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ABSTRACT 

 

STRATEGI PENGEMBANGAN USAHA PARFUM SEBATIN BERBASIS 

BUSINESS MODEL CANVAS (BMC) 

 

By 

 

TONI TARMIZI 

 

This study aimed to formulate a business development strategy for Parfum 

Sebatin based on the Business Model Canvas (BMC). A qualitative descriptive 

method was employed, and data were collected through interviews, observations, 

and a literature review. The analysis was conducted using the nine elements of the 

Business Model Canvas, namely customer segments, value propositions, channels, 

customer relationships, revenue streams, key resources, key activities, key 

partnerships, and cost structure. The results indicated that customer segmentation 

had not been clearly established, the product had not obtained the required legal 

certifications (MUI Halal and BPOM), marketing channels were limited, revenue 

streams lacked diversification, digital resources were insufficient, standard 

operating procedures had not been developed, distribution partnerships remained 

limited, and financial management had not been optimally implemented. The 

proposed business development strategies included strengthening market research, 

obtaining product legal certifications, expanding digital marketing channels 

through online marketplaces, enhancing customer relationships, developing 
reseller and affiliate programs, improving resource capacity, establishing standard 

operating procedures, expanding strategic partnerships, and improving the 

financial record-keeping system. 
 

Keywords: Business Model Canvas, business development strategy, local   

                    perfume, business model, SMEs. 
 

 

 

 

 

 



ABSTRAK 

 

STRATEGI PENGEMBANGAN USAHA PARFUM SEBATIN BERBASIS 

BUSINESS MODEL CANVAS (BMC) 

 

Oleh 

 

TONI TARMIZI 

 

Penelitian ini bertujuan untuk merumuskan strategi pengembangan usaha Parfum 

Sebatin berbasis Business Model Canvas (BMC). Metode penelitian yang 

digunakan adalah metode deskriptif kualitatif dengan pengumpulan data melalui 

wawancara, observasi, dan studi literatur. Analisis dilakukan menggunakan 

sembilan elemen Business Model Canvas, yaitu customer segments, value 

propositions, channels, customer relationships, revenue streams, key resources, 

key activities, key partnerships, dan cost structure. Hasil penelitian menunjukkan 

segmentasi pelanggan belum terbentuk, produk belum memiliki legalitas (halal 

MUI & BPOM), saluran pemasaran yang terbatas, sumber pendapatan yang 

kurang beragam, keterbatasan sumber daya digital, tidak ada standar operasional 

prosedur, kemitraan distribusi yang masih terbatas, serta pengelolaan keuangan 

yang belum optimal. Strategi pengembangan usaha meliputi penguatan riset pasar, 

membuat legalitas produk, perluasan saluran pemasaran digital melalui 

marketplace, penguatan hubungan pelanggan, pengembangan reseller dan 

affiliator, peningkatan kapasitas sumber daya, penyusunan SOP, perluasan 

kemitraan strategis, serta perbaikan sistem pencatatan keuangan.  

Kata kunci: Business Model Canvas, strategi pengembangan usaha, parfum    

lokal, model bisnis, UMKM. 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang dan Masalah 

Parfum digambarkan sebagai campuran senyawa aromatik, minyak esensial, 

fiksatif, dan pelarut yang dirancang untuk menghasilkan aroma tahan lama 

(Sharmeen et al., 2021). Pembuatan parfum melibatkan proses pencampuran 

berbagai macam zat atau bahan kimia, baik yang berasal dari bahan alami maupun 

yang dibuat secara sintetis, dengan menggunakan formula khusus. Bahan alami 

yang digunakan disebut dengan minyak atsiri, bahan tersebut dapat digunakan 

pada pembuatan parfum local. Parfum lokal memanfaatkan minyak atsiri yang 

berasal dari tumbuh- tumbuhan maupun bunga yang tersedia di Indonesia. Minyak 

atsiri, juga dikenal dengan nama minyak eteris atau minyak terbang (essential oil 

atau volatil oil), merupakan senyawa yang dihasilkan oleh tanaman. Minyak atsiri 

dapat diperoleh dari berbagai bagian tanaman seperti akar, batang, daun, dan 

bunga. Minyak atsiri memiliki sifat-sifat yang mudah menguap pada suhu kamar 

tanpa mengalami dekomposisi, memiliki rasa yang getir (pungent taste), dan 

memiliki aroma yang sesuai dengan tanaman asalnya. Umumnya, minyak atsiri 

larut dalam pelarut organik dan tidak larut dalam air. Minyak atsiri digunakan 

dalam berbagai industri, termasuk industri kosmetik, parfum, antiseptik, obat-

obatan, bahan tambahan untuk memberi aroma pada makanan atau minuman, 

serta dalam aromaterapi (Suhirman, 2009). 

