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Abstrak. Bunga Lestari MSME faces various challenges in agribusiness product marketing amidst 
increasingly fierce competition. This study aims to analyze the marketing challenges encountered by the 
MSME and formulate appropriate solutions to enhance its competitiveness. The research method employed 
is a qualitative approach, with data collection through direct observation and semi-structured interviews 
with relevant stakeholders. The results indicate that the main obstacles faced are the lack of utilization of 
digital media, limited market access, and minimal product innovation. These findings suggest the necessity 
for developing a more effective digital marketing strategy and product innovation to increase the 
competitiveness and sales volume of Bunga Lestari MSME in a competitive market. Thus, this study 
provides recommendations that can assist the MSME in addressing the existing marketing challenges. 
Keywords: marketing; digital strategies; MSME challenges 
 
Abstrak. UMKM Bunga Lestari menghadapi berbagai tantangan dalam pemasaran produk agribisnis di 
tengah persaingan yang semakin ketat. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis tantangan pemasaran 
yang dihadapi oleh UMKM dan merumuskan solusi yang tepat untuk meningkatkan daya saing. Metode 
penelitian yang digunakan adalah metode kualitatif, dengan pengumpulan data melalui observasi langsung 
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dan wawancara semi-terstruktur dengan pemangku kepentingan yang relevan. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa kendala utama yang dihadapi adalah kurangnya pemanfaatan media digital, 
keterbatasan akses pasar, dan inovasi produk yang minim. Temuan ini mengindikasikan perlunya 
pengembangan strategi pemasaran digital yang lebih efektif dan inovasi produk untuk meningkatkan daya 
saing serta volume penjualan UMKM Bunga Lestari di pasar yang kompetitif. Dengan demikian, penelitian 
ini memberikan rekomendasi yang dapat membantu UMKM dalam menghadapi tantangan pemasaran yang 
ada. 
Kata Kunci: pemasaran; strategi digital; tantangan UMKM 
 
 
PENDAHULUAN 

UMKM dalam perspektif ekonomi secara luas merujuk pada kegiatan usaha produktif yang 
dijalankan oleh individu maupun entitas bisnis, sesuai dengan ketentuan yang diatur dalam 
Undang-Undang No. 20 Tahun 2008 (Sulaeman. 2023). Berdasarkan Undang-Undang tersebut, 
UMKM diklasifikasikan berdasarkan jenis usahanya menjadi usaha mikro, usaha kecil, dan usaha 
menengah (Sinaga, Sri Martina, and Purba 2024). Di Indonesia, UMKM memainkan peran vital 
dalam perekonomian, termasuk di sektor agribisnis. Salah satu subsektor yang berkembang pesat 
adalah usaha tanaman hias, yang semakin diminati baik di pasar lokal maupun nasional. UMKM 
Bunga Lestari, yang terletak di Jl. Madirsan, Tanjung Morawa, merupakan salah satu pelaku 
usaha yang bergerak di bidang agribisnis tanaman hias. Meskipun memiliki potensi yang besar, 
UMKM ini masih menghadapi berbagai kendala dalam memasarkan produknya, seperti 
meningkatnya persaingan akibat banyaknya penjual tanaman hias di wilayah tersebut, 
keterbatasan akses pasar, serta kurangnya strategi pemasaran yang efektif.  

Strategi merupakan rencana yang mencakup cara memanfaatkan serta mengoptimalkan 
potensi dan sasaran yang tersedia guna meningkatkan efektivitas dan efisiensi suatu kegiatan. 
Dalam dunia bisnis, strategi memiliki peran krusial dalam mendukung kelancaran operasional 
(DEVANA 2023). Dari sisi teori, pemasaran menjadi aspek krusial dalam menjamin 
keberlanjutan usaha agribisnis. Menurut Kotler dan Armstrong (2012), strategi pemasaran adalah 
metode sistematis yang diterapkan oleh perusahaan untuk menciptakan nilai bagi konsumen serta 
membangun hubungan yang saling menguntungkan dengan mereka (Arum Wahyuni Purbohastuti 
and Fakultas 2021). Agar aktivitas pemasaran dapat berjalan secara optimal, Untuk 
mengoptimalkan aktivitas pemasaran, perusahaan perlu menerapkan berbagai strategi atau model 
pemasaran, seperti STP (Segmenting, Targeting, dan Positioning), serta memanfaatkan bauran 
pemasaran (Vivaldy, Ogi, and Lintong 2023). Namun, dalam praktiknya, masih banyak UMKM 
yang menghadapi kesulitan dalam menerapkan strategi tersebut secara maksimal. Beberapa 
tantangan utama yang dihadapi UMKM dalam meningkatkan daya saingnya meliputi 
keterbatasan sumber daya, kurangnya pemahaman tentang pemasaran digital, serta minimnya 
inovasi dalam pengembangan produk. 

