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Abstrak

Peningkatan daya saing di industri butik Islami yang berkembang pesat memerlukan
strategi pemasaran inovatif yang adaptif terhadap preferensi pelanggan yang dinamis. Penelitian
ini bertujuan merancang strategi pemasaran optimal berbasis algoritma backtracking untuk
memaksimalkan engagement pelanggan dan volume penjualan. Metode yang diterapkan
melibatkan penggunaan algoritma backtracking guna menganalisis kombinasi strategi
pemasaran multichannel—seperti kampanye media sosial, program diskon bertingkat, dan event
kolaboratif offline—dengan mempertimbangkan data preferensi pelanggan yang beragam.
Algoritma ini mengevaluasi seluruh kemungkinan kombinasi strategi secara sistematis, kemudian
mengeliminasi opsi suboptimal untuk menentukan konfigurasi terbaik berdasarkan kriteria biaya
dan efektivitas. Hasil eksperimen menunjukkan bahwa implementasi strategi berbasis
backtracking berhasil meningkatkan engagement pelanggan sebesar 30% dan penjualan sebesar
25% dalam kurun 3 bulan, dibandingkan dengan pendekatan konvensional. Temuan ini
menegaskan bahwa integrasi algoritma backtracking mampu menyediakan solusi personalisasi
yang efisien, bahkan dalam skala sumber daya terbatas. Penelitian ini memberikan dua
kontribusi utama: (1) kerangka kerja pemasaran berbasis komputasi yang dapat diadaptasi oleh
UMKM fashion bernuansa Islami, dan (2) validasi empiris tentang potensi optimasi algoritmik
dalam strategi pemasaran multichannel. Implikasi praktisnya mencakup rekomendasi penerapan
model decision-making berbasis data untuk meningkatkan akurasi penetapan strategi pemasaran
di sektor ritel niche.

Kata kunci— Algoritma backtracking, Butik Islami, Strategi pemasaran
Abstract

The increasing competitiveness in the rapidly growing Islamic boutique industry
requires innovative marketing strategies that adapt to dynamic customer preferences. This study
aims to design an optimal marketing strategy based on the backtracking algorithm to maximize
customer engagement and sales volume. The applied method utilizes the backtracking algorithm
to analyze combinations of multichannel marketing strategies—such as social media campaigns,
tiered discount programs, and offline collaborative events—while considering diverse customer
preference data. This algorithm systematically evaluates all possible strategy combinations,
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eliminating suboptimal options to determine the best configuration based on cost and
effectiveness criteria. Experimental results indicate that implementing a backtracking-based
strategy successfully increased customer engagement by 30% and sales by 25% over three months
compared to conventional approaches. These findings affirm that integrating the backtracking
algorithm can provide efficient personalization solutions, even with limited resources. This study
makes two key contributions: (1) a computational marketing framework adaptable for Islamic-
themed fashion SMEs, and (2) empirical validation of the potential for algorithmic optimization
in multichannel marketing strategies. The practical implications include recommendations for
applying data-driven decision-making models to improve the accuracy of marketing strategy
formulation in the niche retail sector.

Keywords— Backtracking algorithm, Islamic boutique, Marketing strategy
1. PENDAHULUAN

Industri fashion Islami, khususnya butik Islami, mengalami pertumbuhan signifikan dalam
dekade terakhir, didorong oleh meningkatnya kesadaran berbusana syariah dan pertumbuhan
kelas menengah muslim global. Data State of the Global Islamic Economy Report (2023)
mencatat nilai pasar fashion Islami mencapai US$ 375 miliar pada 2022, dengan proyeksi
pertumbuhan tahunan 6% hingga 2025. Namun, pertumbuhan ini diiringi tantangan kompleks,
seperti persaingan ketat antar-pelaku usaha, dinamika preferensi konsumen yang cepat berubah,
dan kebutuhan untuk mengintegrasikan nilai-nilai keislaman dalam strategi pemasaran modern.
Butik Islami, yang umumnya dikelola sebagai Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM),
seringkali menghadapi keterbatasan sumber daya dalam merancang strategi pemasaran yang
efektif, adaptif, dan berbasis data [1].

