
 
 
 
 
 

 

 DOI:  10.52362/jisamar.v9i4.2152 
Ciptaan disebarluaskan di bawah Lisensi Creative Commons Atribusi 4.0 Internasional. 
 

1660 
 

Journal of Information System, Applied, Management, Accounting and Research. 

http://journal.stmikjayakarta.ac.id/index.php/jisamar , 

jisamar@stmikjayakarta.ac.id , jisamar2017@gmail.com 
e-ISSN: 2598-8719 (Online), p-ISSN: 2598-8700 ( Printed) , Vol. 9 No.4   (November 2025) 

FORMULASI STRATEGI KEUNGGULAN KOMPETITIF 

UMKM B2B2C BERBASIS  E-COMMERCE  
Formulation of competitive advantage strategies for b2b2c msmes Based on e-commerce  

 

Trisye Natalia Kilay¹*, Sholeha Johat Mawar²;  

Firna Wally
3
 

 
Jurusan Akuntansi

1,2,3
 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis
1,2,3

  

Universitas Pattimura
1,2,3 

 

 

*Corresponden Email : trisye.kilay@lecturer.unpatti.ac.id,  

 

Author Email: djohatmawarsaleha@gmail.com
2
, 

firnawally22@gmail.com
3 
 

 

Received: October 25,2025. Revised: November 21, 2025. Accepted: 

November 22,2025.  Issue Period: Vol.9 No.4 (2025), Pp:  1660-1671 

 

Abstrak: Rouze Fashion merupakan UMKM rintisan dengan model bisnis hibrida 

B2B2C yang memadukan pengadaan berbasis e-commerce dan jaringan sosial lokal 

di wilayah yang jauh dari pusat perbelanjaan, sehingga membutuhkan strategi yang 

tepat untuk menjaga daya saing dan keberlanjutan usaha. Penelitian ini bertujuan 

menganalisis formulasi strategi yang tepat dalam membuat usaha Rouze Fashion 

terus berkembang secara berkelanjutan. Penelitian menggunakan pendekatan 

kualitatif deskriptif dengan pengambilan data melalui  wawancara dan kuesioner 

kepada pemilik usaha. Teknik analisis data menggunakan analisis SWOT untuk 

mengidentifikasi faktor internal dan eksternal, serta Quantitative Strategic Planning 

Matrix (QSPM) untuk menentukan strategi utama. Hasil penelitian menunjukkan 

terdapat tiga strategi prioritas yang harus dijalankan Rouze Fashion yaitu 

mempertahankan penjualan berbasis tren dan budaya lokal, mengoptimalkan 

pengadaan melalui pemasok e-commerce yang terkontrol, serta menerapkan insentif 

berbasis kinerja kepada pihak ketiga. Ketiga strategi tersebut mampu menjawab 

tantangan terkait variabilitas pasokan, koordinasi distribusi, dan stabilitas arus kas. 

Secara praktis, temuan ini dapat digunakan sebagai panduan bagi UMKM serupa, 

sedangkan secara teoritis penelitian ini memperkaya kajian tentang Resource Based 

View (RBV), Transaction Cost Economics (TCE), dan Agency Theory dalam konteks 

rantai pasok hibrida. 

 

Kata kunci: B2B2C; Insentif Berbasis Kinerja; Pengadaan E-Commerce; Paket 

Fashion; SWOT–QSPM 

 

Abstract: Rouze Fashion is a start-up MSME with a hybrid B2B2C business model 

that combines e-commerce-based procurement and local social networks in areas far 

from shopping centers, thus requiring the right strategy to maintain competitiveness 

and business sustainability. This study aims to analyze the right strategy formulation 

to keep Rouze Fashion growing sustainably. The research uses a descriptive 

qualitative approach with primary data derived from interviews and questionnaires 

with business owners. Data analysis techniques use Strength, Weakness, Opportunity 

& Threat (SWOT) analysis to identify internal and external factors, as well as 
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Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM) to determine the main strategies. 

The results show that there are three priority strategies that Rouze Fashion must 

implement, namely maintaining sales based on local trends and culture, optimizing 

procurement through controlled e-commerce suppliers, and implementing 

performance-based incentives for third parties. These three strategies are able to 

address challenges related to supply variability, distribution coordination, and cash 

flow stability. Practically, these findings can be used as a guide for similar MSMEs, 

while theoretically, this research enriches the study of Resource Based View (RBV), 

Transaction Cost Economics (TCE), and Agency Theory in the context of hybrid 

supply chains. 

Keywords: B2B2C; E-Commerce Procurement; Fashion Packages; Performance-

Based Incentives; SWOT–QSPM 

 

I. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap bisnis ritel dari brick-and-mortar menuju sistem 

e-commerce [1]. Keberadaan e-commerce membuka peluang besar bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM) untuk mengatasi hambatan geografis dan membuat jangkauan pasar semakin luas. Salah satu model 

bisnis dengan memanfaatkan e-commerce adalah Business to Business to Consumer (B2B2C) [2], [3], [4]. 

B2B2C sebagai perantara bisnis dan konsumen akhir berpotensi dalam memaksimalkan profitabilitas dan 

scalabilitas. Untuk dapat membuat B2B2C bernilai maka usaha bisnis harus memiliki beberapa faktor seperti: 

interdependency, direct approach dengan berbagai stakeholder, trust, strategic alignment, adaptive, modus 

operandi dan knowledge sharing [4]. Beberapa perusahaan yang berhasil menjalankan metode B2B2C yaitu: 

Alibaba, Amazon, GlobTechCompany, Go-jek, godiva.com, watersport business [5], [6], [7], [8], [9].  