Secara ideal, UMKM diharapkan mampu mengembangkan strategi pemasaran yang 
inovatif dan adaptif terhadap perkembangan teknologi digital serta tren pasar yang terus berubah. 
Namun, dalam kenyataannya, UMKM Bunga Lestari masih mengalami kesulitan dalam 
menjangkau pasar yang lebih luas, memanfaatkan media digital untuk promosi, serta 
meningkatkan daya saing produknya di tengah persaingan yang semakin ketat. Kesenjangan ini 
menjadi perhatian utama dalam penelitian ini. 

Keterbaruan dalam penelitian ini terletak pada pendekatan analitis yang digunakan untuk 
membandingkan tantangan pemasaran yang dihadapi UMKM Bunga Lestari dengan hasil 
penelitian terdahulu yang berfokus pada pemasaran produk agribisnis. Beberapa studi 
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sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh Rendarwati (2024) dan Yasmin (2024), telah membahas 
strategi pemasaran di sektor agribisnis. Namun, belum banyak yang secara spesifik meneliti 
tantangan pemasaran tanaman hias dalam skala UMKM di daerah Tanjung Morawa. Oleh sebab 
itu, penelitian ini memberikan kontribusi dengan mengidentifikasi hambatan spesifik yang 
dihadapi oleh UMKM Bunga Lestari serta merumuskan solusi yang lebih aplikatif dan berbasis 
kondisi lokal. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini memiliki tujuan untuk mengkaji 
berbagai tantangan pemasaran yang dialami oleh UMKM Bunga Lestari, mengidentifikasi faktor-
faktor penghambat dalam pengembangan strategi pemasaran, serta merumuskan solusi yang dapat 
diterapkan guna meningkatkan daya saing dan efektivitas pemasaran produk agribisnis tanaman 
hias. Diharapkan, hasil penelitian ini mampu menyajikan rekomendasi yang bermanfaat bagi 
UMKM lain yang mengalami kendala serupa dalam menjalankan strategi pemasaran di era digital. 
 
KAJIAN TEORITIS 
A. Konsep Dasar Pemasaran dalam Agribisnis 

Dalam sektor agribisnis, pemasaran merupakan elemen penting yang menentukan 
keberlanjutan serta perkembangan usaha, terutama bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 
(UMKM). UMKM Bunga Lestari, sebagai bagian dari sektor agribisnis, menghadapi berbagai 
tantangan dalam memasarkan produknya, baik dari aspek internal maupun eksternal. Oleh karena 
itu, pemahaman mengenai konsep pemasaran agribisnis, faktor-faktor yang memengaruhi 
keberhasilannya, serta strategi yang efektif menjadi hal yang perlu dianalisis secara mendalam. 
Kajian teori ini akan membahas berbagai landasan konseptual yang mendukung penelitian ini, 
termasuk teori pemasaran agribisnis, tantangan yang dihadapi UMKM dalam pemasaran, serta 
solusi yang dapat diterapkan untuk meningkatkan daya saing usaha. 

Agribisnis mencakup berbagai usaha yang berhubungan dengan produksi pertanian, 
termasuk penyediaan input, proses produksi, hingga pengelolaan hasil pertanian (Sjarkowi & 
Sufri, 2004). Dari perspektif ekonomi, agribisnis dianggap sebagai pendekatan dalam penyediaan 
pangan. Dalam ranah akademik, agribisnis menelaah strategi memperoleh keuntungan melalui 
pengelolaan berbagai aspek, termasuk sektor budidaya, penyediaan bahan baku, pascapanen, 
pengolahan, hingga pemasaran. Menurut Wibowo dkk. (1994), agribisnis mencakup keseluruhan 
aktivitas yang berkaitan, mulai dari penyediaan bahan baku, pengolahan, distribusi, hingga 
pemasaran produk dari usaha tani atau agroindustri. Sementara itu, Pipit Muliya, Dyah Aminatun, 
Sukma Septian Nasution, Tommy Hastomo, dan Setiana Sri Wahyuni Sitepu (2020) 
mendefinisikan agribisnis sebagai suatu rangkaian kegiatan usaha yang mencakup produksi, 
pengolahan, dan pemasaran produk-produk yang berkaitan dengan sektor pertanian secara luas 
(Pipit Muliyah, Dyah Aminatun, Sukma Septian Nasution, Tommy Hastomo, Setiana Sri 
Wahyuni Sitepu 2020). 

