalui tahapan kondensasi data, penyajian data, dan penarikan serta 
verifikasi kesimpulan sebagaimana dikembangkan oleh Miles et al. (2020). 
Pada tahap awal, hasil wawancara ditranskripsikan dan dibaca secara 
menyeluruh. Selanjutnya, peneliti melakukan coding untuk 
mengidentifikasi informasi penting dan mengelompokkannya ke dalam 
kategori yang relevan. Proses coding digunakan untuk mengorganisasi 
data kualitatif menjadi pola dan tema yang membantu peneliti membangun 
interpretasi terhadap fenomena penelitian (Saldaña, 2021).  

Hasil coding kemudian dikelompokkan ke dalam tema utama 
penelitian, yaitu strategi produksi, pemasaran, sumber daya manusia, 
desain dan teknologi, serta penerapan prinsip etika bisnis Islam. Data 
tersebut selanjutnya dibandingkan dengan dokumentasi perusahaan dan 
hasil observasi untuk memperoleh interpretasi yang lebih konsisten. 
Analisis SWOT digunakan sebagai analisis pendukung untuk memetakan 
faktor internal dan eksternal perusahaan serta merumuskan alternatif 
strategi berdasarkan posisi perusahaan. 

Keabsahan data diuji melalui triangulasi sumber dan triangulasi 
teknik. Triangulasi sumber dilakukan dengan membandingkan informasi 
yang diperoleh dari pemilik, karyawan, dan konsumen. Triangulasi teknik 
dilakukan dengan membandingkan hasil wawancara dengan observasi, 
dokumentasi, dan data pendukung lainnya. Penggunaan berbagai sumber 
dan teknik merupakan bagian dari strategi untuk meningkatkan 
kredibilitas interpretasi dalam penelitian kualitatif (Creswell & Poth, 2018).  

 

Hasil dan Pembahasan  

Strategi Pengembangan Bisnis Bilbana dalam Meningkatkan Penjualan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pengembangan bisnis 
Bilbana dilaksanakan melalui empat aspek utama, yaitu produksi, 
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pemasaran, sumber daya manusia, serta desain dan teknologi. Keempat 
aspek tersebut tidak berdiri sendiri, tetapi saling mendukung dalam proses 
adaptasi perusahaan terhadap perubahan kebutuhan konsumen, 
perkembangan teknologi, dan semakin ketatnya persaingan industri 
busana muslim. Bilbana yang sebelumnya berkembang sebagai usaha 
konveksi keluarga mulai membangun merek sendiri dan memperluas 
saluran pemasaran sehingga aktivitas bisnis tidak lagi hanya berorientasi 
pada produksi, tetapi juga pada pembentukan pasar dan penguatan daya 
saing. Kondisi tersebut relevan dengan Yuniastuti dan Pratama (2023) yang 
menjelaskan bahwa industri modest fashion Indonesia menghadapi 
tantangan pada pemenuhan kebutuhan pasar, penerapan teknologi 
pemasaran, inovasi, akses pasar, dan penetapan harga yang kompetitif. 

Pada aspek produksi, pengembangan bisnis Bilbana ditandai 
dengan perubahan dari usaha jasa konveksi menjadi perusahaan yang 
memproduksi dan memasarkan produk dengan merek sendiri. Strategi 
tersebut kemudian diperluas melalui pengembangan tiga merek, yaitu 
Bilbana, Haily, dan Nura, yang diarahkan pada segmen konsumen berbeda. 
Bilbana berfokus pada hijab untuk penggunaan sehari-hari, Haily 
menyasar kebutuhan seragam dan jilbab sekolah, sedangkan Nura 
diarahkan pada konsumen yang membutuhkan produk dengan harga lebih 
terjangkau. Diferensiasi tersebut menunjukkan upaya perusahaan untuk 
memperluas pasar tanpa hanya bergantung pada satu karakteristik 
konsumen. 

Kemampuan adaptasi pada aspek produksi juga terlihat ketika 
pandemi COVID-19 memengaruhi permintaan pasar. Bilbana melakukan 
penyesuaian dengan mengalihkan kapasitas produksi jilbab menjadi 
produksi masker agar kegiatan usaha tetap berjalan. Setelah kondisi pasar 
membaik, perusahaan kembali memperkuat produksi busana muslim dan 
mencari alternatif pemasok bahan baku untuk mengurangi ketergantungan 
pada satu pemasok. Pengendalian kualitas dilakukan melalui proses 
quality control dan pelatihan sekitar tiga bulan bagi penjahit baru, dengan 
kapasitas produksi sekitar 28–30 potong per penjahit per hari. 

Temuan tersebut memperlihatkan adanya fleksibilitas strategis dan 
kemampuan inovasi dalam pengelolaan produksi Bilbana. Otache (2024) 
menemukan bahwa kemampuan inovasi dan fleksibilitas strategis memiliki 
hubungan positif dengan kinerja UMKM serta dapat menciptakan 
keunggulan kompetitif dalam menghadapi lingkungan usaha yang 
dinamis. Penelitian tersebut juga menekankan bahwa UMKM perlu 
mengembangkan produk, proses, teknologi, dan sumber daya internal 
untuk mempertahankan daya saing. Dalam konteks Bilbana, fleksibilitas 
tersebut terlihat dari kemampuan perusahaan mengubah produksi ketika 
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terjadi perubahan pasar, mencari pemasok alternatif, mempertahankan 
standar kualitas, serta mengembangkan diferensiasi produk berdasarkan 
segmen konsumen. 