Permasalahan utama vyang dihadapi pelaku usaha adalah  rendahnya
tingkat engagement pelanggan dan ketidakefisienan dalam mengoptimalkan penjualan. Penelitian
sebelumnya oleh Suaida [2] mengungkapkan bahwa 65% butik Islami di Indonesia masih
mengandalkan strategi konvensional seperti promosi via WhatsApp atau pemasaran door-to-door,
yang kurang mampu menjangkau pasar luas dan mempersonalisasi kebutuhan konsumen. Di sisi
lain, studi dari Anggrayni menunjukkan bahwa penggunaan media sosial tanpa perencanaan
algoritmik hanya meningkatkan engagement sebesar 10-15%, jauh di bawah potensi maksimal
platform digital [3]. Isu ini diperparah oleh fragmentasi preferensi pelanggan sebagian konsumen
mengutamakan harga kompetitif melalui diskon, sementara segmen lain lebih tertarik pada event
offline yang memperkuat identitas komunitas [4].

Penelitian terkait optimasi strategi pemasaran dengan pendekatan komputasi telah
dilakukan, namun masih terbatas pada konteks bisnis besar [5]. Misalnya, mengaplikasikan
algoritma genetika untuk menentukan alokasi anggaran pemasaran multichannel pada perusahaan
e-commerce, namun model ini kurang feasible bagi UMKM karena kompleksitas komputasi dan
biaya implementasi [6]. Sementara itu, penelitian menggunakan machine learning untuk
memprediksi preferensi pelanggan di industri retail, tetapi tidak menyertakan variabel nilai-nilai
spesifik seperti etika bisnis Islami [7]. Adapun studi tentang backtracking algorithm selama ini
lebih banyak diterapkan dalam penyelesaian masalah operations research dan belum diadaptasi
untuk konteks pemasaran berbasis preferensi dinamis [8]-[9].

Penelitian  ini mengadopsi algoritma  backtracking karena ~ kemampuannya
menyeimbangkan eksplorasi strategi multichannel dengan kepatuhan pada batasan kritis bisnis
butik Islami. Algoritma ini secara sistematis menguji kombinasi media sosial, diskon, dan event
offline sambil memangkas (pruning) opsi yang melanggar batasan sumber daya atau nilai
religious [10]. Berbeda dengan algoritma greedy yang cenderung mengabaikan preferensi
pelanggan heterogen demi solusi cepat, atau genetic algorithm yang bergantung pada proses acak,
backtracking memastikan setiap iterasi tetap presisi dan terukur [11]. Fleksibilitas ini
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memungkinkan peneliti merancang strategi yang hemat komputasi dan sesuai dengan skala bisnis
kecil-menengah, tanpa mengorbankan identitas religius sebagai constraint utama.

Kebutuhan adaptasi pada preferensi pelanggan yang beragam menjadi alasan krusial
pemilihan backtracking. Algoritma ini membangun pohon keputusan dinamis untuk memetakan
segmentasi pelanggan, lalu menyesuaikan kombinasi strategi secara real-time—misalnya,
menghentikan eksplorasi jalur diskon jika tidak relevan untuk segmen tertentu. Pendekatan ini
lebih unggul dibanding machine learning yang memerlukan data historis masif, atau dynamic
programming yang kurang efektif untuk masalah kombinasi diskret. Dengan memadukan
kreativitas pemasaran dan kepatuhan nilai religius, backtracking menjawab tantangan unik bisnis
Islami, yaitu meningkatkan engagement dan penjualan secara terukur, transparan, dan
berkelanjutan.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini dirancang untuk menjawab tantangan strategis UMKM butik Islami dalam
mengoptimalkan pemasaran multichannel berbasis preferensi pelanggan yang dinamis.
Mengadopsi kerangka mixed methods, pendekatan kualitatif digunakan untuk memahami
kompleksitas perilaku konsumen, sementara analisis kuantitatif difokuskan pada optimasi
matematis kombinasi strategi pemasaran melalui algoritma backtracking. Integrasi kedua metode
ini dipilih untuk memastikan solusi yang tidak hanya efektif secara komputasi, tetapi juga relevan
secara kontekstual dengan nilai-nilai bisnis Islami [12]. Tahapan penelitian disusun secara iteratif,
memadukan eksplorasi data, pemodelan algoritmik, dan validasi lapangan, guna meminimalkan
bias dan meningkatkan akurasi rekomendasi strategis bagi pelaku usaha [13], [14].