Keberhasilan agribisnis sangat bergantung pada kemampuannya dalam memahami serta 
memenuhi kebutuhan pelanggan. Pemasaran menjadi aspek utama dalam sistem agribisnis yang 
mencakup penyediaan sarana produksi pertanian (subsistem input), usaha tani (on-farm), serta 
pemasaran dan pengolahan hasil pertanian. Selain itu, terdapat subsistem pendukung seperti 
penelitian, penyuluhan, pembiayaan, intelijen pemasaran, dan kebijakan pemasaran yang 
berperan dalam menunjang keberlanjutan agribisnis. Dalam pendekatan sistem agribisnis, 
pemasaran agribisnis merupakan salah satu subsistem yang membentuk keseluruhan 
sistem tersebut. Sistem agribisnis sendiri terdiri atas beberapa subsistem, yaitu sarana produksi 
pertanian (subsistem input), usahatani (on-farm), pemasaran dan pengolahan hasil pertanian, serta 
subsistem penunjang yang mencakup penelitian, penyuluhan, pembiayaan atau kredit, intelijen 
pemasaran atau informasi pemasaran, serta kebijakan pemasaran. Subsistem input, yang juga 
dikenal sebagai subsistem hulu (off-farm up-stream), berperan dalam penyediaan sarana produksi 
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pertanian. Subsistem ini berfungsi mendukung kegiatan pertanian primer (on-farm) dengan 
menyediakan berbagai faktor produksi yang diperlukan dalam proses pertanian. 

Pemasaran dalam agribisnis tidak hanya berperan sebagai sarana distribusi produk, tetapi 
juga sebagai strategi untuk meningkatkan nilai tambah dan daya saing usaha. Menurut Kotler 
(2005), pemasaran yang efektif mencakup analisis pasar, segmentasi, penentuan posisi, dan 
pemilihan saluran distribusi yang tepat. Pemasaran agribisnis yang efisien dapat membantu 
menghadapi berbagai tantangan serta memanfaatkan peluang yang ada, sehingga berkontribusi 
pada kelangsungan usaha (Saputra and Saritza 2024). Dalam konteks agribisnis, penerapan 
konsep ini dapat membantu UMKM memahami kebutuhan konsumen dan menyesuaikan produk 
mereka sesuai dengan permintaan pasar. Selain itu, inovasi produk menjadi elemen kunci dalam 
pemasaran agribisnis. Penelitian oleh (Zed, Muniroh, and Sabrina 2024) menunjukkan bahwa 
inovasi produk yang berkelanjutan dapat meningkatkan daya saing UMKM dan memastikan 
keberlanjutan usaha mereka. Dengan demikian, kombinasi antara strategi pemasaran yang tepat 
dan inovasi produk yang berkelanjutan sangat penting bagi keberhasilan UMKM agribisnis. 
 
B. Tantangan Pemasaran pada UMKM Agribisnis 

Pemasaran merupakan salah satu aspek penting dalam keberlangsungan usaha agribisnis, 
terutama bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Namun, dalam praktiknya, UMKM 
agribisnis sering menghadapi berbagai tantangan yang dapat menghambat upaya mereka dalam 
menjangkau pasar yang lebih luas dan meningkatkan daya saing. Tantangan tersebut dapat berasal 
dari faktor internal, seperti keterbatasan modal, inovasi produk, dan manajemen usaha, serta 
regulasi yang ketat dan akses terbatas terhadap teknologi dan jaringan distribusi. Dalam konteks 
digital, banyak UMKM kesulitan mengadopsi teknologi baru, seperti e-commerce, karena 
rendahnya literasi digital dan pemahaman strategi pemasaran. Oleh karena itu, penting bagi 
UMKM untuk merumuskan strategi yang adaptif dan inovatif untuk meningkatkan daya saing 
mereka di pasar (Mukhlis dkk., 2024). Adapun faktor eksternal, seperti persaingan pasar, regulasi, 
serta akses terhadap teknologi dan jaringan distribusi. Oleh karena itu, memahami berbagai 
hambatan dalam pemasaran agribisnis menjadi langkah penting dalam merumuskan strategi yang 
efektif guna meningkatkan keberlanjutan dan pertumbuhan UMKM di sektor ini. 

Di era digital, tantangan pemasaran bagi UMKM agribisnis semakin kompleks seiring 
dengan perkembangan teknologi dan perubahan perilaku konsumen. Meskipun digitalisasi 
membuka peluang lebih luas melalui e-commerce, media sosial, dan platform pemasaran online, 
banyak UMKM masih menghadapi kendala dalam mengadopsi teknologi ini secara optimal. 
Beberapa hambatan utama meliputi keterbatasan literasi digital, kurangnya pemahaman tentang 
strategi pemasaran digital, serta kesulitan dalam membangun kepercayaan pelanggan di pasar 
online. Di tengah era globalisasi dan digitalisasi, UMKM dihadapkan pada tantangan yang 
semakin beragam dan kompleks. Persaingan bisnis tidak lagi terbatas pada pelaku usaha lokal, 
tetapi juga meluas hingga ke pasar global berkat kemudahan akses melalui platform online. Hal 
ini menuntut UMKM untuk beradaptasi dengan dinamika pasar yang lebih luas serta 
meningkatkan strategi pemasaran agar tetap kompetitif dalam menghadapi persaingan yang 
semakin ketat. 