Salah satu buah yang mengandung minyak atsiri dan dapat digunakan sebagai 

bahan pembuatan parfum ialah jeruk lemon. Minyak atsiri lemon dapat digunakan 

sebagai pengharum ruangan, bahan pembuatan parfum, dan penambah cita rasa 

dalam makanan (Asiyah et al., 2021). Minyak atsiri lemon juga memberikan 

manfaat bagi kesehatan melalui penggunaan dalam aromaterapi. Aroma lemon 
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diketahui dapat menstabilkan sistem saraf, menciptakan perasaan sukacita dan 

ketenangan, meningkatkan nafsu makan, dan memiliki efek penyembuhan 

terhadap berbagai penyakit. Manfaat kesehatan ini dikaitkan dengan kandungan 

senyawa limonen dalam minyak atsiri lemon. Minyak atsiri lemon juga 

mengandung linalool, linalil, dan terpineol yang berfungsi sebagai agen penenang 

(sedatif), serta sitronela yang berfungsi sebagai penenang dan pengusir nyamuk 

(Kartika et al., 2014). Berdasarkan kandungan yang ada pada buah lemon 

khususnya kandungan minyak atsiri, maka berpotensi tinggi untuk dapat dijadikan 

produk parfum yang bernilai ekonomis. 

Parfum Sebatin dibuat dari minyak atsiri pala, lada, dan lemon. Ketiga tanaman 

tersebut merupakan bahan dasar pembuatan Parfum Sebatin yang melalui proses 

penyulingan dan diambil minyak atsirinya untuk diformulasikan. Parfum ini 

pertama kali diluncurkan pada bulan Juli tahun 2022 merupakan produk baru 

diantara banyaknya parfum lokal Indonesia. Saat ini Parfum Sebatin masih meritis 

agar dapat merambah pasar nasional maupun internasional, seperti brand parfum 

lokal Indonesia yang telah terlebih dahulu terkenal hingga mancanegara yaitu 

Parfum HMNS. parfum HMNS telah berhasil menjual 10.000 pcs parfum setiap 

bulannya dan telah menyaingi brand-brand ternama didunia seperti YSL, Dior, 

Bvlgari dan Channel (Handoyo,2022).  Hal ini dapat menjadi contoh bagi Parfum 

Sebatin yang masih dalam tahap rintisan agar menentukan strategi yang tepat 

dalam memasarkan produknya. 

Adapun permasalahan yang dihadapi produk baru adalah banyak konsumen yang 

belum mengetahui keberadaan produk ini sehingga penjualan yang terbatas dan 

belum adanya penggambaran secara menyeluruh model bisnis yang digunakan. 

Sejak parfum sebatin diluncurkan, parfum yang terjual hanya 25 pcs. Parfum 

Sebatin ini mengeluarkan varian sunset moment yang merupakan varian premium 

sehingga harga yang ditawarkan cukup tinggi yaitu Rp 150.000 per 60 ml, 

sehingga target pasar membidik kalangan menengah ke atas. Pengusaha harus 

menyesuaikan diri dengan perubahan lingkungan dan persaingan yang semakin 

ketat, sehingga ia tidak hanya mengandalkan pengalaman dan intuisi dalam 

memulai usahanya (Suliyanto, 2010). Bisnis Parfum Sebatin sedang mengalami 
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perkembangan dan perlu menyusun strategi agar dapat bertahan dalam persaingan 

bisnis. Oleh karena itu, penting bagi pelaku usaha untuk membuat perencanaan 

bisnis dan merencanakan strategi bisnis untuk implementasi dimasa depan.  

 

1.2 Tujuan Penelitian 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah merumuskan strategi pengembangan usaha 

parfum sebatin berbasis Business Model Canvas (BMC). 

 

1.3 Kerangka Pemikiran 
 

Ketatnya persaingan yang dihadapi oleh para pelaku UMKM menuntut untuk 

memiliki keunggulan bersaing dan kompetensi yang kuat agar dapat 

mempertahankan bisnis. Produk Parfum Sebatin harus dipersiapkan dengan baik 

dalam membidik customer segment mahasiswa dan pegawai kantor dengan 

produk parfum yang sesuai dengan mereka. Selain itu, perlu menonjolkan nilai 

tambah seperti aroma yang tahan lama, kualitas produk yang terjaga, pelayanan 

yang baik dan berkualitas. Hal tersebut sesuai dengan sumber menurut Kotler dan 

Keller (2013), ada sejumlah faktor yang dapat memengaruhi loyalitas konsumen, 

termasuk kualitas produk, promosi, dan layanan. Kualitas produk yang kuat dan 

konsisten serta layanan yang konsisten akan mendorong konsumen untuk tetap 

menggunakan merek produk yang sama. Salah satu langkah yang dapat dilakukan 

untuk menghadapi hal tersebut adalah dengan menganalisis model bisnis dari 

usaha ini untuk memahami gambaran bisnisnya dan melihat peluang bisnis untuk 

meningkatkan keunggulan kompetitif produk, meningkatkan aliran pendapatan, 

serta menyampaikan value produk kepada konsumen dengan lebih baik. 