Strategi tersebut menjadi semakin penting karena industri busana 
muslim memiliki karakteristik pasar yang dinamis dan sangat dipengaruhi 
oleh perubahan tren. Yuniastuti dan Pratama (2023) menjelaskan bahwa 
persaingan modest fashion tidak hanya berkaitan dengan harga, tetapi juga 
kemampuan memenuhi kebutuhan pasar, inovasi, teknologi pemasaran, 
dan pengembangan produk. Oleh karena itu, upaya Bilbana 
mempertahankan kualitas bahan sekaligus mengembangkan beberapa 
merek dapat dipahami sebagai strategi untuk mengurangi ketergantungan 
pada satu segmen dan memperkuat diferensiasi perusahaan. 

Pada aspek pemasaran, Bilbana menerapkan segmentasi melalui 
pembentukan identitas berbeda pada setiap merek. Segmentasi tersebut 
kemudian diperkuat melalui katalog produk, penyesuaian harga, serta 
saluran pemasaran yang disesuaikan dengan karakteristik konsumen. 
Strategi pemasaran Bilbana juga mengalami perubahan dari pola yang 
sebelumnya lebih banyak bergantung pada agen dan reseller menuju 
pemasaran yang menggabungkan saluran luring dan daring. 

Transformasi tersebut relevan dengan penelitian Pertiwi et al. (2024) 
yang menunjukkan bahwa pelaku usaha pakaian fashion muslim perlu 
merespons transformasi digital melalui diferensiasi, penguatan kualitas 
produk, pelayanan, promosi, dan adaptasi terhadap pola pemasaran 
berbasis digital. Dengan demikian, diferensiasi tiga merek yang 
dikembangkan Bilbana tidak hanya menjadi strategi produk, tetapi juga 
menjadi strategi pemasaran karena setiap merek diarahkan pada 
karakteristik konsumen dan tingkat harga yang berbeda. 

Bilbana juga mengembangkan pemasaran melalui toko fisik, 
konsinyasi, Shopee, TikTok, Instagram, dan WhatsApp Business. 
Penggunaan beberapa saluran tersebut menunjukkan bahwa pemasaran 
perusahaan mulai mengarah pada pola multikanal, yaitu penggunaan 
kanal fisik dan digital secara bersamaan. Martinelli dan Tunisini (2024) 
menunjukkan bahwa digitalisasi mendorong UMKM melakukan 
transformasi saluran pemasaran dengan mengkombinasikan kanal 
tradisional dan digital untuk memperluas interaksi dengan pasar. Namun, 
keberhasilan transformasi tersebut membutuhkan pengelolaan saluran 
yang terintegrasi dan disesuaikan dengan karakteristik usaha. 

Dalam konteks industri fashion muslim, pemanfaatan lebih dari satu 
platform juga memiliki relevansi yang kuat. Fitria (2025) menjelaskan 
bahwa TikTok dan Shopee memiliki karakteristik yang saling melengkapi 



293| I’thisom :Jurnal Ekonomi Syariah 
 

 
 

dalam pemasaran fashion muslim. TikTok memberikan peluang dalam 
membangun interaksi, kreativitas konten, dan kesadaran merek, 
sedangkan Shopee lebih berorientasi pada kemudahan transaksi serta 
berbagai fasilitas promosi. Penggunaan keduanya secara bersamaan dapat 
memperluas pasar dan mengurangi ketergantungan usaha pada satu 
platform digital. Temuan tersebut sesuai dengan praktik Bilbana yang tidak 
hanya menggunakan Shopee sebagai kanal transaksi, tetapi juga 
mengembangkan TikTok sebagai salah satu kanal pemasaran dan 
penjualan. 

Perkembangan strategi pemasaran tersebut didukung oleh data 
penjualan perusahaan. Dokumentasi Bilbana menunjukkan bahwa 
penjualan bersih meningkat dari sekitar Rp1,17 miliar pada tahun 2023 
menjadi sekitar Rp1,59 miliar pada tahun 2024. Data perusahaan juga 
menunjukkan bahwa konsinyasi dan TikTok menjadi dua kanal yang 
memberikan kontribusi penting terhadap penjualan, bahkan pada periode 
tertentu melampaui penjualan melalui Shopee. Temuan ini menunjukkan 
bahwa pengembangan bisnis Bilbana tidak sepenuhnya bergantung pada 
marketplace, melainkan pada kombinasi beberapa saluran penjualan. 

Secara teoritis, kondisi tersebut didukung oleh Wu et al. (2024), yang 
menemukan bahwa strategi pemasaran digital pada UMKM berkaitan 
dengan peningkatan kinerja organisasi. Penelitian tersebut menunjukkan 
bahwa inovasi, sikap proaktif, dan kemampuan manajerial memiliki peran 
dalam mendorong adopsi strategi pemasaran digital, sedangkan penerapan 
strategi digital selanjutnya berhubungan dengan kinerja perusahaan. 
Temuan ini memperkuat argumentasi bahwa keberadaan platform digital 
saja tidak cukup. Hasil yang diperoleh sangat bergantung pada 
kemampuan perusahaan dalam mengelola dan mengintegrasikan platform 
tersebut ke dalam strategi bisnis. 

Meskipun penjualan Bilbana meningkat pada periode 2023–2024, 
penelitian ini tidak dapat menyimpulkan bahwa kenaikan tersebut semata-
mata disebabkan oleh pemasaran digital. Pendekatan penelitian yang 
bersifat kualitatif tidak dirancang untuk menguji hubungan kausal 
antarvariabel. Oleh karena itu, peningkatan penjualan lebih tepat 
diinterpretasikan sebagai perkembangan kinerja yang berjalan seiring 
dengan penguatan segmentasi pasar, diversifikasi merek, pengembangan 
kanal penjualan, serta digitalisasi pemasaran. Interpretasi yang lebih hati-
hati tersebut juga mempertimbangkan kemungkinan adanya faktor lain, 
seperti perubahan permintaan, tren fashion, kondisi persaingan, serta daya 
beli konsumen. 