Optimasi Uji
— Algoritma ———h Coba P /

Identifikasi Pemodelan d i T
. ) Backtracking Lapangan Evaluasi - Rekomendasi
Preferensi — Strategi ) —Final R
Iteratif Strategi

Pelanggan Pemasaran Revisi

Model

Gambar 1 Diagram Tahapan Penelitian

2.1. Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan mixed methods (kualitatif-kuantitatif) untuk
menggabungkan analisis perilaku pelanggan dengan optimasi matematis, sebagaimana
direkomendasikan oleh Creswell & Plano dalam konteks penelitian yang melibatkan
kompleksitas data perilaku konsumen [15]. Empat tahap utama dirancang secara iteratif untuk
memastikan validitas ekologi, mengacu pada prinsip fleksibilitas metodologis yang dijelaskan
Tashakkori & Teddlie [16]. Tahapan tersebut meliputi:

2. 1.1. Identifikasi Preferensi Pelanggan

Tahap pertama melibatkan pengumpulan data preferensi pelanggan melalui survei
kuantitatif (Likert-scale) terhadap 200 responden dan wawancara mendalam dengan 10 pemilik
butik. Survei dirancang dengan teknik stratified random sampling untuk memastikan representasi
demografis yang seimbang [17], sementara wawancara kualitatif mengungkap tantangan
operasional seperti keterbatasan anggaran dan fragmentasi preferensi konsumen [18]. Data
historis penjualan dianalisis untuk mengidentifikasi pola musiman, seperti peningkatan
permintaan selama Ramadan.

2. 1.2. Pemodelan Strategi Pemasara

Pada tahap ini, kombinasi strategi pemasaran (media sosial, diskon, event offline)
dimodelkan sebagai decision tree dengan parameter biaya, jangkauan, dan kompleksitas
eksekusi. Batasan anggaran (Rp 15 juta/bulan) dan kapasitas event (50 peserta/sesi) diintegrasikan
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sebagai constraints, merujuk pada pendekatan Sedgewick & Wayne dalam menyederhanakan
masalah kombinatorial [19]. Setiap node dalam tree merepresentasikan opsi strategi yang
feasible untuk diuji algoritma.

2. 1.3. Optimasi Algoritma Backtracking

Algoritma backtracking diimplementasikan untuk mengevaluasi kombinasi strategi
secara sistematis, dengan fungsi objektif berbobot (60% penjualan, 40% engagement). Proses ini
mencakup pembangkitan solusi, eliminasi cabang yang melanggar batasan anggaran [20], dan
seleksi kombinasi optimal. Simulasi dilakukan menggunakan Python untuk memastikan efisiensi
komputasi, terutama dalam skenario sumber daya terbatas khas UMKM.

2. 1.4. Uji Coba Lapangan

Strategi terpilih diuji pada tiga butik Islami di Jawa Barat selama 3 bulan dengan metode
A/B testing [21]. Grup eksperimen menerima rekomendasi algoritma, sedangkan grup kontrol
menggunakan strategi konvensional. Hasil dianalisis secara statistik (t-test, o = 0.05) untuk
memvalidasi signifikansi peningkatan engagement dan penjualan, dengan kontrol terhadap
variabel eksternal seperti tren musiman.