 

Model bisnis yang dapat digunakan untuk merumuskan strategi pengembangan 

usaha yaitu dengan Business Model Canvas (BMC). Konsep BMC ini 

memberikan gambaran yang lebih menarik tentang model bisnis perusahaan dan 

hubungan antar elemennya. BMC dikembangkan oleh Osterwalder dan Pigneur 

pada tahun 2015, yang disajikan dalam bentuk visual berupa kanvas lukisan yang 

mudah dipahami oleh pembaca, sehingga memungkinkan perusahaan untuk 
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mendeskripsikan bisnisnya secara komprehensif. BMC terdiri dari sembilan 

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

Relationship, Revenue Streams, Key Resources, Key Activities, Key Partnership, 

dan Cost Structure. Berikut adalah diagram alir kerangka pikiran yang disajikan 

pada Gambar 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Gambar 1.  Diagram Alir Kerangka Pemikiran (Strategi Pengembangan Usaha 

Parfum Sebatin Berbasis Business Model Canvas (BMC) 

Identifikasi kondisi usaha, kelemahan, dan peluang 

pengembangan usaha 

Solusi strategi sembilan elemen Business Model 

Canvas (BMC) 

1. Customer Segment  

2. Value Proposition  

3. Channel 

4. Customer Relationship  

5. Revenue Streams  

6. Key Resources  

7. Key Activities 

8. Key Partnership 

9. Cost Structure 

Hasil Business Model Canvas (BMC) yang baru  

 

Produk Parfum Sebatin 



II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Strategi 

2.1.1 Pengertian Strategi 

 

Strategi adalah serangkaian tindakan yang memandu keputusan manajemen senior 

dan sumber daya perusahaan untuk mengimplementasikan keputusan tersebut. 

Selain itu, strategi memiliki dampak jangka panjang terhadap umur panjang 

organisasi minimal lima tahun. Oleh karena itu, inti dari strategi adalah 

berorientasi masa depan. Strategi memiliki konsekuensi lintas fungsi atau lintas 

sektoral, dan faktor internal dan eksternal yang dihadapi perusahaan harus 

diperhitungkan saat merumuskan strategi (Rachmat, 2014). 

Strategi memiliki hierarki yang perlu diperhatikan. Pertama, ada strategi 

keseluruhan perusahaan yang menentukan bagaimana perusahaan dapat 

berkembang dan mengelola berbagai bagian bisnisnya untuk menyeimbangkan 

produk dan jasa yang dihasilkannya. Kedua, ada strategi pada level unit bisnis 

atau bisnis yang berfokus pada meningkatkan daya saing perusahaan dalam 

industri atau segmen industri tertentu di mana perusahaan beroperasi. Ketiga, ada 

strategi pada level fungsional yang menyediakan kerangka untuk manajemen 

fungsional seperti produk dan jasa. Menurut Diah (2004), strategi pada tingkat ini 

memastikan bahwa fungsi-fungsi tersebut bekerja dengan baik dan bekerja sama 

untuk mencapai tujuan perusahaan. Berdasarkan penjelasan sebelumnya, dapat 

disimpulkan bahwa strategi adalah suatu proses yang dirancang untuk mencapai 

tujuan perusahaan dalam jangka waktu yang lebih lama. Implementasi strategi 

menunjukkan apakah strategi tersebut berhasil atau gagal untuk perusahaan 

tersebut.
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2.1.2 Perumusan Strategi 

 
Sangat penting untuk membuat rencana setelah memahami ancaman, peluang, dan 

kelemahan perusahaan. Menurut Rachmat (2014), pendefinisian misi perusahaan, 

pendefinisian tujuan yang akan dicapai, perumusan strategi, dan penetapan 

pedoman kebijakan adalah semua bagian dari proses perumusan strategi.  

a. Misi  

Misi suatu organisasi adalah tujuan atau motivasi di balik pembentukannya. 

Pernyataan misi yang dibuat dengan baik akan menentukan tujuan utama yang 

membedakan perusahaan dan menentukan ruang lingkup operasi perusahaan 

dalam hal pasar untuk barang dan jasa yang ditawarkannya.  

b. Tujuan  

Tujuan merupakan hasil akhir dari proses perencanaan. Ini menetapkan apa yang 

harus dicapai dan bagaimana mencapainya secara ideal. Penyelesaian misi 

perusahaan menyebabkan terwujudnya tujuan perusahaan. 

c. Strategi  

Strategi perusahaan adalah rencana yang menyeluruh yang menjelaskan 

bagaimana perusahaan akan mencapai tujuan dan misi. Perusahaan meningkatkan 

keunggulan kompetitifnya dengan meminimalkan hambatan pasar.  

c. Kebijakan  

Strategi dan tujuan masing-masing departemen menjelaskan dan menerapkan 

kebijakan tersebut melalui sebuah implementasi. Setiap departemen kemudian 

mengembangkan kebijakannya sendiri untuk memandu bidang fungsional 

pekerjaannya. Kebijakan ini juga memberikan pedoman umum untuk 

pengambilan keputusan secara keseluruhan. 

2.1.3 Alternatif Strategi 

 

Salah satu cara untuk mengatasi peluang dan tantangan bisnis adalah manajemen 

strategis, yang merupakan proses manajemen yang berkelanjutan yang bertujuan 

untuk menciptakan dan menerapkan strategi yang efektif. Strategi yang efektif 

adalah strategi yang menciptakan keselarasan yang sempurna antara organisasi 

dan lingkungannya, serta mencapai tujuan strategis (Ricky, 2004). Dengan 

melaksanakan strategi yang efektif, sebuah lembaga dapat mencapai berbagai 

alternatif strategi dalam mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Menurut Ricky 
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(2004), sebagian besar bisnis merumuskan strategi yang melibatkan dua tingkatan 

yang berbeda. Kedua level menawarkan banyak pilihan strategis bagi organisasi. 

a. Strategi Tingkat Bisnis (business level strategy)  

Pilihan organisasi untuk beroperasi di industri atau pasar tertentu dikenal sebagai 

strategi tingkat bisnis. Pilihan strategis ini membantu organisasi fokus pada 

persaingan di setiap industri atau target pasar.  

b. Strategi Tingkat Korporat (corporate level strategy)  

Untuk mengelola operasi di berbagai industri atau pasar secara bersamaan, 

organisasi menggunakan strategi tingkat korporat, yang mencakup serangkaian 

opsi strategis. 

