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ABSTRAK 

 

TRI HANDAYANI, Strategi pemasaran busana pada perdagangan online, skripsi, 

Jakarta: Program Studi Tata Busana, Fakultas Teknik, Universitas Negeri Jakarta. 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi pemasaran 

busana pada perdagangan online. Penelitian ini dilakukan di PT.HijUp.com yang 

berlokasi di Jalan Pejaten Barat Raya No.2 Pasar Minggu, Jakarta Selatan. Waktu 

penelitian dimulai sejak Juli 2016 hingga Januari 2017. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus. 

 Teknik pengumpulan data dengan wawancara, dokumentasi dan observasi 

non partisipasi. Selanjutnya teknik analisis data yang digunakan adalah metode 

analisis deskriptif kualitatif dengan menjelaskan keadaan sebenarnya tentang 

strategi pemasaran busana yang dilakukan oleh HijUp.com sebagai usaha untuk 

meningkatkan volume penjualan. 

Hasil penelitian menyatakan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan 

oleh PT. HijUp.com : 1. Target pasar HijUp wanita muslim usia 25-35 tahun yang 

memiliki kemampuan financial 2. Produk HijUp.com berkualitas dan berkarakter, 

ditampilkan di website dengan visual yang menarik dan detail produk sebagai 

tambahan 3. Harga produk ditetapkan oleh tenant, dan HijUp akan menerima hasil 

dari konsinyasi penjualan. 4. Promosi yang diterapkan HijUp, dengan strategi 

jangka pendek dan jangka panjang. 5. Semua orang berpengaruh dalam strategi 

pemasaran produk, HijUp selalu melakukan pelayanan yang baik dari quality 

control dan garansi produk. 6. Pengiriman HijUp menggunakan banyak jenis cara 

pengiriman dengan berbagai ekspedisi, konsumen bisa memilih sesuai dengan 

keinginan. 7. HijUp menyediakan kemasan yang baik. 8. Strategi keunggulan 

kompetitif yang diterapkan HijUp adalah diferensiasi dan fokus.  

 

Kata kunci: Strategi Pemasaran, Busana, HijUp.com 
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ABSTRACT 

 

TRI HANDAYANI, Fashion Marketing Strategy On e-Commerce. Essay. Jakarta, 

Fashion Design, Home Economic Departement. Technical Faculty, State 

University of Jakarta, 2017. 

 The purpose of this research was to find out fashion marketing strategy on 

e-commerce. The research has been held at HijUp.com which located in Pejaten 

Barat Raya street No. 2, Pasar Minggu, South Jakarta on Juli 2016 until January 

2017. This research uses qualitative case studies methods. 

The procedure of data collection was drived from  interviews, 

documentation, and nonparticipation observasion. Then data analyzed with 

qualitative descriptive methods for explain the real condition about fashion 

marketing strategy by HijUp.com, as effort to increase provit. 

The result of the research is explain that HijUp.com marketing strategy applied 

were: 1. Target marketing HijUp, moslem women age 25-35 years old, who have 

good financial. 2. HijUp.com product, good quality and character displayed at 

website with eye chatcing and detail product. 3. Price assigned by tenant, and 

HijUp will receive consignment from provit. 4. Promotion HijUp used short term 

strategy and long term strategy. 5.  All people have it‟s effect in marketing 

strategy product, HijUp always trying to good at service from quality control and  

product warranty. 6. HijUp delivery used many ways to deliver with many 

ekspedition, customer can choose  what the want. 7. HijUp provided good 

package. 8. Competitive advantage strategy applied HijUp.com was 

differentiation and focus. 

 
 

Keywords : Marketing Strategy, Fashion, e-Commerce, HijUp  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Pesatnya pertumbuhan ilmu pengetahuan teknologi khususnya di teknologi 

komputer dan teknologi komunikasi menghasilkan sebuah penggabungan sistem 

informasi yang mudah hanya dengan menggunakan jaringan internet. Bahkan 

menurut laporan ericsson Mobility yang dilansir pada KOMPAS.com 

menunjukkan, di tahun 2015 Indonesia menempati urutan keempat dalam jajaran 

negara dengan pertumbuhan internet global paling tinggi. Perkembangan tersebut 

ikut berpengaruh pada model penjualan atau bisnis. Salah satu bisnis yang 

menjadi tren di masyarakat adalah jual beli online.  

Perdagangan elektronik melakukan hal yang mirip dengan perdagangan 

tradisional, tetapi ia memiliki kelebihan yang secara lagsung dapat bermanfaat 

untuk meningkatkan pendapatan dan keuntungan perusahaan. Dengan 

fleksibelitasnya, perdagangan elektronik dapat memangkas biaya pemasaran 

dalam menyampaikan informasi tentang barang dan jasa langsung ke konsumen 

dimanapun mereka berada. Perusahaan juga dapat memangkas biaya operasional 

toko, mereka cukup mendigitalisasi informasi tentang barang dan jasa yang dijual 

dan menaruhnya di server, perusahaan dapat berbisnis 24 jam sehari dalam 7 hari 

seminggu. Pesanan dapat diterima setiap saat dan dapat berasal dari area geografis 

yang sangat luas. 
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Selain kelebihan, terdapat juga kekurangan dalam berjualan online, 

diantaranya butuh internet marketing yang baik agar toko online mudah 

ditemukan orang lain dan hal ini butuh waktu, tenaga, pikiran yang lama. Selain 

itu pembeli sulit percaya terutama pada toko online yang baru seumur jagung. 