Beberapa tantangan utama yang harus dihadapi para pengusaha UMKM di era digitalisasi 
dan kemajuan teknologi diatranya: a.Tantangan Sumber Daya Manusia; b. Tantangan 
infrastruktur dan sistem informasi; c. Tantangan Jejaring; d. Tantangan Sosial dan Perilaku (Barus 
et al. 2023). Selain itu menurut (Harahap et al. 2024) Dalam pemasaran produk agribisnis, 
berbagai tantangan dapat menghambat efektivitas adopsi teknologi. Salah satu hambatan utama 
adalah keterbatasan akses terhadap teknologi serta rendahnya literasi digital di kalangan petani, 
yang menyebabkan sulitnya penerapan inovasi dalam kegiatan usaha. Selain itu, faktor ekonomi 
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juga menjadi kendala, di mana investasi dalam teknologi modern memerlukan biaya yang tidak 
sedikit, sementara UMKM sering menghadapi keterbatasan modal dan kesulitan dalam mencapai 
skala ekonomi yang lebih besar.  

Penelitian yang dilakukan oleh (Tulusan, Jeaneth, and Kojongian 2024) menunjukkan 
bahwa Keterbatasan dalam sumber daya, baik dari segi keuangan maupun tenaga kerja, menjadi 
hambatan bagi para pengrajin dalam mengembangkan strategi pemasaran digital secara optimal. 
Selain itu, infrastruktur digital yang masih belum memadai, seperti akses internet yang tidak 
stabil, turut memperumit upaya pengelolaan pemasaran secara daring. Persaingan yang semakin 
ketat di pasar digital serta perubahan algoritma pada platform media sosial dan mesin pencari juga 
berdampak pada menurunnya visibilitas produk, sehingga memperbesar tantangan dalam 
meningkatkan daya saing usaha. Oleh karena itu, diperlukan pendekatan yang adaptif dan inovatif 
agar UMKM agribisnis dapat memanfaatkan teknologi digital secara efektif dan meningkatkan 
daya saing mereka di pasar global. Selain itu, diperlukan keseimbangan antara inovasi dan 
keberlanjutan dalam pemanfaatan sumber daya alam agar perkembangan agribisnis tetap ramah 
lingkungan. 

 
C. Strategi Pemasaran UMKM Agribisnis 

Strategi pemasaran adalah salah satu cara untuk memperoleh keunggulan bersaing yang 
berkelanjutan, baik bagi perusahaan yang memproduksi barang maupun yang menawarkan 
jasa(Adi and Marlia Muklim 2024).  Menurut (Jumadil Abidi, Ike Kusdyah 2023) strategi 
pemasaran merupakan rencana yang menguraikan harapan perusahaan terhadap pengaruh 
berbagai kegiatan atau program pemasaran terhadap permintaan produk atau rangkaian 
produknya di pasar target tertentu. Sedangkan menurut (Rifai 2023) Strategi pemasaran adalah 
sebuah keseluruhan program perusahaan untuk menentukan target pasar dan memuaskan 
konsumen yaitu dengan cara membangun kombinasi elemen dari bauran pemasaran, produk, 
distribusi, harga dan promosi. Menurut. Dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat, 
UMKM agribisnis perlu menerapkan strategi pemasaran yang efektif agar mampu bertahan dan 
berkembang. UMKM agribisnis perlu mengadopsi strategi pemasaran yang inovatif dan adaptif.  