Pada aspek sumber daya manusia, Bilbana melakukan penyesuaian 
tenaga kerja berdasarkan kebutuhan produksi. Perusahaan menyiapkan 
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tenaga pengganti ketika terjadi pergantian karyawan dan memanfaatkan 
penjahit tambahan ketika volume pesanan meningkat. Pengelolaan 
karyawan juga dilakukan melalui pembagian tugas antara bagian produksi, 
administrasi, pemasaran, dan pelayanan, disertai rapat mingguan maupun 
bulanan untuk mengevaluasi kinerja dan merencanakan target perusahaan. 

Pengelolaan sumber daya manusia menjadi penting karena 
pengembangan usaha membutuhkan kesesuaian antara peningkatan 
aktivitas pemasaran dengan kapasitas produksi dan pelayanan. Au et al. 
(2024) menunjukkan bahwa pengelolaan sumber daya manusia pada 
UMKM memiliki karakteristik berbeda dari perusahaan besar karena 
hubungan antara pemilik dan karyawan cenderung lebih langsung dan 
personal. Praktik pengelolaan SDM pada UMKM tidak hanya berkaitan 
dengan fungsi administratif, tetapi juga dengan bagaimana pemilik 
membangun relasi dan merespons kebutuhan karyawan. Dalam konteks 
Bilbana, rapat rutin, pembagian tanggung jawab, pelatihan penjahit, serta 
fleksibilitas penambahan tenaga kerja menunjukkan bentuk pengelolaan 
SDM yang disesuaikan dengan karakteristik usaha. 

Namun, pengelolaan SDM tersebut masih perlu diperkuat melalui 
standardisasi prosedur kerja. Ketergantungan pada arahan langsung dari 
pemilik atau pimpinan dapat menjadi kendala ketika skala usaha semakin 
berkembang. Wang et al. (2024) menunjukkan bahwa pada UMKM yang 
menghadapi lingkungan digital, pengembangan kemampuan dinamis 
karyawan memiliki peran penting dalam mendukung kinerja digital. 
Penelitian tersebut menekankan bahwa praktik pengelolaan SDM perlu 
diarahkan tidak hanya pada penyelesaian pekerjaan rutin, tetapi juga pada 
peningkatan kemampuan karyawan dalam menyesuaikan diri terhadap 
perubahan teknologi dan pasar. Dengan demikian, Bilbana perlu 
mengembangkan pelatihan dan prosedur kerja yang lebih sistematis, 
khususnya pada bagian pemasaran digital, pelayanan pelanggan, dan 
pengelolaan konten. 

Pada aspek desain dan teknologi, Bilbana melakukan diferensiasi 
desain berdasarkan karakteristik setiap merek sekaligus mengembangkan 
pemanfaatan teknologi dalam pemasaran. Shopee digunakan sebagai kanal 
transaksi, sementara TikTok dan Instagram digunakan sebagai sarana 
promosi dan komunikasi dengan konsumen. Namun, hasil penelitian 
menunjukkan bahwa pemanfaatan beberapa media sosial masih berada 
dalam tahap pengembangan karena basis pengikut dan konsistensi 
pengelolaannya belum optimal. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa transformasi digital Bilbana 
masih berlangsung secara bertahap. Penggunaan teknologi tidak dapat 
dinilai hanya dari jumlah platform yang dimiliki perusahaan, tetapi juga 
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dari kemampuan perusahaan mengintegrasikan teknologi dengan strategi, 
sumber daya manusia, dan kebutuhan pasar. Studi mengenai transformasi 
digital UMKM menunjukkan bahwa proses digitalisasi yang berhasil 
memerlukan penyesuaian antara kebutuhan usaha, kemampuan 
organisasi, proses pembelajaran, dan kesiapan teknologi, serta lebih efektif 
jika dikembangkan secara bertahap sesuai karakteristik perusahaan. Oleh 
karena itu, tantangan Bilbana selanjutnya bukan hanya menambah 
platform digital, tetapi meningkatkan kualitas pengelolaan platform yang 
telah digunakan. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi 
pengembangan bisnis Bilbana bersifat adaptif dan multidimensional, 
meliputi pengembangan produk, diversifikasi merek, pengendalian 
kualitas, penguatan sumber daya manusia, segmentasi pasar, pemasaran 
multikanal, dan pemanfaatan teknologi digital. Temuan tersebut sejalan 
dengan Otache (2024) yang menempatkan kemampuan inovasi dan 
fleksibilitas strategis sebagai bagian penting dalam membangun 
keunggulan UMKM di tengah persaingan, serta Wu et al. (2024) yang 
menegaskan pentingnya strategi pemasaran digital bagi kinerja UMKM. 

Peningkatan penjualan Bilbana dari sekitar Rp1,17 miliar pada 2023 
menjadi Rp1,59 miliar pada 2024 memperlihatkan perkembangan positif 
kinerja usaha yang berlangsung bersamaan dengan penerapan strategi 
tersebut. Namun, keberlanjutan pertumbuhan masih membutuhkan 
penguatan pada standardisasi operasional, kemampuan digital sumber 
daya manusia, konsistensi pengelolaan media sosial, dan integrasi antar-
kanal pemasaran. Dengan demikian, pengembangan bisnis Bilbana tidak 
hanya ditentukan oleh kemampuan menghasilkan produk berkualitas, 
tetapi juga oleh kemampuan perusahaan melakukan inovasi dan 
menyelaraskan sumber daya internal dengan perubahan konsumen, 
teknologi, dan persaingan industri. 