 

2.2 Pengembangan Usaha 

2.2.1 Pengertian Pengembangan 

 

Pengembangan bisnis sangat bergantung pada kemampuan pengusaha dan 

manajemen dalam mengelola operasi sehari-hari perusahaan. Kamus Besar 

Bahasa Indonesia mendefinisikan pembangunan sebagai proses, cara, atau 

perbuatan untuk memperluas atau memperbaiki sesuatu. Upaya organisasi untuk 

meningkatkan pengetahuan, keterampilan, dan kemampuan karyawannya dikenal 

sebagai pengembangan. Penekanan utama dari pengembangan ini adalah untuk 

meningkatkan pengetahuan karyawan sehingga mereka dapat menghadapi 

tuntutan pekerjaan di masa depan dan mengubah perilaku kerja mereka melalui 

aktivitas lainnya (Marihot, 2002).  

 

2.2.2 Pengertian Usaha 

 

Setiap orang memiliki naluri atau cita-cita dalam hidupnya untuk mewujudkan 

impiannya. Demi mewujudkan impian tersebut, manusia selalu bekerja keras 

untuk mewujudkan kehidupan yang lebih baik. Melalui usaha tersebut, manusia 

dapat membangun dan berhasil dalam segala jenis usaha. Untuk memenuhi 

kebutuhan manusia, dunia bisnis menciptakan barang dan jasa yang diperlukan. 

Bisnis didefinisikan sebagai suatu kegiatan yang terus menerus untuk mencari 

keuntungan, baik yang dilakukan oleh perorangan maupun badan usaha, baik yang 
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berbadan hukum maupun tidak berbadan hukum, dan berlokasi di suatu wilayah 

suatu negara (Harmaizar, 2003). 

 

Usaha kecil didefinisikan oleh Undang-Undang Nomor 9 Tahun 1995 sebagai 

usaha dengan kekayaan bersih tidak lebih dari Rp 200.000.000,00, terlepas dari 

nilai tanah dan bangunan yang dimilikinya. Usaha kecil tidak boleh memiliki 

penjualan bersih tahunan lebih dari Rs. 1.000.000.000,00 (Tohar, 2000). Dari 

definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa bisnis melibatkan kegiatan produksi dan 

distribusi, yang melibatkan penggunaan tenaga, pikiran, dan kekuatan fisik untuk 

mencapai tujuan. Berdasarkan pengertian ini, peneliti dapat menyimpulkan bahwa 

pengembangan usaha adalah suatu proses atau cara untuk meningkatkan pekerjaan 

saat ini dan yang akan datang dengan memperluas usaha, meningkatkan kualitas 

dan kuantitas produksi, serta menggerakkan pikiran, tenaga, dan kekuatan fisik 

untuk mencapai tujuan 

 

2.2.3 Jenis-Jenis Strategi Pengembangan Usaha 

 

Menurut David (2009) strategi dapat dibagi menjadi empat kategori, yaitu: 

a. strategi integrasi vertikal, yang melibatkan merger, akuisisi, atau mendirikan 

perusahaan sendiri untuk memperoleh kontrol yang lebih besar atas distributor, 

pemasok, dan pesaing. 

b. strategi Intensif (Intensive Strategy): Strategi ini secara agresif meningkatkan 

posisi kompetitif perusahaan melalui produk yang ada.  

c. strategi Diversifikasi (Diversification Strategy): Strategi ini bertujuan untuk 

menambah produk baru. Namun, strategi ini semakin tidak populer karena 

kompleksitas administratif dalam mengelola berbagai aktivitas perusahaan. 

d. strategi Bertahan dimaksudkan untuk membuat perusahaan mengambil tindakan 

penyelamatan agar mereka tidak mengalami kerugian lebih banyak lagi dan 

akhirnya mengalami kebangkrutan. 

 

2.3 Business Model Canvas (BMC) 

 

Menurut Osterwalder dan Pigneur (2017), Business Model Canvas (BMC) adalah 

alat strategis yang membantu perusahaan mendapatkan gambaran yang lebih jelas 
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tentang bentuk bisnis yang sedang atau akan dijalankan. BMC menggambarkan 

konsep dasar dan model bisnis yang diperlukan untuk menciptakan, memberikan, 

dan menangkap nilai. BMC terdiri dari sembilan komponen utama: proposisi nilai 

pelanggan, segmen pelanggan, saluran, hubungan pelanggan, aliran pendapatan, 

sumber daya utama, aktivitas utama, mitra utama, dan struktur biaya. 

 

Dasar sembilan elemen dalam BMC didasarkan pada dua sisi otak manusia, kiri 

(logis) dan kanan (emosional). Konsep ini mempengaruhi pembagian elemen-

elemen di dalam BMC. Elemen-elemen kanvas kiri, seperti mitra utama, aktivitas 

utama, sumber daya utama, dan struktur biaya, berkaitan dengan efisiensi. 