Rouze Fashion termasuk salah satu usaha rintisan yang menggunakan model bisnis hampir sama dengan 

B2B2C. Sejak tahun 2023, pemilik Rouze Fashion melihat adanya peluang berjualan pakaian di Desa Tulehu-

Kabupaten Maluku Tengah yang terletak relatif jauh dari pusat perbelanjaan. Pemilik Rouze Fashion 

memanfaatkan e-commerce untuk dapat memesan barang jualan. Pemanfaatan e-commerce ini termasuk jalan 

keluar untuk mengatasi tantangan kondisi geografis usaha yang relatif jauh dalam jangkauan pasar. Melalui e-

commerce, pemilik Rouze Fashion memesan baju sesuai pesanan dari pelanggan maupun sesuai ternd fashion 

terkini. Setelah pesanan tiba, maka pemilik Rouze Fashion akan menentukan harga pokok dan menghubungi 

pihak ketiga untuk menjual pesanan tersebut kepada pelanggan. Pihak ketiga juga yang akan menagih hasil 

jualan dari pelanggan. Hasil jualan akan disetor pihak ketiga kepada pemilik Rouze Fashion paling lambat satu 

bulan karena penjualan menggunakan sistem pembayaran fleksibel. Pelanggan dapat langsung membayar secara 

tunai maupun melakukan pembayaran secara cicilan selama satu bulan melalui pihak ketiga. Harga jual kepada 

konsumen sebesar harga pokok dan komisi 10%. Pihak ketiga akan menyetor sebesar total harga pokok yang 

terkumpul dari pelanggan dan akan menerima komisi 10% dari total penjualan. Kehadiran Rouze Fashion, pihak 

ketiga dan konsumen menjadi bukti nyata Rouze Fashion menggunakan model B2B2C.  Rouze Fashion sebagai 

bisnis 1, pihak ketiga sebagai bisnis 2 dan pelanggan. Meskipun demikian, praktik bisnis di Rouze Fashion tidak 

murni sesuai konsep B2B2C seperti yang disampaikan oleh [3], [10]. Hal ini karena transaksi menggunakan e-

commerce hanya terjadi ketika Rouze Fashion memesan barang jualan. Tapi ketika pihak ketiga menjual barang 

kepada pelanggan dan menyetorkan hasil jualan kepada Rouze Fashion masih dilakukan secara offline.    

Praktik bisnis dari Rouze Fashion termasuk unik karena ada integrasi strategi pengadaan berbasis e-

commerce dengan jaringan sosial tradisional yang melibatkan sistem pembayaran fleksibel. Implementasi sistem 

pembayaran fleksibel (tunai atau cicilan) dengan penyetoran harga pokok kepada pemilik usaha setiap akhir 

bulan dapat mentransfer risiko piutang kepada pihak ketiga, sekaligus menjaga stabilitas modal kerja Rouze 

Fashion. Meskipun demikian masih terdapat tantangan dalam menjalankan usaha Rouze Fashion seperti adanya 

ketergantungan pada kinerja pihak ketiga, risiko kredit macet, adanya kompetitor. Oleh karena itu, penelitian ini 

menjadi penting untuk mengkaji secara mendalam strategi pengembangan yang tepat bagi Rouze Fashion agar 

dapat mempertahankan keunggulan kompetitif, mengoptimalkan sinergi antara e-commerce dan jaringan sosial, 

serta mengelola risiko sistem pembayaran fleksibel. Keberhasilan usaha rintisan di lokasi yang tergolong jauh 

dari pusat perbelanjaan seperti ini sangat bergantung pada formulasi strategi yang tepat untuk menjamin 

keberlanjutan dan pertumbuhan usaha. 
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Untuk menganalisis dan merumuskan strategi pengembangan yang tepat bagi usaha yang baru berdiri ini, 

penelitian konseptual ini akan menggunakan kerangka analisis strategi yang terstruktur dan teruji. Kerangka 

Analisis Strength, Weakness, Opportunity, Threat (SWOT) akan menjadi dasar untuk mengidentifikasi dan 

memetakan faktor internal (kekuatan dan kelemahan, seperti model pengadaan berbasis e-commerce dan lokasi 

terpencil) dan faktor eksternal (peluang dan ancaman, seperti trend pasar dan persaingan). Tahap ini krusial 

untuk menciptakan matriks input yang akurat [11], [12]. Selanjutnya, hasil analisis SWOT akan diperkuat 

menggunakan QSPM. QSPM berfungsi sebagai alat yang kuat untuk mengevaluasi secara objektif alternatif 

strategi yang telah dirumuskan dan menentukan strategi mana yang paling layak untuk diimplementasikan 

Rouze Fashion berdasarkan daya tarik relatifnya [12], [13]. 

Berdasarkan latar belakang yang unik dan kerangka teori yang dipilih, tujuan utama dari penulisan artikel 

konseptual ini adalah untuk menganalisis formulasi strategi yang tepat dalam membuat usaha Rouze Fashion 

terus berkembang secara berkelanjutan. Melalui pemanfaatan analisis SWOT dan QSPM, diharapkan penelitian 

ini memberikan solusi strategis yang konkret bagi Rouze Fashion, maupun memberikan kontribusi teoretis yang 

signifikan mengenai strategi pertumbuhan UMKM hybrid di pasar berkembang. Melalui kajian mendalam 

terhadap integrasi e-commerce, jaringan sosial tradisional dan sistem pembayaran fleksibel, penelitian ini 

bertujuan untuk menawarkan implikasi manajerial yang dapat direplikasi oleh pelaku usaha dengan model bisnis 

serupa dan berlokasi jauh dari pusat perbelanjaan. 

 

II. METODE  

 

2.1 Pendekatan Penelitian 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan studi kasus karena terdapat analisis kontekstual yang 

komprehensif terhadap kondisi internal dan eksternal dari Rouze Fashion. Tujuannya adalah untuk 

menghasilkan strategi bisnis alternatif yang akan memungkinkan perusahaan untuk terus berkembang secara 

berkelanjutan. 

2.2 Jenis dan Sumber Data 

 Jenis data dalam penelitian ini adalah data primer berupa penilaian kondisi internal dan penilaian 

kondisi eksternal dari Rouze Fashion. Data ini bersumber dari hasil wawancara dan hasil pembagian kuesioner 

kepada pemilik Rouze Fashion.  Wawancara bertujuan untuk mendapatkan gambaran umum mengenai kondisi 

bisnis dari Rouze Fashion. Wawancara dilakukan terhadap pemilik Rouze Fashion sebagai informan kunci yang 

terkait dengan operasional usaha bisnis. Pendekatan wawancara semi-terstruktur digunakan untuk memberikan 

fleksibilitas dalam mengajukan pertanyaan, sehingga peneliti dapat mengeksplorasi topik-topik relevan diluar 

daftar pertanyaan yang telah ditentukan sebelumnya oleh peneliti. Pendekatan ini memastikan bahwa data yang 

dikumpulkan tetap relevan sekaligus memungkinkan diskusi mendalam mengenai strategi bisnis dari Rouze 

Fashion. Kuesioner berfungsi sebagai alat utama untuk mengumpulkan data terstruktur, membantu dalam 

menilai kondisi internal dan eksternal usaha bisnis, memberikan bobot strategis, dan membuat formulasi strategi 

bisnis. Pada penelitian ini menggunakan dua jenis kuesioner yaitu kuesioner terbuka dan kuesioner tertutup. 