Strategi Pengembangan Bisnis Bilbana dalam Perspektif Etika Bisnis 
Islam 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pengembangan bisnis 
Bilbana tidak hanya diarahkan pada peningkatan aktivitas ekonomi, tetapi 
juga menunjukkan upaya mengintegrasikan nilai-nilai etika bisnis Islam 
dalam kegiatan operasional perusahaan. Implementasi tersebut dapat 
ditinjau melalui empat prinsip yang digunakan dalam penelitian, yaitu 
tauhid, keadilan, kehendak bebas, dan tanggung jawab. Prinsip-prinsip 
tersebut tercermin dalam hubungan perusahaan dengan karyawan, 
kebijakan produksi, penetapan harga, penyampaian informasi produk, 
serta pelayanan kepada konsumen. Dengan demikian, etika bisnis Islam 
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dalam konteks Bilbana tidak hanya muncul pada aktivitas pemasaran, 
tetapi juga berkaitan dengan pengelolaan internal perusahaan. 
Prinsip tauhid terlihat dari orientasi pemilik yang menempatkan kegiatan 
usaha tidak semata-mata sebagai sarana memperoleh keuntungan, tetapi 
juga sebagai aktivitas yang memiliki dimensi pengabdian dan 
kebermanfaatan. Implementasinya antara lain terlihat dari pemberian 
kesempatan kepada karyawan untuk melaksanakan salat pada waktunya, 
penyediaan fasilitas pinjaman tanpa bunga bagi karyawan, serta komitmen 
perusahaan dalam memilih bahan yang dipandang halal, thayyib, dan 
berkualitas. Praktik tersebut menunjukkan bahwa nilai keagamaan mulai 
diinternalisasikan ke dalam kebijakan perusahaan, terutama dalam 
pengelolaan tenaga kerja dan aktivitas produksi. 

Temuan ini memiliki kesamaan dengan penelitian U-Mar et al. 
(2024) pada usaha fashion muslim 3 Nur Shop di Pattani, Thailand. 
Penelitian tersebut menunjukkan bahwa etika bisnis Islam dapat 
diterapkan secara konkret dalam kegiatan usaha melalui kejujuran 
mengenai informasi produk, pemenuhan kepercayaan pelanggan, 
kebijaksanaan dalam melakukan inovasi, dan komunikasi yang baik 
dengan konsumen. Praktik tersebut dinilai berkontribusi terhadap 
kepercayaan, loyalitas konsumen, dan keberlanjutan usaha. Meskipun 
indikator yang digunakan U-Mar et al. berbeda dengan kerangka penelitian 
Bilbana, keduanya memperlihatkan bahwa nilai Islam dapat diterjemahkan 
ke dalam kebijakan operasional, bukan hanya menjadi identitas simbolik 
perusahaan. 

Prinsip keadilan pada Bilbana tercermin dalam hubungan 
perusahaan dengan konsumen maupun karyawan. Perusahaan 
menyampaikan karakteristik produk sesuai kondisi yang sebenarnya dan 
tidak melebih-lebihkan kualitas produk. Ketika terdapat produk dengan 
kecacatan tertentu, konsumen diberikan informasi mengenai kondisi 
tersebut dan harga disesuaikan secara wajar. Penetapan harga juga 
mempertimbangkan kualitas bahan dan biaya produksi sehingga 
perusahaan tidak hanya berorientasi pada harga murah untuk menghadapi 
persaingan. Pada sisi internal, perusahaan berupaya mempertimbangkan 
kesejahteraan karyawan sebagai bagian dari pengambilan keputusan 
bisnis.  

Praktik keterbukaan mengenai kondisi produk tersebut menjadi 
penting dalam perspektif etika pemasaran Islam karena transaksi yang etis 
menuntut adanya informasi yang jelas dan menghindari tindakan yang 
menyesatkan konsumen. Abbas et al. (2020) menunjukkan bahwa 
penerapan etika pemasaran Islam memiliki peran penting terhadap 
kepuasan pelanggan dan pembentukan hubungan jangka panjang antara 
organisasi dengan konsumen. Temuan yang lebih spesifik pada sektor 
fashion muslim juga ditunjukkan Mondir et al. (2025), yang menemukan 
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bahwa etika pemasaran Islam berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
konsumen fashion muslim pada e-commerce Shopee. Studi tersebut juga 
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan menjadi faktor yang berkaitan 
dengan kepuasan pelanggan.  

Temuan pada Bilbana juga memperkuat hasil Rozhania et al. (2022), 
yang sebelumnya menunjukkan pentingnya penerapan etika bisnis Islam 
dalam praktik pemasaran busana muslim, khususnya dalam membangun 
kepercayaan konsumen. Penelitian tersebut telah digunakan dalam naskah 
awal sebagai salah satu rujukan utama mengenai hubungan antara praktik 
pemasaran dan etika bisnis Islam. Dalam konteks Bilbana, bentuk keadilan 
tidak hanya terlihat pada penyampaian informasi produk, tetapi juga pada 
kebijakan harga dan perlakuan terhadap produk yang memiliki 
kekurangan. Hal ini memberikan karakter yang lebih luas karena aspek 
etika diterapkan sejak pengelolaan produk hingga pelayanan setelah 
produk diterima konsumen. 