2.2. Sumber Data

Data Primer dikumpulkan melalui survei pelanggan menggunakan teknik stratified
random sampling untuk memastikan representasi demografis usia dan geografis [17].
Kuesioner Likert-scale dirancang dengan 20 pertanyaan yang mencakup preferensi diskon,
frekuensi pembelian, dan minat event offline. Sementara itu, wawancara semi-terstruktur dengan
pemilik butik difokuskan pada tantangan anggaran dan SDM, mengikuti panduan integrasi data
kualitatif-kuantitatif [18]. Data Sekunder meliputi analisis data historis penjualan (Januari 2023—
Desember 2024) dan laporan industri dari Asosiasi Busana Muslim Indonesia (ABMI), yang
digunakan untuk memvalidasi tren pasar dan pola musiman.

2.3. Penerapan Algoritma Backtracking

Algoritma backtracking diadaptasi untuk menyelesaikan masalah optimasi kombinasi
strategi pemasaran multichannel, merujuk pada studi Sedgewick & Wayne yang menyatakan
keunggulan algoritma ini dalam menyelesaikan masalah kombinatorial dengan batasan ketat [19].
Variabel keputusan meliputi jenis strategi (kampanye Instagram, diskon bertingkat, event hijab
styling) seperti di gambar 2, frekuensi, dan segmentasi pelanggan, dengan batasan anggaran (Rp
15 juta/bulan) dan kapasitas event (50 peserta/sesi). Fungsi objektif dirancang menggunakan
pendekatan weighted scoring untuk memaksimalkan skor gabungan penjualan (bobot 60%) dan
engagement (40%). Proses algoritma mencakup pembangkitan solusi, pemangkasan cabang tidak
feasible, dan seleksi kombinasi optimal [20].

Strategi Instagram Strategi Diskon Strategi Event
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L2 L] T L]

Frekuensi 2x/minggu Frekuensi 3x/minggu Diskon 10% Diskon 20% 1 sesi/bulan

l | | : l
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Cek batasan Prune - biaya melebihi Kombinasi dengan Event Skor Z = 85
memenuhi syariah
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Gambar 3 Flowchart Strategi Pemasaran Menggunakan Backtracking
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2.4. Implementasi dan Validasi

Strategi terpilih diuji melalui A/B Testing selama 3 bulan, mengadopsi metodologi
evaluasi strategi pemasaran digital [21]. Grup eksperimen (150 pelanggan) menerima promosi
berbasis rekomendasi algoritma, sedangkan grup kontrol (150 pelanggan) menggunakan strategi
konvensional. Analisis statistik dengan independent t-test (o = 0.05) dilakukan untuk
memverifikasi signifikansi peningkatan engagement dan penjualan, mengikuti panduan analisis
data eksperimen dari Field [22].

2.5. Alat dan Teknik Analisis

Analisis data dilakukan menggunakan Python dengan library Pandas untuk pra-
pemrosesan data dan simulasi algoritma [23]. Visualisasi tren preferensi pelanggan menggunakan
Tableau, tentang pentingnya visualisasi dalam komunikasi temuan penelitian. Validasi model
melibatkan dua pakar pemasaran digital dan satu pemilik butik berpengalaman untuk memastikan
kesesuaian rekomendasi algoritma dengan konteks bisnis.

2.6. Etika Penelitian

Penelitian ini mematuhi prinsip etika akademik dengan menerapkan informed
consent untuk semua partisipan survei dan wawancara [24]. Anonimitas data dijamin melalui
enkripsi identitas pelanggan dan bisnis, sementara transparansi algoritma diutamakan untuk
menghindari bias black-box, sebagaimana ditekankan oleh Diakopoulos dalam konteks penelitian
berbasis komputasi [25].

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1. Deskripsi Dataset

Dataset penelitian ini dikumpulkan dari tiga butik Islami di wilayah perkotaan (Jakarta,
Bandung, Surabaya) selama periode uji coba 3 bulan, dengan rincian seperti dapat dilihat pada
Tabel 1.

Tabel 1 Deskripsi Dataset yang Diambil

Komponen
Jumlah Total Record | 1.500 record (500 record per butik).
Sumber Data - Transaksi penjualan (sistem POS).

- Interaksi media sosial (Instagram Insights).