Pada kuesioner terbuka, informan akan memberikan tanggapan tertulis yang terperinci sesuai perspektif dari 

informan. Pada kuesioner tertutup, terdapat daftar pilihan jawaban yang memungkinkan informan untuk 

memilih tanggapan dengan cepat dan efektif (misalnya: Ya/Tidak, Setuju/Tidak Setuju, pilihan ganda). Proses 

pembagian kuesioner terdiri atas tiga tahapan yaitu pengumpulan data tentang kelemahan dan kekurangan 

internal dari usaha bisnis, pemberian bobot pada faktor internal dan eksternal, yang kemudian digunakan untuk 

perhitungan analisis SWOT, pemberian bobot untuk analisis QSPM, memungkinkan penentuan prioritas 

alternatif strategi bisnis [14]. 

2.3 Teknik Analisis Data 

 Teknik analisis menggunakan analisis SWOT, dan matriks QSPM. Matriks Internal Factor Factor 

Evaluation dan Matriks External Factor Evaluation (Matriks IFE-EFE), matriks Internal-External (IE) dan 

matriks SWOT termasuk langkah dalam melakukan analisis SWOT sehingga dapat memberikan pemahaman 

yang detail tentang posisi strategis dari Rouze Fashion dan menjadi dasar untuk analisis lebih lanjut. Matriks 

QSPM sebagai alat untuk memprioritaskan alternatif strategis. Pembuatan matriks QSPM setelah ada hasil dari 

analisis SWOT [11], [12].  
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Pada langkah pertama harus ada analisis SWOT yang dimulai dari pembuatan Matriks IFE-EFE, 

matriks IE dan matriks SWOT. Matriks IFE termasuk alat untuk melakukan penilaian dan pembobotan atas 

faktor penting yang berasal dari dalam suatu usaha yaitu kekuatan (Strength) dan kelemahan (Weakness). 

Matriks EFE termasuk alat untuk melakukan penilaian dan pembobotan atas faktor penting yang berasal dari 

luar suatu usaha yaitu peluang (Opportunity) dan ancaman (Threat). Untuk membuat matriks IFE dan EFE maka 

harus ada identifikasi faktor internal dan faktor eksternal dari usaha bisnis. Kemudian faktor internal dan faktor 

eksternal tersebut harus dinilai dengan cara pemberian bobot dan skor. Pemberian bobot dari skala 1,0 (sangat 

penting) sampai dengan 0,0 (tidak penting). Akumulasi pembobotan untuk tiap penilaian internal dan eksternal 

tidak boleh melebihi skor total yaitu 1,0. Untuk pemberian rating menggunakan skala 1 sampai 4. Kekuatan dan 

peluang termasuk faktor bersifat positif yang membuat semakin besar kekuatan dan peluang maka diberi rating 

4, tetapi semakin kecil faktor tersebut maka diberi rating 1. Di sisi lain kelemahan dan ancaman termasuk faktor 

yang bersifat negatif sehingga berlaku pemberian rating yang sebaliknya. Semakin besar kelemahan dan 

ancaman maka diberi rating 1 tetapi jika faktor tersebut semakin kecil maka diberi rating 4. Kemudian bobot 

dari tiap faktor akan dikalikan dengan rating untuk mendapatkan nilai dari setiap faktor internal dan faktor 

eksternal [12]. 

S𝑘𝑜𝑟 𝑃𝑒𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖𝑎𝑛 𝑃𝑒𝑟 𝐹𝑎𝑘𝑡𝑜𝑟 = 𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝑥 𝑅𝑎𝑡𝑖𝑛𝑔 

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑀𝑎𝑡𝑟𝑖𝑘𝑠 = ∑𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝑥 𝑅𝑎𝑡𝑖𝑛𝑔 

Bila total skor matriks menunjukkan angka di bawah 2,5 mengindikasikan usaha bisnis memiliki kelemahan 

internal, sedangkan bila total skor matriks berada di atas angka 2,5 menunjukkan posisi internal usaha bisnis 

yang kuat [15].  

Setelah pembuatan matriks IFE-EFE, ada pembuatan matriks IE yang berguna untuk merumuskan 

strategi dengan melihat posisi perusahaan dalam matriks. Matriks IE menggunakan skor total pembobotan IFE 

sebagai sumbu X dan skor total pembobotan EFE sebagai sumbu Y. Gabungan dari matriks IFE-EFE 

menghasilkan matriks internal eksternal yang berisi sembilan kuadran dengan 3 bagian implikasi strategi yang 

berbeda [12]. Kuadran I, II, IV yaitu tumbuh dan membangun (grow and build); dapat menggunakan strategi 

intensif. Pada kuadran III, V, VII yaitu menjaga dan mempertahankan (hold and maintain); dapat menggunakan 

strategi penetrasi pasar dan pengembangan produk. Pada kuadran VI, VIII, IX. yaitu panen atau divestasi 

(harvest or divest); dapat menggunakan strategi divestasi strategi, diversifikasi konglomerat, dan melakukan 

likuidasi. Tampilan matriks IE tampak pada Tabel 1.  

Tabel 1. Matriks IE 

T
O

T
A

L
 S

K
O

R
 

E
F

E
 

TOTAL SKOR IFE 

 Kuat Rata-rata Lemah 

Tinggi 

3,0-4,0 

I 

PERTUMBUHAN 

II 

PERTUMBUHAN 

III 

STABILISASI 

Sedang 

2,0-2,99 

IV 

PERTUMBUHAN 

V 

STABILISASI 

VI 

DIVESTASI 

Rendah 

1,0-1,99 

VII 

STABILISASI 

VIII 

DIVESTASI 

IX 

DIVESTASI 

 Sumber: [16] 

Hasil dari matriks IE menjadi acuan dalam merumuskan strategi pada matriks SWOT 

mengkombinasikan faktor kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman. Matriks analisis SWOT 

mengkombinasikan keempat faktor yang sudah dianalisis pada matriks IFE-EFE dan menghasilkan empat set 

strategi yaitu Strength-Opportunity (SO), Weakness-Opportunity (WO), Strength-Threats (ST) dan Weakness-

Threats (WT) [12]. 