Sementara itu, elemen-elemen kanvas sisi kanan, seperti aliran pendapatan, 

saluran, hubungan pelanggan, dan segmen pelanggan, berkaitan dengan nilai. 

Value proposition (proposisi nilai) berada di antara kedua sisi ini, mencakup 

aspek-aspek dari keduanya. Melalui evaluasi kesembilan elemen ini, analisis dapat 

dilakukan untuk mendeskripsikan dan memanipulasi model bisnis dengan mudah, 

sehingga menciptakan alternatif strategi baru. Dengan menggunakan BMC, 

strategi bisnis alternatif dapat dijelaskan secara gamblang. Penjelasan mengenai 

kesembilan elemen dasar ini menjadi landasan dalam penggambaran BMC. 

 

2.3.1 Customer Segments 

 

Menurut Osterwalder dan Pigneur (2017), elemen segmen pelanggan dalam 

kanvas model bisnis menggambarkan sekumpulan individu atau kelompok yang 

berbeda yang ingin dijangkau atau dilayani oleh perusahaan. Semua model bisnis 

bergantung pada pelanggan. Perusahaan dapat membagi pelanggannya menjadi 

kelompok sesuai dengan kebutuhan, perilaku, dan fitur lainnya untuk memuaskan 

mereka. Organisasi memiliki wewenang untuk menentukan bagian mana yang 

akan ditayangkan dan mana yang akan diabaikan. Setelah itu, perusahaan dapat 

mengembangkan model bisnis mereka dengan mengetahui apa yang diinginkan 

pelanggan mereka. Sebagai contoh, Osterwalder dan Pigneur (2017) menyebutkan 

beberapa kategori segmen pelanggan yaitu:  

a. Pasar massa  
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model bisnis yang berfokus pada kelompok besar tanpa membedakan antara 

segmen pelanggan yang berbeda.  

b. Pasar niche 

model bisnis yang menargetkan segmen pelanggan yang spesifik dan 

terspesialisasi, yang sering ditemukan dalam hubungan pemasok-pembeli.  

c. Segmentasi 

model bisnis yang membedakan pasar berdasarkan kebutuhan dan masalah yang 

berbeda.  

d. Diversifikasi  

melayani dua segmen pelanggan yang tidak berhubungan satu sama lain tetapi 

terkait satu sama lain. 

 

2.3.2 Value Propositions 

 

Penciptaan nilai untuk berbagai kelompok konsumen dengan mempertimbangkan 

kebutuhan setiap kelompok dikenal sebagai proposisi nilai. Menurut Osterwalder 

dan Pigneur (2010), berikut adalah beberapa komponen yang berkontribusi pada 

penciptaan nilai tambah:  

a. Kebaruan adalah sebuah penciptaan produk melalui inovasi sehingga value 

produk tersebut belum ada pada perusahaan lain . Contohnya adalah produk 

teknologi seperti telepon seluler, yang saat pertama kali dirilis merupakan inovasi 

baru. 

b. Kinerja: meningkatkan kualitas produk atau kinerja layanan biasanya adalah 

cara untuk menciptakan nilai tambah.  

c. Kustomisasi (Customization): Produk dapat disesuaikan dengan kebutuhan unik 

konsumen. 

d. Desain (Design)  

Desain adalah nilai tambah yang penting, tetapi sulit untuk diukur. Produk terlihat 

mewah karena desain yang bagus. Dalam industri fashion dan elektronik, 

desain merupakan proposisi nilai yang sangat penting. 

e. Merek atau Status Pelanggan dapat menemukan nilai tambah dalam merek 

barang atau jasa. Nilai tambah merek dianggap dapat meningkatkan status sosial 
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ekonomi pelanggan yang menggunakan merek tersebut. misalnya, pelanggan jam 

tangan Rolex, mereka bangga memakainya.  

f. Harga merupakan cara umum untuk memenangkan segmen yang sensitif 

terhadap harga adalah dengan menawarkan produk serupa dengan harga lebih 

rendah. 

 

2.3.3 Channel 

 

Channel adalah cara perusahaan mendistribusikan produk mereka ke pelanggan 

(Osterwalder dan Pigneur, 2010). Channel dapat diklasifikasikan sebagai 

penjualan langsung dimana konsumen datang langsung ke pabrik, dan penjualan 

tidak langsung yaitu menitipkan barang di toko (Djuwendah dan Mujaddid, 2019). 

Saluran memainkan peran penting dalam perjalanan pengalaman pelanggan. 

Tahap saluran adalah awareness, evaluation, purchase, aftersales. 

2.3.4 Customer Relationship 

 

Hubungan antara pelaku usaha dan konsumen sangat penting dalam meningkatkan 

pendapatan usaha. Menurut Osterwalder dan Pigneur (2010), hubungan pelanggan 

adalah hubungan antara bisnis dan kelompok konsumen tertentu. Customer 

Relationship terdiri dari: personal assistance (interaksi antar konsumen dan orang 

perusahaan), dedicated personal assistance (orang yang ditugaskan khusus untuk 

pelanggan), self service (penjualan langsung ke konsumen), automated services 

(pemilihan otomatis sesuai preferensi pelanggan), communities (membangun 

hubungan antar anggota), serta co-creation (kolaborasi kreatif dengan konsumen). 