Prinsip kehendak bebas tercermin dari kebijakan Bilbana yang 
memberikan kebebasan kepada konsumen untuk memilih, melihat, dan 
mencoba produk sebelum melakukan transaksi. Perusahaan tidak 
memaksakan konsumen untuk membeli produk tertentu dan memberikan 
beberapa alternatif saluran transaksi melalui toko fisik, Shopee, TikTok, 
Instagram, dan WhatsApp Business. Dalam perspektif etika bisnis Islam, 
kebebasan tersebut harus berjalan bersama keterbukaan informasi dan 
tidak adanya tindakan manipulatif agar keputusan pembelian benar-benar 
dilakukan berdasarkan pilihan konsumen. 

Kondisi tersebut semakin relevan ketika aktivitas bisnis mulai 
bergeser menuju kanal digital. Ilham et al. (2024), dalam kajiannya terhadap 
pengguna Bukalapak di Yogyakarta, menempatkan aspek keadilan, 
kebebasan, tanggung jawab, kebenaran, keamanan, privasi, dan 
pencegahan penipuan sebagai elemen penting dalam penerapan etika 
bisnis Islam pada perdagangan digital. Hal ini menunjukkan bahwa 
kebebasan konsumen dalam transaksi digital tidak dapat dipisahkan dari 
tanggung jawab perusahaan untuk menyediakan informasi yang benar dan 
sistem transaksi yang dapat dipercaya. 

Pada konteks fashion muslim, integrasi nilai Islam dengan 
pemasaran digital juga memiliki implikasi ekonomi. Aini et al. (2024) 
menemukan bahwa Islamic marketing dan digital marketing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Muslim 
fashion. Temuan tersebut relevan bagi Bilbana karena pengembangan 
Shopee, TikTok, Instagram, dan WhatsApp Business tidak seharusnya 
hanya berorientasi pada peningkatan intensitas promosi. Konten 
pemasaran digital juga perlu mempertahankan kejujuran informasi 
mengenai kualitas, harga, bahan, ukuran, warna, dan kondisi produk agar 
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transformasi digital perusahaan tetap konsisten dengan nilai etika bisnis 
Islam. 

Prinsip tanggung jawab pada Bilbana terlihat melalui penerapan 
quality control sebelum produk dipasarkan serta kesediaan perusahaan 
untuk memberikan penggantian produk atau pengembalian dana apabila 
konsumen menerima barang yang cacat. Perusahaan juga berupaya 
mempertahankan kualitas produk dan pelayanan serta tidak menurunkan 
standar mutu hanya untuk menekan biaya produksi. Praktik tersebut 
menunjukkan bahwa tanggung jawab perusahaan tidak berhenti setelah 
transaksi selesai, tetapi berlanjut melalui penyelesaian keluhan dan 
jaminan terhadap kualitas produk. 

Tanggung jawab pascatransaksi menjadi semakin penting dalam 
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. U-Mar et al. 
(2024) menunjukkan bahwa pemenuhan ekspektasi konsumen, 
keterbukaan informasi, dan komunikasi yang baik dalam usaha Muslim 
fashion dapat membangun kepercayaan serta loyalitas pelanggan. 
Sementara itu, Mondir et al. (2025) menemukan bahwa etika pemasaran 
Islam dan kualitas pelayanan berhubungan signifikan dengan kepuasan 
konsumen fashion muslim. Dengan demikian, kebijakan retur, penggantian 
produk, dan pengendalian kualitas pada Bilbana tidak hanya dapat 
dipahami sebagai prosedur pelayanan, tetapi juga sebagai bentuk 
pertanggungjawaban perusahaan kepada konsumen. 

Penerapan etika bisnis Islam pada Bilbana juga memiliki hubungan 
dengan strategi pengembangan bisnis yang telah dibahas sebelumnya. 
Diferensiasi produk, penetapan harga, pemasaran digital, pelayanan 
konsumen, serta peningkatan kualitas tidak cukup hanya dinilai 
berdasarkan kemampuannya menghasilkan penjualan. Dalam perspektif 
etika bisnis Islam, strategi tersebut perlu dilaksanakan dengan tetap 
menjaga kejujuran informasi, keadilan transaksi, kebebasan konsumen, 
serta pertanggungjawaban atas produk yang dipasarkan. Literatur Islamic 
marketing juga menunjukkan bahwa orientasi etika tidak harus diposisikan 
berlawanan dengan tujuan bisnis. Abbas et al. (2020) menemukan bahwa 
etika pemasaran Islam berkaitan dengan kepuasan dan hubungan 
pelanggan jangka panjang, sementara penelitian pada fashion muslim 
menunjukkan relevansinya terhadap kepuasan maupun keputusan 
pembelian.  

Hal yang menarik dari temuan Bilbana adalah bahwa penerapan 
etika bisnis Islam tidak hanya muncul dalam interaksi perusahaan dengan 
konsumen. Nilai tersebut juga terlihat pada dimensi internal melalui 
pemberian kesempatan beribadah, fasilitas pinjaman tanpa bunga, 
perhatian terhadap kesejahteraan karyawan, proses quality control, dan 
kebijakan perusahaan dalam mempertahankan standar kualitas. Temuan 
ini memperluas hasil Rozhania et al. (2022) yang lebih banyak 
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menempatkan etika bisnis Islam dalam konteks praktik pemasaran busana 
muslim. Pada Bilbana, etika bisnis Islam tampak beririsan dengan 
produksi, manajemen sumber daya manusia, pemasaran, dan pelayanan 
pelanggan. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan adanya 
kesesuaian praktik pengembangan bisnis Bilbana dengan prinsip tauhid, 
keadilan, kehendak bebas, dan tanggung jawab. Keselarasan tersebut 
terlihat dalam pengelolaan karyawan, keterbukaan informasi produk, 
penetapan harga, kebebasan konsumen memilih produk, pengendalian 
kualitas, dan penyelesaian keluhan pelanggan. Temuan ini mendukung 
argumentasi bahwa etika bisnis Islam dapat ditempatkan sebagai bagian 
dari strategi pengembangan usaha, bukan sekadar sebagai norma yang 
terpisah dari kegiatan ekonomi. 