Pada langkah kedua terdapat pembuatan matriks QSPM berisi identifikasi elemen internal dan 

eksternal yang signifikan dari analisis SWOT dan pemberian bobot pada faktor-faktor tersebut berdasarkan 

tingkat kepentingannya. Pada pemberian bobot di matriks QSPM terdapat penentuan nilai daya tarik atau 

Attractiveness Scores (AS), dan Total Attractiveness Scores (TAS). Bobot pada faktor internal dan eksternal 

disesuaikan dengan bobot yang sudah ada pada matriks IFAS dan EFAS sebelumnya. Nilai AS merupakan 

angka yang mengindikasikan daya tarik relatif dari masing-masing strategi dari satu set alternatif. 

𝑇𝐴𝑆 = 𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝑥 𝐴𝑆 

𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑇𝐴𝑆 𝑑𝑎𝑟𝑖 𝑏𝑒𝑟𝑏𝑎𝑔𝑎𝑖 𝑎𝑙𝑡𝑒𝑟𝑛𝑎𝑡𝑖𝑓 𝑠𝑡𝑟𝑎𝑡𝑒𝑔𝑖 = ∑(𝐵𝑜𝑏𝑜𝑡 𝑥 𝐴𝑆) 
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Ketentuan penilaian AS berlaku sebagai berikut [15].  

Nilai 1 = paling tidak menarik 

Nilai 2 = agak menarik 

Nilai 3 = menarik 

Nilai 4 = paling menarik 

Skor tertinggi menentukan alternatif strategi terbaik untuk diterapkan dalam suatu usaha bisnis. Namun yang 

harus diperhatikan dalam analisis ini adalah bahwa QSPM hanya sebagai alat untuk mengurutkan prioritas 

strategi dalam satu set alternatif strategi [12]. 

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

3.1. Gambaran Umum Mengenai Rouze Fashion 
Rouze Fashion merupakan suatu usaha bisnis penjualan pakaian yang mulai berdiri sejak tahun 2023. 

Rouze Fashion tidak memiliki toko fisik untuk pelanggan datang berbelanja. Rouze Fashion hanya memesan 

produk di e-commerce berdasarkan pesanan dari pelanggan maupun trend fashion terkini. Rata-rata produk yang 

dibeli oleh Rouze Fashion melalui e-commerce sebanyak 30 produk. Pemilik Rouze Fashion akan menentukan 

harga pokok dari tiap produk kemudian menyerahkan produk tersebut kepada pihak ketiga untuk dijual kepada 

pelanggan. Ada produk yang didistribusikan langsung oleh pihak ketiga kepada pelanggan berdasarkan pesanan 

pelanggan. Namun ada pula produk yang dijual oleh pihak ketiga di tempat berkumpul para ibu rumah tangga 

pada sore hari. Rouze Fashion menggunakan sistem pembayaran fleksibel di mana ada pelanggan yang langsung 

membayar lunas saat membeli, tapi ada yang membayar cicil setiap hari sampai lunas, maupun ada yang 

membayar satu kali di akhir periode pembayaran di mana pelanggan sudah memiliki uang. Oleh sebab itu 

penyetoran hasil penjualan dilakukan pihak ketiga pada jangka waktu satu bulan setelah barang diterima dari 

pemilik Rouze Fashion. 

Visi dari Rouze Fashion yaitu: “Menjadi usaha fashion terpercaya dan terjangkau di kalangan 

masyarakat luas, khususnya generasi muda, melalui pelayanan inovatif dan sistem pembayaran fleksibel yang 

berbasis kepercayaan”. Untuk mencapai visi tersebut maka Rouze Fashion membuat beberapa misi. Misi yang 

pertama adalah menyediakan produk fashion berkualitas dengan harga terjangkau untuk semua kalangan. Misi 

yang kedua adalah memberikan kemudahan pembayaran melalui sistem cicilan berbasis kepercayaan. Misi yang 

ketiga adalah membangun   hubungan   jangka   panjang   dengan   pelanggan   melalui pelayanan yang 

responsif dan ramah. Misi yang keempat adalah memanfaatkan   platform   digital   dan   e 

commerce   untuk   efisiensi pengelolaan dan distribusi barang. Misi yang kelima adalah memberdayakan mitra 

pihak ketiga dalam pengantaran dan penagihan secara profesional 

 

3.2. Analisis SWOT 

Pembuatan analisis SWOT berdasarkan matriks IFE-EFE, dan matriks SWOT. Adapun hasil matriks IFE 

tampak pada tabel 2 dan matriks EFE tampak pada tabel 3. 

Tabel 2 Matriks IFE 

Faktor Internal Skor Bobot Rata-rata Tertimbang 

Kekuatan (Strength) 

S1. Hemat biaya  4 0,20 0,80 

S2. Sistem pembayaran fleksibel 3 0,20 0,60 

S3. Responsive terhadap feedback pelanggan 3 0,10 0,30 

S4. Tidak membutuhkan modal besar di awal 3 0,10 0,30 

Kelemahan (Weakness) 

    

W1. Ketergantungan pada trend 4 0,20 0,80 

W2. Kualitas produk tidak selalu konsisten 1 0,20 0,20 

Total   1,00 3,00 

 Sumber: Data Diolah, 2025 

 

Tabel 3 Matriks EFE 
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Faktor Eksternal Skor Bobot Rata-rata 

Tertimbang 

Peluang (Opportunities) 

O1. Dukungan pemerintah terhadap produk 

UMKM 

3 0,14 0,42 

O2. Berkembangnya platform digital dan e-

commerce 

4 0,26 1,04 

Ancaman (Threat) 

T1. Persaingan Ketat Dari Industri Fashion 2 0,15 0,30 

T2. Trend fashion yang cepat berubah 2 0,20 0,40 

T3. Ketidakpastian ekonomi dan daya beli 

pelanggan menurun 

2 0,12 0,24 

T4. Kurangnya loyalitas pelanggan 2 0,13 0,26 

Total   1 2,66 

 Sumber: Data Diolah, 2025 

 Berdasarkan hasil matriks IFE pada tabel 1, tampak bahwa faktor internal terpenting bagi Rouze 

Fashion yaitu hemat biaya (S1), sistem pembayaran fleksibel (S2), ketergantungan pada trend (W1) dan kualitas 

produk tidak selalu konsisten (W3). Hal ini ditunjukkan dengan pemberian bobot 0,20. Selain itu Rouze Fashion 

unggul dalam faktor hemat biaya (S1) yang ditunjukkan dengan peringkat 4. Namun Rouze Fashion masih 

mengalami masalah terkait kualitas produk tidak selalu konsisten (W2) sebagaimana ditunjukkan dengan 

peringkat 1 pada faktor W2 tersebut. Kekuatan utama dari Rouze Fashion yaitu efisiensi biaya dan sistem 

pembayaran fleksibel dapat mendukung strategi pertumbuhan. Namun, kelemahan terkait trend dan kualitas 

produk yang tidak selalu konsisten perlu ditangani agar keberlanjutan usaha dapat dicapai oleh Rouze Fashion. 