Pendekatan ini dapat membantu UMKM meningkatkan daya saing dan keberlanjutan 
usaha mereka.  Pemasaran yang tepat tidak hanya membantu meningkatkan penjualan, tetapi juga 
memperkuat posisi usaha di pasar yang semakin dinamis. Selain itu, pemanfaatan platform digital 
dan media sosial dapat memperluas jangkauan pasar UMKM. Salah satu pendekatan yang efektif 
adalah melalui inovasi produk dan pemasaran digital. (Mangopo, Ode, and Dedu 2024) 
menekankan pentingnya penerapan strategi bauran pemasaran yang tepat, termasuk promosi 
melalui media online, untuk meningkatkan keuntungan dan kelayakan usaha UMKM agribisnis. 
Dengan memanfaatkan berbagai pendekatan, seperti inovasi produk, pemanfaatan teknologi 
digital, serta strategi distribusi yang efisien, UMKM agribisnis dapat memperluas jangkauan 
pasar dan meningkatkan daya saingnya. (Hastowo, Reza, and Zulmardi 2024) juga menyatakan 
bahwa pemasaran produk yang menggunakan media sosial mampu membantu pemasaran dalam 
menjangkau target pasar yang lebih luas, sehingga dapat meningkatkan penjualan produk. Hasil 
penelitian terdahulu oleh (Suparman, Irwansyah, Muhtar Amin, Junaedi, Muhammad Obi 
Kasmin, Nursalam 2024) membuktikan bahwa sistem pemasaran yang menggunakan platform 
media sosial memberikan peningkatan terbesar dalam jangkauan pasar, peningkatan penjualan, 
dan pendapatan, dibandingkan dengan sistem pemasaran tanpa media sosial. 

Dalam memasarkan produk, perusahaan perlu menerapkan strategi yang tepat agar 
proses pemasaran dapat berjalan secara efektif. Pemilihan strategi yang sesuai akan membantu 
produk lebih unggul dibandingkan dengan pesaing. Jika suatu produk memiliki keunggulan yang 
dianggap sebagai nilai tambah bagi konsumen, maka hal tersebut dapat memengaruhi keputusan 
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pembelian mereka. Strategi pemasaran yang efektif sering kali menjadi faktor utama dalam 
menentukan keberhasilan serta keberlanjutan sebuah perusahaan. Oleh karena itu, penerapan 
strategi pemasaran memerlukan perencanaan yang matang, investasi waktu, serta kemampuan 
yang memadai, termasuk kesiapan menghadapi risiko dan biaya yang mungkin timbul akibat 
kegagalan(Vivaldy et al. 2023). 

Menurut Porter (1985), strategi kompetitif yang dapat diterapkan oleh UMKM 
mencakup tiga aspek utama, yaitu keunggulan biaya, diferensiasi produk, dan segmentasi pasar 
yang tepat. Sementara itu, Kotler dan Keller (2016) menyoroti bahwa dalam menghadapi era 
digital, UMKM perlu mengadaptasi strategi pemasaran berbasis teknologi agar dapat memperluas 
jangkauan pasar mereka. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Putu et al. (2023) menegaskan 
bahwa pemasaran memiliki peran krusial bagi pelaku usaha dalam mendorong pertumbuhan 
bisnis mereka (Rian Andriani, Ade Mubarok, Neng Diana Fitaloka, Fransiska Sabu Kopong 
2024). Pemasaran dalam agribisnis mencakup berbagai strategi untuk memenuhi kebutuhan 
konsumen melalui bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat, dan promosi.  

Hasil penelitian terdahulu (Yasmin et al. 2024) mengatakan bahwa strategi pemasaran 
dapat meningkatkan efektivitas UMKM seperti meningkatnya volume penjualan dan 
meningkatnya daya saing UMKM di era persaingan ketat. Melalui penerapan strategi pemasaran 
yang tepat, agribisnis dapat mengoptimalkan nilai produknya, meminimalisir risiko yang terkait 
dengan fluktuasi pasar, dan membangun relasi yang kuat dengan konsumen. Hal ini dikuatkan 
dengan hasil penelitian (Dahlia Rosyidah Wijaya, Abu Talkah 2019) yang menunjukkan bahwa 
altenatif strategi yang  tepat dapat meningkatkan volume penjualan produk agribisnis.  

Bagian ini menguraikan teori-teori relevan yang mendasari topik penelitian dan 
memberikan ulasan tentang beberapa penelitian sebelumnya yang relevan dan memberikan acuan 
serta landasan bagi penelitian ini dilakukan. Jika ada hipotesis, bisa dinyatakan tidak tersurat dan 
tidak harus dalam kalimat tanya. 
 
METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang diterapkan dalam jurnal ini adalah metode kualitatif. Metode 
kualitatif merupakan jenis penelitian di mana peneliti tidak mengandalkan angka dalam proses 
pengumpulan data maupun dalam menafsirkan hasilnya (Fahriana Nurrisa, Dina Hermina 2025). 
Pengumpulan data dilakukan melalui observasi serta wawancara dengan pihak-pihak yang 
berkepentingan. Observasi dilakukan secara sistematis di lokasi penelitian guna mengamati 
situasi, perilaku, serta interaksi yang terjadi dalam konteks yang relevan. Wawancara dilakukan 
secara semi-terstruktur dengan narasumber yang dipilih berdasarkan relevansi dan 
keterlibatannya dalam permasalahan yang diteliti, sehingga memungkinkan eksplorasi mendalam 
terhadap perspektif, pengalaman, serta pemahaman mereka. Data yang didapat kemudian 
dianalisis menggunakan metode tematik dengan mengenali pola-pola yang muncul dari hasil 
observasi dan wawancara, sehingga dapat memberikan gambaran yang komprehensif mengenai 
permasalahan yang dikaji. 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan kepada pemilik UMKM Tanaman 
Hias Bunga Lestari diperoleh gambaran mengenai kondisi usaha dan tantangan pemasaran yang 
dihadapi. Usaha ini telah berdiri sejak tahun 1995, menunjukkan keberlanjutan yang kuat dalam 
industri tanaman hias. Jenis tanaman yang paling diminati adalah Aglonema, yang dikenal tidak 
hanya karena keindahan daunnya, tetapi juga kemudahan perawatannya. Hal ini mencerminkan 
kecenderungan pasar yang mengutamakan produk yang estetis sekaligus fungsional, seperti 
peningkatan kualitas udara dalam ruangan. 
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Dalam menentukan harga jual, pemilik usaha mengikuti fluktuasi harga media tanam dan 
bahan lainnya, dengan rentang harga yang bervariasi antara Rp 5.000 hingga Rp 100.000.000. 
Pendekatan ini menunjukkan pemahaman yang baik tentang dinamika pasar, meskipun kurangnya 
kehadiran online, seperti website atau toko digital, menjadi kendala bagi mereka dalam 
menjangkau konsumen yang lebih luas. Hal ini relevan dengan tantangan pemasaran yang 
disebutkan dalam pendahuluan, di mana UMKM sering kali kesulitan memanfaatkan teknologi 
digital untuk meningkatkan daya saing. 

Strategi pemasaran yang diterapkan saat ini bergantung pada media sosial seperti 
Facebook dan TikTok, meskipun distribusi produk masih mengharuskan konsumen datang 
langsung untuk pengambilan. Pendekatan ini, meskipun efektif dalam menjangkau pelanggan, 
membatasi potensi pasar yang lebih luas di era digital saat ini. Diskon untuk pembelian dalam 
jumlah besar menjadi salah satu strategi untuk menarik pelanggan, namun tidak cukup untuk 
bersaing dengan penjual lain yang mungkin memiliki strategi lebih inovatif. 

Pemilik juga menyatakan rencana untuk memperluas jangkauan pemasaran ke Provinsi 
Riau, yang menunjukkan sikap proaktif dalam menghadapi persaingan. Namun, kurangnya 
kerjasama dengan pihak lain menjadi tantangan tersendiri dalam memperluas jaringan distribusi 
dan pemasaran. Visi dan misi usaha yang berfokus pada pengembangan tanaman hias demi masa 
depan yang cerah menunjukkan komitmen untuk terus berinovasi. 

Secara keseluruhan, hasil wawancara ini menggarisbawahi bahwa tantangan pemasaran yang 
dihadapi UMKM Tanaman Hias Bunga Lestari sangat terkait dengan kondisi pasar dan 
kemampuan mereka dalam menerapkan strategi pemasaran yang efektif. Meskipun memiliki 
potensi besar, upaya untuk memanfaatkan teknologi digital dan membangun jaringan kerjasama 
akan menjadi kunci untuk meningkatkan daya saing mereka di pasar yang semakin kompetitif. 
Dengan merumuskan solusi yang sesuai, diharapkan UMKM ini dapat mengatasi hambatan yang 
ada dan mencapai pertumbuhan yang berkelanjutan. 
1. Tantangan Persaingan Pasar 

UMKM Tanaman Hias Bunga Lestari menghadapi tantangan signifikan dalam bentuk 
persaingan yang ketat dengan penjual tanaman hias lainnya di daerah Tanjung Morawa. Meskipun 
usaha ini telah berdiri selama 30 tahun, kurangnya penjelasan mengenai strategi khusus yang 
diterapkan untuk menghadapi persaingan ini menjadi suatu kelemahan. Pasar tanaman hias yang 
semakin ramai membuat setiap pelaku usaha harus berupaya untuk lebih menonjolkan keunikan 
produk mereka agar dapat menarik perhatian konsumen. Selain itu, rencana ekspansi ke Provinsi 
Riau mencerminkan kesadaran pemilik usaha akan adanya peluang pasar di daerah tersebut, di 
mana jumlah kompetitor masih relatif sedikit. Hal ini membuka kesempatan bagi Tanaman Hias 
Bunga Lestari untuk memperluas jangkauan dan meningkatkan pangsa pasar. 