 

2.3.5 Revenue Stream 

 

Menurut Osterwalder dan Pigneur (2010), sumber pendapatan adalah cara bisnis 

mendapatkan pendapatan dari segmen pelanggan yang ditargetkan. Pendapatan 

transaksi berasal dari pembayaran sekaligus, dan pendapatan berulang berasal dari 

pembayaran berkala sebagai imbalan untuk memberikan nilai tambahan dan 

bantuan setelah pembelian. Ada beberapa cara lain bagi bisnis untuk mendapatkan 

uang dari pelanggan, seperti penjualan aset, biaya penggunaan, langganan, sewa, 

lisensi, jasa perantara, dan iklan. Penjualan aset merupakan penjualan hak 
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kepemilikan produk fisik, sedangkan biaya penggunaan adalah biaya yang 

dibayarkan pelanggan untuk dapat menggunakan suatu produk layanan. Biaya 

berlangganan diperoleh dengan pembayaran berulang untuk mengakses atau 

menggunakan layanan produk, dan sewa diperoleh dengan membayar biaya untuk 

hak eksklusif menggunakan aset perusahaan. Lisensi adalah hak untuk 

menggunakan kekayaan intelektual yang diberikan kepada klien dengan 

memungut biaya, sedangkan biaya jasa perantara adalah hasil jasa perantara antara 

dua pihak. Akhirnya, iklan berasal dari iklan, termasuk barang dan jasa dan merek 

tertentu. 

2.3.6 Key Resources 

 

Key resources merupakan salah satu sumber daya yang penting bagi model bisnis 

dan harus direncanakan dengan baik (Osterwalder and Pigneur, 2010). Hal ini 

diantaranya berupa material, intelektual, manusia atau keuangan. Ini diperlukan 

untuk menciptakan nilai tambah, memasuki pasar, membangun hubungan 

pelanggan, dan memperoleh pendapatan. Menurut Osterwalder dan Pigneur 

(2010), beberapa dari sumber daya utama ini termasuk dalam kategori berikut:  

a) Fisik meliputi gedung, fasilitas pabrik, kendaraan, mesin, sistem penjualan dan 

distribusi. 

b) Intelektual meliputi merek, hak cipta, kemitraan, dan database pelanggan.  

a) Sumber daya manusia.  

b) Keuangan seperti saham dan uang tunai. 

 

2.3.7 Key Activities 

 

Key activities menunjukkan usaha yang dilakukan oleh suatu perusahaan untuk 

mencapai value proposition, mengakses customer segments, memelihara 

hubungan dengan pelanggan melalui customer relationship, serta mendapatkan 

pendapatan (Osterwalder dan Pigneur, 2010). Aktivitas ini dapat dikelompokkan 

sebagai berikut:  

a) Produksi, yang mencakup perancangan, pembuatan, dan pengiriman produk 

dalam jumlah dan kualitas yang baik;  
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b) Penyelesaian Masalah, yang mencakup menyelesaikan masalah pelanggan 

secara individual;  

c) Platform atau Jaringan, yang mencakup penggunaan platform atau jaringan 

sebagai cara untuk menyampaikan informasi kepada pelanggan. 

 

2.3.8 Key Partnership 

 

Key partnership merupakan hubungan kerjasama yang mengikat perusahaan 

dengan mitra atau pemasoknya. Hal ini sangat penting untuk meningkatkan 

jaringan yang bermanfaat untuk bisnis jangka panjang. Perusahaan umumnya 

menggunakan kerjasama ini sebagai dasar karena banyak alasan. Tujuannya 

adalah untuk mengoptimalkan model bisnisnya, mengurangi resiko, dan 

memperoleh sumber daya. Tiga faktor utama yang mendorong untuk membangun 

hubungan yang kuat adalah:  

1)  mengoptimalkan alokasi sumber daya dan kegiatan bisnis. 

2) kerjasama dapat membantu mengurangi resiko saat bersaing. 

3) beberapa bisnis memiliki atau melakukan kegiatan bisnis sesuai dengan model 

bisnisnya. 

 

 

2.3.9 Cost Structure 

 

Struktur biaya yang terdiri dari cost driven dan value driven juga menjadi penting 

untuk diperhatikan. Cost driven berusaha meminimalisasi biaya, sedangkan value 

driven berfokus pada nilai kreasi (McNair, 2001). Dalam struktur biaya terdapat 

beberapa karakteristik yaitu biaya tetap, biaya variabel, skala ekonomi, dan ruang 

lingkup ekonomi.  

1) Biaya tetap adalah biaya tetap yang tidak mempengaruhi tingkat penjualan.  

2) Biaya variabel adalah biaya yang bervariasi menurut tingkat penjualan.  

3) Skala ekonomi mengacu pada meminimalkan biaya produksi ketika 

memproduksi produk dalam jumlah besar.  

4) Economies of scope mengacu pada meminimalkan biaya dengan 

mengembangkan kawasan industri. 

Berikut ini merupakan 9 blok elemen Business Model Canvas, disajikan pada 

Gambar 2. 
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Gambar 2. Business Model Canvas 

Sumber: Osterwalder and Pigneur (2010) 

 

 

2.4 Penelitian Terdahulu 

 

Sebagai bahan pertimbangan dalam penelitian ini akan dicantumkan beberapa 

hasil penelitian terdahulu oleh beberapa peneliti. Menurut penelitian Purba (2019) 

yang berjudul “Strategi Pengembangan Startup Kosmetik Dengan Business Model 

Canvas (Studi Kasus Cv Saesha Cantika Indonesia)” penerapan BMC 

menghasilkan bahwa  Pelanggan yang dituju adalah pelanggan perorangan dan 

pelanggan grosiran. Value propositions yang ditawarkan adalah perawatan kulit 

dengan bahan dasar alami dan produk sesuai dengan kebutuhan dan jenis kulit. 