Secara keseluruhan Rouze Fashion berada pada posisi penilaian internal yang kuat karena mendapatkan total 

skor tertimbang untuk penilaian internal sebesar 3,00 - lebih tinggi dari total skor tertimbang 2,5. 

 Untuk penilaian eksternal dari hasil matriks EFE pada tabel 2, tampak bahwa faktor eksternal 

terpenting pagi Rouze Fashion yaitu berkembangnya platform digital dan e-commerce (O2) dan trend fashion 

yang cepat berubah (T2). Hal ini ditunjukkan dengan pemberian bobot 0,26 pada faktor O2 dan bobot pada 

faktor 0,20 pada T2. Selain itu Rouze Fashion unggul dalam faktor O2 yang ditunjukkan dengan peringkat 4. 

Secara keseluruhan Rouze Fashion berada pada posisi penilaian eksternal yang kuat karena mendapatkan total 

skor tertimbang untuk penilaian eksternal sebesar 2,66 - lebih tinggi dari total skor tertimbang 2,5. Hasil EFE ini 

menunjukkan bahwa Rouze Fashion mampu memanfaatkan peluang digital, tetapi tetap harus waspada terhadap 

dinamika industri fashion. Matriks IFE-EFE menjadi acuan dalam pembuatan matriks IE yang tampak pada 

tabel 4.  

Tabel 4. Matriks IE dari Rouze Fashion 

T
O

T
A

L
 S

K
O

R
 

E
F

E
 

TOTAL SKOR IFE 

 Kuat Rata-rata Lemah 

Tinggi 

3,0-4,0 

I 

PERTUMBUHAN 

II 

PERTUMBUHAN 

III 

STABILISASI 

Sedang 

2,0-2,99 

IV 

PERTUMBUHAN 

V 

STABILISASI 

VI 

DIVESTASI 

Rendah 

1,0-1,99 

VII 

STABILISASI 

VIII 

DIVESTASI 

IX 

DIVESTASI 

Sumber: Data Diolah, 2025 

 Berdasarkan matriks IE di gambar 2, tampak bahwa total skor tertimbang IFE berada pada posisi kuat 

dengan skor 3,00 dan total skor tertimbang EFE berada pada posisi sedang dengan skor 2,66 sehingga Rouze 

Fashion berada pada kuadran IV yaitu pertumbuhan. Strategi yang sering digunakan untuk kondisi ini adalah 

strategi intensif atau integrasi  [12] sehingga kedua strategi ini dapat menjadi bahan pertimbangan untuk 

perumusan strategi alternatif pada matriks SWOT. Hasil pengolahan data dari matriks SWOT tampak pada tabel 

5.  
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Tabel 5. Matriks SWOT Rouze Fashion 

Analisis Matriks SWOT Kekuatan (Strength) 

S1. Hemat biaya 

S2. Sistem pembayaran fleksibel 

S3. Responsive terhadap feedback 

pelanggan 

S4. Tidak membutuhkan modal 

besar di awal 

Kelemahan (Weakness) 

W1. Ketergantungan pada trend 

W2. Kualitas produk tidak selalu 

konsisten 

Peluang (Opportunity) 

O1. Dukungan pemerintah 

terhadap produk UMKM 

O2. Berkembangnya platform 

digital dan e-commerce 

Strategi SO 

 Mengoptimalisasi 

pengadaan melalui 

pemasok e-commerce 

yang terkontrol dan 

terpercaya. 

 Memberikan bonus 

tambahan berbasis 

kinerja kepada pihak 

ketiga. 

 Menjual produk yang 

sedang trend dalam 

bentuk paket fashion dan 

sesuai ciri khas lokal. 

Strategi WO 

 Kolaborasi dengan 

desainer lokal agar 

produk tidak hanya ikut 

trend tapi juga memiliki 

ciri khas lokal yang lebih 

tahan lama. 

 Menetapkan standar 

pemilihan pemasok di e-

commerce agar kualitas 

barang tetap terjaga. 

 Menggunakan platform 

digital untuk melakukan 

monitoring trend 

sehingga dapat 

mengurangi risiko 

ketergantungan trend.   

Ancaman (Threat) 

T1.Persaingan ketat dari industri 

fashion 

T2. Trend fashion yang cepat 

berubah 

T3. Ketidakpastian ekonomi dan 

daya beli pelanggan menurun 

T4. Kurangnya loyalitas 

pelanggan 

Strategi ST 

 Menawarkan harga jual 

lebih kompetitif dengan 

memanfaatkan harga 

operasional yang murah. 

 Menyediakan sistem 

cicilan ringan agar dapat 

terjangkau di tengah 

ekonomi sulit. 

 Memperkuat pembayaran 

fleksibel sebagai 

diferensiasi agar dapat 

bertahan saat ekonomi 

tidak menentu dan daya 

beli rendah. 

Strategi WT 

 Menyeleksi pemasok 

berkualitas melalui e-

commerce. 

 Melakukan evaluasi 

kepada pihak ketiga agar 

tidak menurunkan 

loyalitas pelanggan. 

 Menghindari pembelian 

stok dalam jumlah besar 

untuk meminimalkan 

kerugian saat trend 

fashion cepat berubah. 

Sumber: Data Diolah, 2025 

Untuk menentukan seperangkat strategi yang sesuai dengan Rouze Fashion dari berbagai alternatif 

strategi yang ada di matriks SWOT, maka harus dilakukan akumulasi dari kombinasi faktor SO, WO, ST, dan 

WT seperti yang tampak pada tabel 6. 