Untuk mengatasi tantangan persaingan ini, Tanaman Hias Bunga Lestari perlu menerapkan 
strategi diferensiasi produk yang jelas. Ini dapat dilakukan dengan menonjolkan keunggulan 
tanaman yang ditawarkan, seperti kualitas, keindahan, dan kemudahan perawatan. Selain itu, 
membangun brand awareness melalui pemasaran yang efektif dan kreatif, termasuk penggunaan 
media sosial untuk menjangkau audiens yang lebih luas, akan sangat membantu. Kemitraan 
dengan pelaku usaha lain, seperti florist atau penyedia layanan dekorasi, juga dapat menjadi 
strategi yang efektif untuk meningkatkan visibilitas dan memperluas jaringan distribusi. Dengan 
langkah-langkah ini, diharapkan Tanaman Hias Bunga Lestari dapat bersaing lebih baik di pasar 
yang semakin kompetitif dan memanfaatkan peluang yang ada untuk pertumbuhan usaha. 

2. Keterbatasan Akses Pasar 
UMKM Tanaman Hias Bunga Lestari menghadapi keterbatasan akses pasar yang signifikan, 

terutama karena usaha ini belum menjalin kerjasama dengan pihak lain yang dapat membantu 
memperluas distribusi. Saat ini, penjualan tanaman hias sangat bergantung pada pelanggan yang 
datang langsung ke lokasi usaha. Hal ini membatasi jangkauan pasar dan potensi penjualan, 
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terutama di era di mana banyak konsumen lebih memilih kemudahan berbelanja secara online. 
Tanpa adanya sistem distribusi online atau kerjasama dengan ekspedisi, Tanaman Hias Bunga 
Lestari berisiko kehilangan pelanggan yang lebih memilih alternatif yang lebih mudah dan cepat. 

Untuk mengatasi keterbatasan akses pasar ini, Tanaman Hias Bunga Lestari perlu 
mengembangkan kehadiran digital yang kuat. Salah satu solusi yang dapat diterapkan adalah 
membangun website atau toko online di platform e-commerce yang populer, seperti Shopee atau 
Tokopedia. Ini akan memungkinkan usaha untuk menjangkau pelanggan yang lebih luas dan 
memberikan kemudahan dalam proses pembelian. Selain itu, menjalin kerjasama dengan pihak 
ketiga, seperti layanan pengantaran atau platform pemasaran, dapat membantu memperluas 
distribusi produk. Dengan strategi ini, Tanaman Hias Bunga Lestari tidak hanya akan 
meningkatkan visibilitas produk, tetapi juga memberikan pengalaman berbelanja yang lebih 
nyaman bagi pelanggan, yang pada gilirannya dapat meningkatkan penjualan dan pertumbuhan 
usaha. 

3. Kurangnya Pemanfaatan Media Sosial dan Pengetahuan Pemasaran Digital 
      UMKM Tanaman Hias Bunga Lestari mengalami tantangan signifikan akibat kurangnya 
pemanfaatan media sosial dan pengetahuan pemasaran digital yang memadai. Saat ini, usaha ini 
hanya menggunakan platform Facebook dan TikTok untuk promosi, namun tidak memiliki sistem 
distribusi online yang dapat mendukung penjualan secara lebih efektif. Ketergantungan pada 
pemasaran melalui media sosial tanpa adanya website atau toko online di platform e-commerce 
populer seperti Shopee atau Tokopedia membatasi jangkauan pasar dan potensi penjualan. Hal 
ini menyebabkan Tanaman Hias Bunga Lestari kehilangan peluang untuk lebih menjangkau 
konsumen yang lebih memilih berbelanja secara online, terutama di tengah meningkatnya tren 
digitalisasi. 
     Untuk mengatasi masalah ini, Tanaman Hias Bunga Lestari perlu meningkatkan pemanfaatan 
media sosial secara lebih strategis dan efektif. Salah satu solusi yang dapat diterapkan adalah 
membangun website resmi yang berfungsi sebagai platform penjualan dan informasi produk. 
Selain itu, usaha ini juga perlu mendaftar di platform e-commerce yang sudah ada untuk 
mempermudah akses bagi pelanggan. Pelatihan mengenai pemasaran digital dan penggunaan 
media sosial yang lebih efektif harus dilakukan untuk meningkatkan pengetahuan pemilik usaha. 
Dengan mengembangkan strategi pemasaran digital yang komprehensif, termasuk konten kreatif 
dan kampanye iklan berbayar, Tanaman Hias Bunga Lestari dapat meningkatkan visibilitas dan 
menarik lebih banyak pelanggan, serta memaksimalkan potensi penjualannya di era digital ini. 
4. Strategi Pemasaran yang Tidak Terintegrasi 
     UMKM Tanaman Hias Bunga Lestari menunjukkan bahwa pemasaran masih dilakukan secara 
sederhana, tanpa adanya strategi pemasaran yang terencana dan berkelanjutan. Saat ini, usaha ini 
tidak menyebutkan penggunaan iklan berbayar atau kampanye digital yang lebih luas, sehingga 
potensi untuk menjangkau audiens yang lebih besar belum dimanfaatkan secara maksimal. 
Promosi yang dilakukan hanya bergantung pada diskon untuk pembelian dalam jumlah besar, 
tanpa adanya program loyalitas atau strategi pemasaran lainnya yang dapat meningkatkan 
keterikatan pelanggan. Keterbatasan ini membuat usaha ini kurang kompetitif di pasar yang 
semakin dinamis, di mana konsumen lebih mengharapkan pengalaman berbelanja yang menarik 
dan beragam. 
     Untuk mengatasi masalah ini, Tanaman Hias Bunga Lestari perlu mengembangkan strategi 
pemasaran yang lebih terintegrasi dan komprehensif. Salah satu solusi yang dapat diterapkan 
adalah merancang kampanye pemasaran digital dengan memanfaatkan iklan berbayar di platform 
media sosial dan mesin pencari. Selain itu, usaha ini dapat mengembangkan program loyalitas 
untuk pelanggan tetap, seperti memberikan poin untuk setiap pembelian yang bisa ditukarkan 
dengan diskon atau produk gratis. Menerapkan analisis pasar untuk memahami perilaku dan 
preferensi konsumen juga penting agar strategi pemasaran dapat disesuaikan dengan kebutuhan 
pasar. Dengan langkah-langkah ini, Tanaman Hias Bunga Lestari dapat membangun hubungan 
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yang lebih kuat dengan pelanggan, meningkatkan penjualan, dan memperluas pangsa pasar secara 
efektif. 
5. Kurangnya Inovasi Produk 