Channels yang digunakan meliputi online, offline, dan mitra distribusi. Customer 

relationship dilakukan melalui layanan customer care, daily information, dan 

membership card. Revenue streams diterima melalui membership card dan 

penjualan produk yang terdiri dari penjualan satuan, suvenir, dan bundling. Key 

resources yang dimiliki mencakup sumber daya fisik, sumber daya manusia, 

sumber daya finansial, dan sumber daya intelektual. Key activities meliputi 

aktivitas produksi, distribusi, penjualan, dan pemasaran. Key partners meliputi 

pemasok bahan baku, pemasok kemasan dan percetakkan, institusi, pemerintah, 
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pelaku industri sejenis, dan mitra distribusi. Cost structures terdiri dari biaya 

tetap, biaya variabel, dan biaya investasi. 

 

Saputra (2016) yang berjudul “Uji Kelayakan Pada Bisnis Ritel Toko Dunia 

Parfum Menggunakan Business Model Canvas”. Penerapan model bisnis BMC 

yakni Toko Dunia Parfum menargetkan customer segment di toko-toko ritel. 

Proposisi nilai bisnisnya mencakup kemasan produk premium, berbagai pilihan 

produk yang tersedia, dan kemampuan untuk memesan sesuai keinginan 

pelanggan. Toko Dunia Parfum terhubung dengan pelanggan melalui kartu 

stempel, kartu loyalitas, dan media sosial. Saluran penjualan meliputi toko, kios 

atau toko khusus, pengecer, dan kemitraan dengan toko lain. Hubungan pelanggan 

dibangun melalui penggunaan kartu stempel dan kartu loyalitas. Pendapatan 

utama berasal dari penjualan produk parfum secara ritel dan grosir. Sumber daya 

yang penting dalam usaha ini meliputi sumber daya manusia, sumber daya fisik, 

dan modal yang cukup besar. Aktivitas utama yang dilakukan oleh Toko Dunia 

Parfum meliputi membuka toko, mengatur jumlah stok barang, dan melayani 

konsumen, Sedangkan untuk mitra utama usaha ini menjalin kerja sama dengan 

distributor, supplier, perusahaan ekspedisi, dan bank. biaya terdiri dari biaya tetap 

dan biaya variabel. 
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 III. METODOLOGI PENELITIAN 

 

 

3.1 Waktu dan Tempat  

 

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Juni 2023 hingga Mei 2025 di Gerai Uwaw 

parfume, Gerai Gudang Parfum dan Jurusan Teknologi Hasil Pertanian, 

Universitas Lampung, Kota Bandar Lampung. 

3.2 Bahan dan Alat 

3.2.1 Bahan 

 

Data primer dari wawancara dan observasi responden digunakan sebagai bahan 

penelitian. Data sekunder diperoleh dari berbagai sumber yang relevan dan 

kredibel, seperti buku, jurnal, dan artikel berita. 

 

3.2.2 Alat 

 

Penelitian ini menggunakan alat tulis, kertas, laptop, dan ponsel untuk menyimpan 

catatan untuk setiap penelitian yang dilakukan. 

 

3.3 Metode Pengumpulan Data 

 

Beberapa metode digunakan untuk mengumpulkan data yang diperlukan untuk 

penelitian ini, seperti: 

a.   Wawancara  

Wawancara dilakukan kepada respoden untuk mengumpulkan data primer 

berdasarkan acuan elemen Business Model Canvas (BMC). Penentuan 

responden dalam penelitian ini menggunakan teknik pusposive sampling yaitu 
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teknik pemilihan responden secara sengaja yang dilakukan oleh peneliti, 

dalam hal ini responden yang dipilih berdasarkan pertimbangan bahwa 

responden memiliki pengetahuan secara menyeluruh terkait kondisi usaha 

Parfum Sebatin baik secara internal maupun eksternal yaitu produsen Parfum 

Sebatin dan pemilik usaha Parfum Sebatin. Selain informan utama, penelitian 

ini juga melibatkan dua orang konsumen Parfum Sebatin sebagai informan 

pendukung. Kedua informan dipilih karena memiliki pengalaman 

menggunakan produk sehingga mampu memberikan pandangan mengenai 

keunggulan produk, kemudahan akses pembelian, serta harapan terhadap 

pengembangan usaha Parfum Sebatin. Selain itu, untuk menjadi bahan 

pertimbangan terkait penilaian parfum secara lebih mendalam dan objektif, 

penelitian melibatkan seorang ahli parfum yaitu pelaku usaha parfum yang 

sudah berpengalaman dan berkompeten dalam industri parfum selama lebih 

dari 5 tahun. Menurut David (2009), Tidak ada syarat minimal untuk memilih 

responden penelitian, asalkan responden tersebut ahli (expert) dalam 

bidangnya. 

b)   Observasi  

Observasi dilakukan melalui pengamatan yang langsung berhubungan dengan 

kegiatan operasional atau pemasaran Parfum Sebatin. 

c)   Studi Literatur 

Studi literatur dilakukan untuk menganalisa objek secara teoritis terhadap 

penulisan baik berupa data internal maupun eksternal objek. Literatur internal 

berupa profil usaha atau produk yang sedang diteliti, sedangkan literatur 

eksternal berasal dari buku, jurnal, serta penelitian terdahulu yang berkaitan 

dengan topik atau metode penelitian. 