Tabel 6. Matrik Perencanaan Kombinasi Strategi SWOT 

IFE-EFE Kekuatan (Strength) Kelemahan (Weakness) 

Peluang 

(Opportunity) 

Strategi SO: Menggunakan 

kekuatan untuk memanfaatkan 

peluang = 3,46 

Strategi WO: Meminimalkan 

kelemahan untuk memanfaatkan 

peluang = 2,46 

Ancaman 

(Threat) 

Strategi ST: Menggunakan 

kekuatan untuk mengatasi 

ancaman = 3,20 

Strategi WT: Meminimalkan 

kelemahan untuk menghindari 

ancaman = 2,20 
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 Sumber: Data Diolah, 2025 

Dari matriks kombinasi strategi pada tabel 6 tampak bahwa skor terbesar adalah strategi Strength-Opportunity 

(SO) dengan total 3,46. Hal ini berarti set strategi yang sebaiknya digunakan oleh Rouze Fashion adalah strategi 

SO yang terkait dengan menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang. 

 

3.3. Penentuan strategi utama dengan QSPM 

Strategi SO yang terdiri atas 3 strategi digunakan dalam pembuatan QSPM. Hasil dari QSPM tampak 

pada tabel 7.  

Tabel 7. Matriks QSPM dari Rouze Fashion 

 

 

 

IFE- EFE 

 

 

 

Bobot 

Alternatif Strategi 

Optimalisasi 

Pengadaan 

Barang di E-

commerce 

Beri Bonus 

Tambahan 

Berbasis Kinerja 

Kepada Pihak 

Ketiga 

Jual Produk Yang 

Sedang Trend Di 

E-Commerce 

dalam bentuk 

“Paket Fashion” 

dan sesuai selera 

pasar lokal 

AS TAS AS TAS AS TAS 

Kekuatan (Strength) 

S1. Hemat biaya 

S2. Sistem pembayaran fleksibel 

S3. Responsive terhadap feedback 

pelanggan 

S4. Tidak membutuhkan modal besar 

di awal 

 

0,20 

0,20 

0,10 

 

0,10 

 

4 

2 

3 

 

4 

 

0,80 

040 

0,30 

 

0,40 

 

2 

4 

3 

 

2 

 

0,40 

0,80 

0,30 

 

0,20 

 

3 

2 

4 

 

3 

 

0,60 

0,60 

0,40 

 

0,30 

Kelemahan (Weakness) 

W1. Ketergantungan pada trend 

W2. Kualitas produk tidak selalu 

konsisten 

 

0,20 

0,20 

 

3 

4 

 

0,60 

0,80 

 

- 

- 

 

- 

- 

 

4 

2 

 

0,80 

040 

Peluang (Opportunity) 

O1. Dukungan pemerintah terhadap 

produk UMKM 

O2. Berkembangnya platform digital 

dan e-commerce 

 

0,14 

 

0,26 

 

- 

 

4 

 

- 

 

1,04 

 

- 

 

3 

 

- 

 

0,78 

 

3 

 

4 

 

0,42 

 

1,04 

Ancaman (Threat) 

T1.Persaingan ketat dari industri 

fashion 

T2. Trend fashion yang cepat 

berubah 

T3. Ketidakpastian ekonomi dan 

daya beli pelanggan menurun 

T4. Kurangnya loyalitas pelanggan 

 

0,15 

 

0,20 

0,12 

 

0,13 

 

3 

 

3 

2 

 

- 

 

0,45 

 

0,60 

0,24 

 

- 

 

3 

 

- 

4 

 

4 

 

0,45 

 

- 

0,48 

 

0,52 

 

4 

 

4 

2 

 

3 

 

0,6 

 

0,8 

0,24 

 

0,39 

Total   5,63  3,93  6,59 

Sumber: Data Diolah, 2025 

 

3.4. Pembahasan 

 Berdasarkan hasil dari matriks QSPM di tabel 3 menunjukkan bahwa strategi 3 memiliki skor tertinggi 

sebesar 6,59 diikuti strategi 1 sebesar 5,63 dan strategi 3 sebesar 3,93. Dengan demikian, urutan strategi yang 

sebaiknya dilakukan oleh Rouze Fashion antara lain sebagai berikut. Prioritas strategi yang pertama adalah 

menjual produk yang sedang trend dalam bentuk paket fashion dan sesuai ciri khas lokal. Prioritas strategi yang 

kedua adalah mengoptimalisasi pengadaan melalui pemasok e-commerce yang terkontrol dan terpercaya. 

Prioritas strategi yang ketiga yaitu memberikan bonus tambahan berbasis kinerja kepada pihak ketiga agar 

penjualan & penagihan meningkat.  
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Strategi menjual produk yang sedang trend dalam bentuk paket fashion dan sesuai ciri khas lokal 

menjadi prioritas utama yang harus dilakukan oleh Rouze Fashion karena dengan strategi ini berpotensi 

meningkatkan daya tarik produk di mata pelanggan Desa Tulehu. Dengan menggabungkan produk yang sedang 

trend di e-commerce menjadi “paket fashion” (misalnya atasan dipadukan dengan bawahan dan aksesoris), 

Rouze Fashion dapat memberikan nilai tambah tanpa biaya besar karena biaya pengadaan sudah rendah. Paket 

fashion juga membuat produk terlihat lebih menarik, lebih mudah dipasarkan oleh pihak ketiga, dan lebih 

relevan dengan budaya lokal. Strategi ini memanfaatkan kekuatan Rouze Fashion berupa hemat biaya (S1), 

modal kecil (S4), serta responsif terhadap preferensi pelanggan (S3), sekaligus memanfaatkan peluang utama 

yaitu tren yang mudah diakses dari e-commerce (O2). Strategi menjual produk yang sedang tren dalam bentuk 

paket fashion yang disesuaikan dengan ciri khas lokal termasuk prioritas utama karena selaras dengan teori 

Resource-Based View (RBV) yang menekankan bahwa sumber daya internal perusahaan dapat menjadi dasar 

keunggulan kompetitif berkelanjutan. Menurut [17], suatu sumber daya akan memberikan keunggulan 

kompetitif apabila memenuhi karakteristik VRIN: valuable, rare, difficult to imitate, dan non-substitutable. 