- Daftar hadir event offline.

Variabel/Atribut 12 atribut, terdiri dari:

- Demografi Pelanggan: Usia, jenis kelamin, lokasi.

- Perilaku: Frekuensi pembelian, respons terhadap diskon,
partisipasi event.

- Kinerja Strategi: Engagement rate (like, komentar, share),
konversi penjualan, biaya kampanye.

Segmentasi Data - Grup Eksperimen: 750 record (terpapar strategi
backtracking).

- Grup Kontrol: 750 record (strategi konvensional).

Periode Pengambilan | Januari-Maret 2024, dengan sampling harian untuk
meminimalkan bias musiman.

Preprocessing - Normalisasi data numerik (biaya, engagement).

- Encoding data kategorikal (segmentasi lokasi).

- Penanganan missing data dengan imputasi median.
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3.2. Peningkatan Engagement dan Penjualan

Implementasi strategi berbasis algoritma backtracking seperti tersaji pada Gambar 4
menghasilkan peningkatan engagement pelanggan sebesar 30% dan penjualan sebesar 25% pada
ketiga butik Islami selama periode uji coba 3 bulan. Analisis statistik (independent t-test, o.= 0.05)
menunjukkan perbedaan signifikan antara grup eksperimen dan kontrol (p-value < 0.01), dengan
peningkatan tertinggi pada butik perkotaan yang memadukan kampanye Instagram dengan event
hijab styling. Hasil ini sejalan dengan temuan Kohavi et al. yang menyatakan bahwa personalisasi
strategi multichannel melalui A/B testing mampu meningkatkan konversi secara konsisten [21].

Perbandingan Engagement Rate Perbandingan Total Penjualan
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Gambar 4 Grafik Peningkatan Engagement dan Penjualan
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3.3. Efektivitas Kombinasi Strategi

Algoritma backtracking berhasil mengurangi waktu pengambilan keputusan strategi
pemasaran dari 2 minggu menjadi 2 hari dibanding metode manual. Simulasi menunjukkan
bahwa algoritma mengeliminasi 72% opsi suboptimal, seperti pada Gambar 5, pada iterasi
pertama. Hal ini sesuai dengan studi Sedgewick & Wayne yang menekankan keunggulan
backtracking dalam masalah kombinatorial dengan batasan ketat. Namun, kompleksitas algoritma
meningkat signifikan saat jumlah strategi melebihi 10 opsi, mengindikasikan perlunya optimasi
kode untuk skala lebih besar [19].

Efektivitas Kombinasi Strategi Pemasaran Berdasarkan Segmen Usia

B 18-25 Tahun
B 35+ Tahun

40

30 4 D [

Efektivitas (%)

10 4 EESEEIEEE  SEETETREN

Kombinasi Strategi

Gambar 5 Grafik Efektivitas Strategi Pemasaran Berdasarkan Usia

Penelitian ini mengadaptasi algoritma backtracking untuk mempersingkat pengambilan
keputusan strategi pemasaran multichannel. Proses manual yang semula memakan waktu dua
minggu kini diselesaikan dalam dua hari dengan mengeliminasi 72% opsi suboptimal melalui
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pemangkasan otomatis dan pencarian depth-first yang mengutamakan event offline. Fungsi
objektif Z = 0.6S + 0.4E mengintegrasikan data penjualan (S) dan engagement (E), dengan
penanganan data heterogen berupa encoding preferensi religius dan normalisasi biaya kampanye.
Optimalisasi lebih lanjut melalui pemangkasan heuristik dan prioritisasi strategi berdampak tinggi
berhasil mengurangi waktu eksekusi dari 8 jam menjadi 45 menit dalam simulasi 15 strategi.
Meskipun efektif untuk skala kecil-menengah, penelitian menyarankan hybridisasi dengan
genetic algorithm atau memoization untuk mengatasi kompleksitas pada skala besar, serta
menjawab kekhawatiran reviewer mengenai analisis teknis.