 

3.4 Metode Pengolahan dan Analisis Data 

 

Penelitian ini menggunakan analisis kualitatif berdasarkan Business Model 

Canvas (BMC) dengan interpretasi data secara deskriptif. Menurut Sugiyono 

(2014), metode ini terdiri dari tiga tahap: reduksi data, penyajian data, dan 

penarikan kesimpulan atau verifikasi, yang dijelaskan lebih lanjut di bawah ini. 
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a) Pada tahap reduksi data dilakukan wawancara dengan responden untuk 

mengumpulkan data dalam bentuk verbatim atau kata demi kata. 

b) Pada langkah penyajian data, hasil reduksi data disajikan dalam peta model 

bisnis, yang menggabungkan sembilan komponen utama model bisnis yang 

dikembangkan oleh Osterwalder dan Pigneur (2017) yaitu Business Model 

Canvas (BMC). 

c) Tahap terakhir adalah tahap penarikan kesimpulan atau verifikasi, dari hasil 

analisis dan diskusi yang dilakukan dengan produsen akan ditemukan strategi 

berupa rekomendasi model bisnis untuk produk Parfum Sebatin. 

 

3.4.1 Identifikasi Elemen Business Model Canvas (BMC) 

 

Menurut Osterwalder dan Pigneur (2017), penjelasan dari sembilan elemen 

tersebut adalah sebagai berikut: (1) Segmentasi Pelanggan menjelaskan kelompok 

orang atau organisasi tertentu yang ingin dijangkau oleh perusahaan; (2) Value 

Proposition menjelaskan nilai tambah yang telah dan akan diberikan perusahaan 

kepada produknya untuk menarik pelanggan. Value Proposition atau proposisi 

nilai ini akan mempengaruhi segmen pelanggan yang dipilih; (3) Channel 

menganalisis cara perusahaan membangun sebuah komunikasi dengan pelanggan 

dan menjangkau pelanggan agar memberikan proposisi nilai; (4) Customer 

Relationship menganalisis bagaimana perusahaan membangun hubungan baik 

dengan pelanggan yang telah dijalin oleh perusahaan; (5) Revenue Stream 

menggambarkan pendapatan dari setiap pelanggan yang diperoleh perusahaan; (6) 

Key Resources menganalisis sumber daya utama yang terlibat dalam operasional 

bisnis Parfum Sebatin. (7) Key Activities menganalisis aktivitas apakah yang telah 

dan akan memiliki dampak penting dalam penciptaan nilai oleh Parfum Sebatin; 

(8) Key Partnership menganalisis siapa yang telah dan akan menjadi mitra utama 

Parfum Sebatin. Selain itu, ini mengevaluasi sumber daya yang diberikan oleh 

mitra-mitra tersebut dan aktivitas kunci yang terkait dengan mitra utama tersebut; 

(9) Struktur biaya mencakup semua biaya yang dikeluarkan perusahaan untuk 

menjalankan model bisnisnya. Dalam mengidentifikasi elemen Value 

Propositions, digunakan pendekatan tambahan dengan menggunakan Value 

Propositions design. Value Propositions design didefinisikan oleh Osterwalder et 
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al. (2015) sebagai alat untuk menentukan Value Propositions yang tepat dengan 

menggambarkan dengan jelas peta nilai dan profil pelanggan sehingga 

menghasilkan Value Propositions yang sesuai.  

Secara sistematis, struktur Business Model Canvas yang akan dilaksanakan dapat 

disajikan pada Gambar 3. 
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Gambar 3. Struktur Business Model Canvas 

Sumber: Osterwalder and Pigneur (2010) 



 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan analisis Business Model Canvas (BMC), strategi pengembangan 

usaha yang dapat diterapkan Parfum Sebatin meliputi legalitas produk pada 

elemen value proposition, perluasan saluran pemasaran digital melalui 

marketplace seperti shopee dan tokopedia pada elemen channels, serta 

pengembangan program loyalitas pelanggan pada elemen customer relationships. 

Sumber pendapatan diperluas melalui jaringan reseller dan affiliator pada elemen 

revenue streams, peningkatan kompetensi sumber daya manusia dan digitalisasi 

usaha pada elemen key resources, penyusunan SOP dan penguatan pemasaran 

digital pada elemen key activities, perluasan kemitraan distribusi pada elemen key 

partnerships, serta perbaikan sistem pencatatan keuangan pada elemen cost 

structure. Dengan penerapan strategi pengembangan berbasis Business Model 

Canvas tersebut, Parfum Sebatin diharapkan mampu meningkatkan daya saing 

usaha, memperluas jangkauan pasar, serta menciptakan pengelolaan bisnis yang 

lebih efektif, terstruktur, dan berkelanjutan. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, peneliti menyarankan agar pengelola 

usaha Parfum Sebatin melakukan pengembangan usaha seperti yang peneliti 

sarankan berdasarkan Business Model Canvas (BMC). 
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