Paket fashion trend yang digabungkan dengan selera lokal Desa Tulehu merupakan sumber daya bernilai 

(valuable) karena meningkatkan daya tarik produk dan sesuai kebutuhan pelanggan; langka (rare) karena 

pesaing belum tentu mampu memadukan tren digital dengan preferensi lokal; sulit ditiru (inimitable) karena 

mengandung komponen budaya dan pemahaman konteks pasar yang belum tentu dimiliki kompetitor lain; serta 

sulit digantikan (non-substitutable) karena hanya Rouze Fashion yang mampu mengkombinasikan trend fashion 

terkini di e-commerce dengan ciri khas pelanggan lokal. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian dari [18], 

[19], [20]. Penelitian [18] menunjukkan bahwa diferensiasi berbasis nilai budaya lokal dapat memperkuat daya 

tarik produk, sehingga menggabungkan trend fashion terkini di e-commerce dengan preferensi lokal seperti 

yang dilakukan oleh Rouze Fashion akan menciptakan diferensiasi yang unik dan sulit ditiru oleh pesaing. 

Penelitian dari [20] juga menegaskan bahwa local brand yang memanfaatkan teknologi digital memiliki 

keunggulan kompetitif lebih tinggi. Hal ini sesuai dengan praktik bisnis Rouze Fashion yang mengakses trend 

fashion terkini melalui e-commerce namun menjualnya sesuai selera pasar lokal. Selain itu, penelitian [19] 

menunjukkan bahwa inovasi produk yang disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan lokal merupakan sumber 

daya bernilai dan mampu meningkatkan kinerja UMKM. Dengan demikian, strategi paket fashion ini didukung 

secara empiris karena menggabungkan inovasi, lokalitas, dan pemanfaatan teknologi sebagai sumber 

keunggulan kompetitif. 

 Mengoptimalisasi pengadaan melalui pemasok e-commerce yang terkontrol dan terpercaya menjadi 

prioritas strategi kedua yang harus dilakukan oleh Rouze Fashion. Hal ini karena pengelolaan hubungan yang 

stabil antara usaha bisnis dengan pemasok melalui e-commerce terutama bagi usaha rintisan dengan kondisi 

geografis yang terbatas seperti Tulehu dapat berfungsi sebagai kapabilitas usaha bisnis yang bernilai dan sulit 

ditiru sebagaimana yang disampaikan [17] pada Resource-Based View. Pemilihan pemasok yang terpercaya 

pada e-commerce juga berpotensi menurunkan biaya transaksi dan risiko ketidakpastian dalam rantai pasok 

seperti yang dijelaskan dalam Transaction-Cost Economics [21]. Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan 

hasil yang sejalan bahwa e-commerce membantu usaha mikro dalam mengatasi keterbatasan geografis, 

meningkatkan konsistensi kualitas produk, dan memperpendek waktu tunggu pemesanan barang apabila 

pemasok terpilih berdasarkan kemampuan pemilik usaha dalam memanfaatkan e-commerce untuk melakukan 

mekanisme kontrol yang jelas [22], [23], [24]. Mekanisme kontrol yang dapat dilakukan melalui optimalisasi e-

commerce antara lain: memilih hanya pemasok dengan rating tertinggi di e-commerce, menyeleksi pemasok 

berkualitas dengan harga terjangkau dari review pembeli yang tersedia di e-commerce, membandingkan harga 

antar platform e-commerce sebelum melakukan pemesanan barang di commerce, membuat daftar pemasok 

terpercaya untuk barang tertentu [25]. Selain itu, riset mengenai rantai pasok UMKM menegaskan bahwa 

kepercayaan dan informasi yang transparan antara pembeli dan pemasok dapat meningkatkan stabilitas 

operasional dan kinerja penjualan [26], [27], [28]. Dalam konteks Rouze Fashion, pemasok e-commerce yang 

terpilih melalui mekanisme terkontrol dengan memanfaatkan e-commerce akan membuat kualitas dan 

ketersediaan produk menjadi terjaga, mengurangi ketergantungan pada pihak ketiga, dan meminimalkan risiko 

kredit macet akibat sistem pembayaran fleksibel. Dengan demikian strategi ini penting untuk menjaga 

keberlanjutan dan daya saing usaha dari Rouze Fashion.  

 Memberikan bonus tambahan berbasis kinerja kepada pihak ketiga termasuk strategi yang relevan 

untuk dapat meningkatkan penjualan dan penagihan dalam konteks Rouze Fashion.  Hal ini karena insentif 
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berbasis kinerja berfungsi untuk mengurangi biaya agensi dan menyelaraskan kepentingan antara pemilik usaha 

(prinsipal) dengan pihak ketiga sebagai agen, sebagaimana dijelaskan dalam Agency Theory. Agency Theory 

menekankan bahwa insentif berperan dalam mengurangi moral hazard, meningkatkan akuntabilitas, dan 

mendorong agen bekerja sesuai tujuan organisasi ketika monitoring sulit dilakukan oleh pemilik usaha [29]. 

Insentif berbasis kinerja berfungsi sebagai alat untuk mengurangi agency cost dan memperkuat kolaborasi antara 

pemilik usaha dan pihak ketiga, sehingga strategi ini menjadi kunci dalam memperkuat sinergi rantai pasok 

digital dan jaringan sosial tradisional yang dijalankan Rouze Fashion. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan 

penelitian dari [30] yang menemukan bahwa keberhasilan kolaborasi dan terciptanya win–win solution antar 

berbagai pihak sangat bergantung pada kontribusi aktif setiap entitas bisnis dalam menjaga aliran informasi, 

visibilitas permintaan, dan konsistensi layanan. Lebih lanjut, [31] menemukan bahwa kontrak insentif berbasis 

kinerja dapat meningkatkan motivasi, komitmen, dan efektivitas agen dalam menjalankan tugasnya, terutama 

dalam lingkungan bisnis yang melibatkan ketergantungan pada mitra eksternal seperti pihak ketiga. Pada kasus 

Rouze Fashion, pemberian insentif berbasis kinerja dapat mendorong pihak ketiga untuk lebih aktif dalam 

menjual produk, menagih hasil jualan, serta meminimalisasi risiko kredit macet, sehingga mendukung stabilitas 

arus kas dan keberlanjutan usaha. Pendekatan ini juga sejalan dengan teori agency, di mana insentif finansial 

berfungsi sebagai alat untuk mengurangi agency cost dan memperkuat kolaborasi antara pemilik usaha dan 

pihak ketiga, sehingga strategi ini menjadi kunci dalam memperkuat sinergi rantai pasok digital dan jaringan 

sosial tradisional yang dijalankan Rouze Fashion. 