Namun, penggunaan istilah “menunjukkan kesesuaian” lebih tepat 
daripada “telah sepenuhnya sesuai dengan etika bisnis Islam”. Penelitian 
ini menggunakan pendekatan kualitatif berdasarkan wawancara, 
observasi, dan dokumentasi, bukan audit kepatuhan syariah. Oleh karena 
itu, hasil penelitian memberikan bukti empiris mengenai praktik-praktik 
yang konsisten dengan prinsip etika bisnis Islam, tetapi tidak dimaksudkan 
sebagai sertifikasi bahwa seluruh aktivitas perusahaan telah memenuhi 
seluruh ketentuan syariah. Formulasi seperti ini akan membuat 
argumentasi artikel lebih akademik dan lebih defensif di hadapan reviewer. 

 
Analisis SWOT Strategi Pengembangan Bisnis Bilbana 

Analisis SWOT digunakan untuk mengidentifikasi posisi strategis 
Bilbana berdasarkan kondisi internal dan eksternal perusahaan. Faktor 
internal mencakup kekuatan dan kelemahan, sedangkan faktor eksternal 
mencakup peluang dan ancaman yang dapat memengaruhi keberlanjutan 
pengembangan usaha. Dalam manajemen strategis, analisis SWOT 
digunakan untuk mempertemukan kemampuan internal organisasi 
dengan kondisi lingkungan sehingga alternatif strategi yang dirumuskan 
tidak hanya didasarkan pada peluang pasar, tetapi juga 
mempertimbangkan keterbatasan dan ancaman yang dihadapi perusahaan 
(Gürel & Tat, 2017). Helms dan Nixon (2010) juga menjelaskan bahwa nilai 
utama analisis SWOT terletak pada kemampuannya menghubungkan hasil 
identifikasi lingkungan dengan proses formulasi strategi perusahaan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kekuatan utama Bilbana 
meliputi kualitas bahan yang baik dan nyaman digunakan, desain produk 
yang mengikuti perkembangan tren, harga yang dinilai sebanding dengan 
kualitas, pelayanan yang ramah dan profesional, serta citra merek yang 
cukup baik di mata konsumen. Sementara itu, kelemahannya meliputi 
promosi digital yang belum optimal, variasi produk yang masih perlu 
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dikembangkan, jangkauan distribusi yang relatif terbatas, ketergantungan 
pada segmen konsumen tertentu, serta pengelolaan media sosial yang 
belum konsisten. 

Kualitas produk menjadi salah satu kekuatan penting Bilbana dalam 
menghadapi persaingan industri fashion yang semakin intensif. Persaingan 
usaha tidak selalu harus direspons melalui penurunan harga karena 
perusahaan dapat membangun keunggulan melalui diferensiasi, kualitas, 
inovasi, dan kemampuan menyesuaikan produk dengan kebutuhan 
konsumen. Otache (2024) menemukan bahwa kemampuan inovasi dan 
fleksibilitas strategis berpengaruh positif terhadap kinerja UMKM, 
sedangkan keunggulan kompetitif menjadi mekanisme penting yang 
menghubungkan kemampuan internal tersebut dengan kinerja 
perusahaan. Penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa intensitas 
persaingan menuntut UMKM memperkuat kemampuan inovasi dan 
fleksibilitas agar mampu merespons perubahan lingkungan bisnis. 

Dalam konteks Bilbana, kualitas bahan, desain, dan citra merek 
dapat menjadi dasar diferensiasi ketika perusahaan menghadapi 
banyaknya produk sejenis dengan harga yang lebih murah. Strategi 
tersebut lebih relevan dibandingkan terlibat secara langsung dalam perang 
harga yang berpotensi menekan margin dan kualitas produk. Bilbana dapat 
mempertahankan posisi pasar dengan memperjelas proposisi nilai bahwa 
harga produk mencerminkan kualitas bahan, kenyamanan, desain, 
pelayanan, dan jaminan produk yang diberikan kepada konsumen. Dengan 
demikian, kekuatan internal tidak hanya berfungsi sebagai atribut 
perusahaan, tetapi menjadi sumber pembentukan keunggulan bersaing. 

Meskipun memiliki kekuatan pada produk, hasil penelitian juga 
menunjukkan adanya kelemahan pada aspek pemasaran digital. 
Pengelolaan media sosial belum dilakukan secara konsisten dan jangkauan 
promosi masih memerlukan pengembangan. Kondisi ini penting 
diperhatikan karena transformasi digital telah mengubah cara UMKM 
membangun hubungan dengan konsumen dan mempertahankan daya 
saing. Lu dan Shaharudin (2024) menunjukkan bahwa transformasi digital 
dapat memperkuat inovasi dan kapabilitas dinamis UMKM sehingga 
perusahaan lebih mampu merespons perubahan pasar dan membangun 
keunggulan kompetitif secara berkelanjutan. 

Temuan tersebut relevan dengan kondisi Bilbana karena perusahaan 
sebenarnya telah menggunakan Shopee, TikTok, Instagram, dan WhatsApp 
Business, tetapi tingkat optimalisasi setiap platform belum sama. Dengan 
demikian, persoalan utama Bilbana bukan lagi sekadar apakah perusahaan 
menggunakan teknologi digital, melainkan seberapa efektif teknologi 
tersebut dikelola sebagai bagian dari strategi bisnis. Penguatan pemasaran 
digital perlu diarahkan pada konsistensi konten, pengembangan live 
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commerce, pemanfaatan data interaksi konsumen, penguatan identitas 
merek, serta integrasi antara promosi digital dan transaksi. 