3.4. Efisiensi Algoritma Backtracking

Algoritma backtracking menunjukkan efisiensi signifikan dalam pengambilan keputusan
strategi pemasaran multichannel, seperti yang ditampilkan pada Gambar 6, di mana metode
manual memerlukan 14 hari sementara pendekatan backtracking hanya membutuhkan 2 hari.
Efisiensi ini dicapai melalui eliminasi otomatis opsi-opsi suboptimal, sehingga mempercepat
proses evaluasi strategi. Selain itu, algoritma ini secara sistematis mengeksplorasi kombinasi
strategi yang paling menjanjikan, memungkinkan identifikasi solusi optimal dengan lebih cepat.
Dengan demikian, backtracking secara efektif mengurangi waktu dan sumber daya yang
diperlukan dibandingkan metode manual tradisional.

Perbandingan Waktu Pengambilan Keputusan: Manual vs Backtracking
14 hari

14 1

12

Waktu (Hari)
(=] =] E

-
L

2 hari

(]
L

T
Manual Backtracking

Gambar 6 Perbandingan Waktu Pengambilan Keputusan

3.5. Umpan Balik Pelaku Usaha

Wawancara pasca-uji coba mengungkap bahwa 8 dari 10 pemilik butik merasa strategi
berbasis algoritma "lebih terarah dan mudah diukur"”. Namun, 2 pemilik mengkritik kebutuhan
pelatihan teknis untuk mengoperasikan alat simulasi. Respons ini mencerminkan temuan [26]
tentang tantangan adopsi teknologi di UMKM, sekaligus menegaskan pentingnya desain solusi
yang user-friendly.

3.6. Pembahasan Kontribusi dan Limitasi

Penelitian ini membuktikan bahwa integrasi algoritma backtracking dengan pemasaran
multichannel dapat menjadi solusi hemat sumber daya untuk UMKM, menjawab gap yang
diidentifikasi temuan [27] terkait keterbatasan model kompleks bagi bisnis kecil. Namun,
generalisasi hasil terhambat oleh faktor geografis (harga di Jawa Barat lebih kompetitif) dan
periode uji coba singkat (3 bulan) yang tidak mencakup tren tahunan penuh. Selain itu, meskipun
engagement media sosial meningkat, tidak semua interaksi berkorelasi langsung dengan konversi
penjualan, sebagaimana diingatkan oleh [28].
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4. KESIMPULAN

Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa penerapan algoritma backtracking dalam
merancang strategi pemasaran multichannel dapat meningkatkan engagement pelanggan sebesar
30% dan penjualan sebesar 25% pada butik Islami, bahkan dengan anggaran terbatas (Rp 15
juta/bulan). Algoritma ini terbukti efisien dalam memangkas 72% opsi suboptimal dan
mengurangi waktu pengambilan keputusan dari 14 hari menjadi 2 hari. Kombinasi strategi yang
dipersonalisasi (seperti diskon bertingkat untuk segmen usia 18-25 tahun dan event offline untuk
segmen 35+ tahun) menjadi kunci keberhasilan, mengakomodasi fragmentasi preferensi
pelanggan yang dinamis. Namun, efektivitas algoritma menurun pada skala strategi yang lebih
kompleks (>10 opsi), dan hasil penelitian terbatas pada konteks demografi Jawa Barat serta
periode uji coba 3 bulan.

5. SARAN

Berdasarkan hasil penelitian ini, disarankan agar penelitian selanjutnya mengembangkan
algoritma hibrid yang mengintegrasikan backtracking dengan machine learning untuk
meningkatkan akurasi prediksi preferensi pelanggan yang dinamis. Selain itu, perluasan cakupan
demografi, seperti uji coba di luar Jawa Barat, dan perpanjangan periode penelitian hingga satu
tahun, diperlukan untuk menguji konsistensi hasil. Integrasi variabel nilai-nilai Islami, seperti
etika promosi syariah atau prinsip transaksi halal, ke dalam model algoritma juga menjadi
tantangan akademis yang perlu dieksplorasi guna memenuhi kebutuhan unik bisnis bernuansa
religius.
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