 

IV. KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis formulasi strategi yang tepat dalam membuat usaha Rouze 

Fashion terus berkembang secara berkelanjutan. Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat tiga strategi 

prioritas yang perlu diterapkan oleh Rouze Fashion. Prioritas strategi pertama yaitu mempertahankan penjualan 

produk pakaian paket berbasis trend di e-commerce dan ciri khas local. Prioritas strategi kedua yaitu 

mengoptimalkan pengadaan melalui pemasok e-commerce yang terkontrol dan terpercaya, serta Prioritas 

strategi ketiga yaitu memberikan bonus tambahan berbasis kinerja kepada pihak ketiga untuk meningkatkan 

efektivitas penjualan dan penagihan. Ketiga strategi prioritas ini secara langsung menjawab tantangan utama 

dari Rouze Fashion mulai dari ketergantungan pada ketergantungan terhadap pihak ketiga, risiko kredit macet, 

kecenderungan kualitas pasokan yang tidak konsisten, serta kebutuhan untuk merespons cepat perubahan trend 

dan permintaan pelanggan. 

Temuan penelitian juga berhasil mengkonfirmasi dan sekaligus memperkaya penerapan teori Resource-

Based View (RBV), Transaction Cost Economics (TCE) dan agency theory pada usaha mikro yang 

mengintegrasikan strategi pengadaan berbasis e-commerce dengan jaringan sosial tradisional dan melibatkan 

sistem pembayaran fleksibel. RBV terbukti relevan karena kapabilitas Rouze Fashion dalam memanfaatkan 

trend fashion terkini di e-commerce dan selera pasar lokal menjadi sumber keunggulan yang sulit ditiru. 

Transaction Cost Economics (TCE) terkonfirmasi melalui pentingnya kontrol dari Rouze Fashion melalui 

optimalisasi e-commerce dan sistem insentif untuk menekan ketidakpastian dan biaya koordinasi pada rantai 

pasok yang melibatkan pihak ketiga. Agency Theory pun relevan dalam penelitian ini karena bonus berbasis 

kinerja berpotensi dalam menyelaraskan kepentingan pemilik usaha Rouze Fashion dengan pihak ketiga sebagai 

agen penjual dan penagih hasil penjualan. Selain itu, penelitian ini memperluas teori dengan menunjukkan 

munculnya rantai pasok hibrida berbasis e-commerce dan jaringan sosial, sebuah bentuk integrasi yang belum 

banyak dijelaskan dalam literatur B2B2C. Dengan demikian, penelitian ini bukan hanya menghasilkan strategi 

praktis bagi Rouze Fashion, tetapi juga memberikan kontribusi konseptual bagi kajian UMKM digital dan 

integrasi teknologi–sosial dalam konteks geografis terpencil. 

Keterbatasan penelitian ini terutama terletak pada aspek metodologis, yakni pengumpulan data yang 

hanya bersumber dari pemilik usaha sehingga informasi yang diperoleh merefleksikan sudut pandang tunggal 

dan berpotensi menimbulkan bias persepsi terhadap dinamika operasional, hubungan dengan pihak ketiga, serta 

pengalaman pelanggan. Keterbatasan seperti ini telah diidentifikasi dalam literatur sebagai bentuk single-source 

bias yang dapat mengurangi validitas temuan karena tidak menangkap variasi persepsi antar-aktor dalam sistem 

bisnis yang sama [32]. Oleh karena itu, rekomendasi bagi penelitian selanjutnya untuk melibatkan pihak ketiga 

sebagai agen penjual maupun pelanggan akhir sebagai informan sehingga dapat menghasilkan gambaran yang 

lebih komprehensif, mengurangi bias informan tunggal, dan meningkatkan pemahaman yang lebih 

komprehensif dan objektif saat akan melakukan penelitian mengenai formulasi strategi pengembangan usaha.  
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Keterbatasan lain dalam penelitian ini terletak pada ruang lingkup analisis yang hanya berfokus pada satu 

usaha, yaitu Rouze Fashion, sehingga strategi yang dihasilkan untuk mencapai keunggulan kompetitif tidak 

dapat digeneralisasi secara luas ke UMKM lain yang memiliki karakteristik, kondisi pasar, atau struktur rantai 

pasok yang sama. Sebagaimana ditegaskan dalam literatur metodologi bahwa studi kasus tunggal memiliki 

keterbatasan pada tingkat validitas eksternal dan generalisasi temuan [32]. Oleh karena itu, rekomendasi bagi 

penelitian selanjutnya adalah pembentukan keunggulan kompetitif secara lebih komprehensif dengan 

melibatkan variabel-variabel kunci yang muncul dari temuan ini yaitu kualitas pengadaan e-commerce, insentif 

berbasis kinerja serta kombinasi tren e-commerce dan budaya lokal sebagai diferensiasi pasar. Perluasan ini 

selaras dengan rekomendasi literatur dari [32] bahwa studi multi kasus atau multi konteks mampu meningkatkan 

validitas eksternal dan memungkinkan identifikasi pola strategi yang lebih general. Dengan demikian, penelitian 

lanjutan yang melibatkan beberapa UMKM serupa dapat menghasilkan model kuantitatif atau komparatif yang 

lebih kuat untuk menjelaskan hubungan antara faktor-faktor tersebut dan keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan. 

Hasil penelitian ini memiliki implikasi praktis dan teoritis. Secara praktis, tiga strategi prioritas yang 

dihasilkan dari penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan formulasi strategi bagi UMKM dengan model 

bisnis serupa agar dapat mencapai keunggulan kompetitif. Secara teoritis, penelitian ini memperkaya literatur 

dengan menunjukkan bahwa kombinasi antara optimalisasi e-commerce, hubungan sosial lokal, dan mekanisme 

insentif membentuk rantai pasok hibrida yang belum banyak dijelaskan dalam model B2B2C, sekaligus 

mengonfirmasi relevansi RBV, TCE, dan Agency Theory dalam konteks UMKM. Temuan ini membuka peluang 

bagi pengembangan teori mengenai sumber daya gabungan antara sumber daya digital dan sumber daya sosial 

serta mendorong penelitian komparatif pada lebih banyak usaha dengan bisnis serupa untuk meningkatkan 

generalisasi hasil dan memperkuat konstruksi teoritis tentang keunggulan kompetitif UMKM di wilayah yang 

memiliki kendala geografis. 
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