Sharabati et al. (2024) menemukan bahwa pemasaran digital melalui 
media sosial, iklan daring, optimasi mesin pencari, dan interaksi pelanggan 
melalui kanal digital berkaitan dengan peningkatan kinerja UMKM serta 
perluasan keberadaan perusahaan di pasar. Temuan tersebut juga 
menegaskan bahwa interaksi digital memungkinkan perusahaan 
memperoleh informasi mengenai preferensi konsumen yang selanjutnya 
dapat digunakan dalam pengembangan produk dan strategi pemasaran. 
Dalam konteks Bilbana, pemanfaatan data dari TikTok, Shopee, dan media 
sosial dapat dikembangkan tidak hanya untuk promosi, tetapi juga untuk 
mengetahui model, warna, harga, dan jenis produk yang memperoleh 
respons paling besar dari konsumen. 

Pada faktor eksternal, peluang Bilbana berasal dari berkembangnya 
permintaan terhadap busana muslim, pertumbuhan marketplace, 
perubahan tren fashion yang membuka ruang untuk pengembangan 
produk baru, peluang kerja sama dengan reseller dan agen, serta 
pemanfaatan media sosial untuk menjangkau pasar yang lebih luas. 
Sebaliknya, perusahaan menghadapi ancaman berupa meningkatnya 
persaingan antarbrand, perubahan tren fashion yang cepat, fluktuasi harga 
bahan baku, munculnya produk sejenis dengan harga lebih murah, dan 
perubahan daya beli konsumen. 

Peluang pasar tersebut perlu dilihat bersamaan dengan karakteristik 
industri modest fashion yang sangat dinamis. Yuniastuti dan Pratama 
(2023) menjelaskan bahwa industri modest fashion Indonesia memiliki 
potensi pasar yang besar, tetapi masih menghadapi berbagai tantangan 
dalam inovasi, teknologi pemasaran, akses pasar, dan kemampuan 
membangun harga yang kompetitif. Kondisi ini menunjukkan bahwa 
pertumbuhan pasar tidak secara otomatis menjamin keberhasilan setiap 
pelaku usaha. Perusahaan tetap dituntut memiliki kemampuan untuk 
membaca perubahan tren, melakukan inovasi, dan membangun posisi yang 
berbeda dari pesaing. 

Ancaman perubahan tren menjadi penting karena produk fashion 
memiliki siklus preferensi konsumen yang relatif cepat. Kekuatan Bilbana 
dalam desain yang mengikuti tren dapat digunakan untuk merespons 
kondisi tersebut, tetapi perusahaan perlu memperkuat sistem pemantauan 
pasar. Data dari marketplace dan media sosial dapat digunakan untuk 
mengetahui pola permintaan dan respons konsumen terhadap produk 
tertentu. Langkah tersebut sejalan dengan konsep fleksibilitas strategis, 
yaitu kemampuan perusahaan mengalokasikan dan menyesuaikan sumber 
daya secara cepat ketika terjadi perubahan lingkungan bisnis. Otache (2024) 
menunjukkan bahwa fleksibilitas strategis membantu UMKM merespons 
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perubahan preferensi konsumen, tindakan pesaing, dan ketidakpastian 
lingkungan pasar. 

Fluktuasi harga bahan baku juga merupakan ancaman yang perlu 
diperhatikan. Bilbana telah melakukan pencarian pemasok alternatif 
sebagai bagian dari pengembangan produksi. Strategi tersebut perlu 
dipertahankan karena ketergantungan terhadap satu pemasok dapat 
meningkatkan risiko ketika terjadi kenaikan harga maupun gangguan 
ketersediaan bahan. Pengembangan jaringan pemasok, evaluasi kualitas 
bahan, serta perencanaan pembelian dapat digunakan untuk menjaga 
kualitas produk tanpa meningkatkan biaya produksi secara tidak 
terkendali. Strategi ini sekaligus mendukung fleksibilitas perusahaan 
dalam menghadapi perubahan kondisi eksternal. 

Ancaman berikutnya berasal dari semakin banyaknya produk 
serupa dengan harga lebih murah. Dalam kondisi tersebut, Bilbana 
memiliki dua alternatif, yaitu mengikuti persaingan harga atau 
memperkuat diferensiasi. Berdasarkan karakteristik kekuatan perusahaan, 
alternatif kedua lebih relevan. Bilbana memiliki modal berupa kualitas 
bahan, desain, pelayanan, serta citra merek yang dapat digunakan untuk 
membangun persepsi nilai di mata konsumen. Strategi diferensiasi tersebut 
dapat diperkuat melalui komunikasi digital yang menampilkan kualitas 
bahan, proses produksi, quality control, jaminan produk, testimoni 
pelanggan, serta karakter masing-masing merek. Strategi seperti ini 
memungkinkan perusahaan bersaing berdasarkan nilai yang ditawarkan 
dan bukan semata-mata berdasarkan harga. 

Berdasarkan hasil analisis yang dilaporkan dalam penelitian, posisi 
Bilbana berada pada kuadran Strength-Threat (ST). Posisi tersebut 
menunjukkan bahwa perusahaan memiliki kekuatan internal yang relatif 
dominan, tetapi pada saat yang sama menghadapi tekanan eksternal yang 
cukup tinggi. Kondisi ini mengarahkan Bilbana pada strategi yang 
memanfaatkan kekuatan internal untuk mengurangi atau menghadapi 
ancaman eksternal. Dengan kata lain, perusahaan tidak perlu mengubah 
seluruh model bisnis yang telah berjalan, tetapi harus menggunakan 
kekuatan yang telah dimiliki secara lebih strategis untuk mempertahankan 
posisi pasar. 