     UMKM Tanaman Hias Bunga Lestari menunjukkan kurangnya inovasi produk, dengan fokus 
yang sempit pada jenis tanaman Aglonema tanpa adanya diversifikasi atau pengembangan varian 
baru. Saat ini, usaha ini tidak menyediakan informasi mengenai upaya untuk mengembangkan 
produk turunan dari tanaman hias atau teknik perawatan unik yang dapat menarik minat 
pelanggan. Keterbatasan ini membuat usaha tersebut berisiko kehilangan pelanggan yang 
mungkin mencari variasi atau inovasi dalam produk tanaman hias. Selain itu, dengan semakin 
meningkatnya kompetisi di pasar, ketidakmampuan untuk beradaptasi dengan tren dan 
permintaan konsumen dapat membatasi pertumbuhan dan keberlanjutan usaha. 
     Untuk mengatasi masalah ini, Tanaman Hias Bunga Lestari perlu mengimplementasikan 
strategi inovasi produk yang lebih proaktif. Salah satu solusi yang dapat diterapkan adalah 
melakukan riset pasar untuk memahami tren terbaru dalam tanaman hias dan preferensi 
pelanggan. Dari hasil riset tersebut, usaha ini dapat mulai mengeksplorasi jenis tanaman lain yang 
dapat ditawarkan, atau menciptakan varian baru dari Aglonema yang memiliki keunikan 
tersendiri. Selain itu, pengembangan produk turunan seperti pupuk organik khusus untuk 
Aglonema atau aksesori pot yang menarik juga dapat menjadi pilihan. Mengadakan workshop 
atau seminar tentang teknik perawatan tanaman yang tepat juga dapat menarik perhatian 
konsumen dan meningkatkan loyalitas mereka. Dengan langkah-langkah ini, Tanaman Hias 
Bunga Lestari tidak hanya dapat meningkatkan daya tarik produk, tetapi juga memperkuat posisi 
mereka di pasar yang kompetitif. 
 
KESIMPULAN 

Penelitian ini menyoroti berbagai hambatan yang dialami oleh UMKM Bunga Lestari 
dalam pemasaran produk agribisnis, termasuk persaingan yang ketat, keterbatasan akses pasar, 
dan kurangnya pemanfaatan teknologi digital. Melalui metode kualitatif yang melibatkan 
observasi dan wawancara, ditemukan bahwa faktor-faktor internal dan eksternal berkontribusi 
pada kesulitan yang dialami oleh UMKM dalam menjangkau konsumen yang lebih luas. Untuk 
meningkatkan daya saing dan volume penjualan, penerapan strategi pemasaran yang efektif 
sangat diperlukan. Rekomendasi yang dihasilkan dari penelitian ini mencakup pengembangan 
strategi pemasaran digital dan inovasi produk, yang diharapkan dapat membantu UMKM Bunga 
Lestari dalam menghadapi tantangan dan mencapai keberhasilan yang berkelanjutan di pasar. 
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