Strategi ST pertama dapat diarahkan pada penguatan diferensiasi 
berbasis kualitas dan identitas merek untuk menghadapi pesaing yang 
menawarkan produk serupa dengan harga lebih rendah. Bilbana dapat 
memperjelas keunggulan kualitas bahan, kenyamanan, desain, pelayanan, 
dan jaminan produk melalui komunikasi pemasaran yang konsisten. 
Dalam lingkungan bisnis dengan intensitas persaingan tinggi, kemampuan 
membangun inovasi dan fleksibilitas strategis menjadi faktor penting bagi 
UMKM untuk mempertahankan keunggulan kompetitif (Otache, 2024). 
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Strategi kedua adalah mempercepat penguatan pemasaran digital 
dan distribusi multikanal. Kekuatan pada produk dan citra merek perlu 
dikombinasikan dengan TikTok, Shopee, Instagram, WhatsApp Business, 
konsinyasi, reseller, serta toko fisik untuk mengurangi ketergantungan 
pada satu saluran penjualan. Transformasi digital dapat menjadi sumber 
keunggulan kompetitif ketika teknologi terintegrasi dengan kemampuan 
organisasi dan strategi perusahaan (Lu & Shaharudin, 2024). Oleh karena 
itu, pengembangan digital Bilbana sebaiknya tidak hanya berorientasi pada 
peningkatan jumlah unggahan, tetapi pada penciptaan pengalaman 
pelanggan, konsistensi identitas merek, pengumpulan data konsumen, dan 
konversi penjualan. 

Strategi ketiga adalah meningkatkan kecepatan inovasi produk 
untuk menghadapi perubahan tren fashion. Kekuatan Bilbana pada desain 
yang mengikuti perkembangan pasar dapat dioptimalkan melalui 
pemantauan tren, evaluasi produk terlaris, pengembangan produk dalam 
jumlah terbatas untuk menguji pasar, serta pemanfaatan respons 
konsumen dari media sosial. Kemampuan inovasi yang dikombinasikan 
dengan fleksibilitas strategis terbukti berhubungan dengan kemampuan 
UMKM mempertahankan kinerja di tengah lingkungan yang kompetitif 
(Otache, 2024). 

Strategi keempat adalah memperkuat jaringan pemasok dan mitra 
distribusi untuk menghadapi fluktuasi harga bahan baku sekaligus 
memperluas pasar. Perusahaan telah memiliki pengalaman dalam mencari 
pemasok alternatif dan menggunakan konsinyasi sebagai salah satu 
saluran penjualan. Pengalaman tersebut dapat dikembangkan melalui kerja 
sama yang lebih terstruktur dengan pemasok, reseller, agen, dan mitra 
konsinyasi sehingga risiko pada sisi produksi maupun distribusi tidak 
terkonsentrasi pada satu pihak. 

Selain strategi ST tersebut, hasil penelitian menunjukkan bahwa 
perusahaan tetap perlu memperbaiki kelemahan internal berupa 
standardisasi operasional, konsistensi pengelolaan media sosial, variasi 
produk, dan jangkauan distribusi. Posisi ST tidak berarti kelemahan 
perusahaan dapat diabaikan. Sebaliknya, penguatan aspek internal tersebut 
diperlukan agar keunggulan yang telah dimiliki Bilbana dapat digunakan 
secara lebih efektif ketika menghadapi persaingan. Digital marketing dan 
transformasi digital juga akan memberikan hasil yang lebih baik apabila 
didukung kesiapan organisasi, sumber daya manusia, dan pengelolaan 
strategi secara terpadu (Sharabati et al., 2024; Lu & Shaharudin, 2024). 

Penerapan etika bisnis Islam yang ditemukan pada bagian 
sebelumnya juga dapat menjadi sumber diferensiasi nonharga bagi Bilbana. 
Kejujuran dalam informasi produk, kewajaran harga, tanggung jawab 
terhadap kualitas, dan pelayanan kepada konsumen dapat memperkuat 
citra perusahaan ketika pasar dipenuhi produk yang relatif serupa. Namun, 
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aspek etika bisnis Islam hanya dapat dinyatakan sebagai faktor kekuatan 
dalam matriks SWOT apabila indikator tersebut memang tercantum dan 
dinilai dalam angket SWOT. Jika belum termasuk dalam instrumen, etika 
bisnis Islam lebih tepat ditempatkan sebagai temuan kualitatif yang 
mendukung strategi diferensiasi, bukan sebagai faktor SWOT yang telah 
terukur. 

Secara keseluruhan, analisis SWOT menunjukkan bahwa tantangan 
utama Bilbana bukan terletak pada ketiadaan kekuatan bisnis, tetapi pada 
kemampuan perusahaan mengoptimalkan kekuatan tersebut untuk 
menghadapi perubahan eksternal yang semakin cepat. Kualitas produk, 
diferensiasi merek, pelayanan, dan citra perusahaan merupakan modal 
strategis, sedangkan persaingan harga, perubahan tren, fluktuasi bahan 
baku, dan perubahan daya beli menjadi tekanan yang perlu direspons 
melalui inovasi, fleksibilitas, digitalisasi, serta perluasan jaringan usaha. 
Posisi Strength-Threat dengan demikian mengarahkan Bilbana pada 
strategi defensif-adaptif yang tidak hanya mempertahankan kekuatan yang 
telah dimiliki, tetapi juga menggunakannya secara aktif untuk menjaga 
daya saing dan keberlanjutan penjualan. 
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