Selanjutnya ada pula modus tipuan oleh pembeli yang pastinya merugikan penjual 

dan pelayanan ekspedisi yang kurang baik berdampak buruk bagi image 

perusahaan. (Nugroho, 2006:37). 

Dengan kelebihan dan kekurangan perdagangan online, tidak menjadikan 

para pengusaha untuk tidak berani membuka toko online, terbukti dari ungkapan 

Suhariyanto, Kepala Badan Pusat Statistik (BPS) mengatakan, dari Sensus 

 konomi 2 16 dalam  kurun waktu 10 tahun, pertumbuhan e-commerce di 

Indonesia meningkat sekitar 17 persen setiap tahun, saat ini mencapai 26,2 juta, 

dengan berbagai jenis produk yang ditawarkan. Menurut riset yang dilakukan oleh 

Asosiasi E-commerce Indonesia pada tahun 2014, produk yang paling banyak 

dibeli secara online adalah produk fashion. 

Kondisi persaingan perdagangan online (e-commerce) di bidang fashion 

semakin kompetitif. Banyak perusahaan e-commerce yang mulai bermunculan 

dan masing-masing perusahaan menunjukkan eksistensi dan kehebatannya untuk 

meraih market share di Indonesia dengan berbagai jenis pemasarannya. Karena 

adanya persaingan maka kemudian ada beberapa bisnis lemah yang terpuruk dan 

mengalami gulung tikar. Sekarang mulai nampak fenomena beberapa perusahaan 

lemah yang terpuruk. Perusahaan fashion e-commerce di Indonesia yang telah 

resmi gulung tikar antara lain; Lamido Indonesia, Paraplou, Wearfable, dan 
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Scallope. Karena berbagai alasan membuat perusahaan tersebut gulung tikar, dan 

yang menjadi penyebab utama ialah kurangnya kemampuan perusahaan dalam 

melakukan pemasaran untuk menarik minat konsumen.  

Banyak faktor yang dapat membuat perusahaan dapat bertahan, antara lain 

memahami minat konsumen pada pasar sasarannya dengan menawarkan 

produknya yang berkualitas, harga yang menarik, disertai dengan promosi yang 

baik agar dapat memberikan minat membeli bagi pelanggan. Apabila hal tersebut 

dapat dilakukan, perusahaan memungkinkan mendapat keuntungan yang lebih 

baik jika dibandingkan dengan pesaing (Asshidieqi, 2012:5). 

Dari data tekno.kompas.com, di Indonesia terdapat 29 fashion e-commerce 

dan ternyata hanya 7 fashion e-commerce yang berdiri mencapai 5 tahun, salah 

satunya adalah HijUp.com. HijUp.com merupakan salah satu perusahaan e-

commerce yang dapat bertahan dari tahun 2011 hingga saat ini. Bahkan dilansir 

dari detik.com, HijUp merupakan The First and Large Islamic fashion e-

commerce di dunia. Dengan mengandalkan promosi melalui media sosial, majalah 

dan surat kabar, sampai video di Youtube saat ini produknya tak hanya beredar di 

Indonesia, namun hingga ke berbagai Negara seperti India, Malaysia, Singapura, 

Amerika Serikat, dan Inggris. 

Mahasiswa Tata Busana setelah lulus nanti memiliki peluang menjadi 

seorang wirausaha, dimana harus mengikuti jaman yang semakin modern. Dengan 

mendigitalkan bisnisnya, lulusan Tata Busana dapat membuat fashion e-

commerce seperti HijUp.com yang dapat bertahan ditengah banyaknya fashion e-
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commerce yang gulung tikar. Perusahaan berupaya melakukan berbagai strategi, 

diantaranya ialah strategi pemasaran agar dapat dikenal dan diminati.  

Dengan mencermati latar belakang yang dijabarkan diatas maka penulis 

tertarik melakukan penelitian tentang bagaimana strategi marketing dalam 

memasarkan produknya dengan melakukan strategi-strategi khusus untuk 

meningkatkan keuntungan perusahaan. 

 

B. Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan diatas, pertanyaan 

penelitiannya meliputi : 

1. Bagaimana cara perusahaan dalam menentukan target pasar dan posisi 

perusahaan dipasarnya? 

2. Apa strategi yang dilakukan perusahaan online untuk menarik minat 

konsumen? 

3. Bagaimana strategi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan online 

ditinjau dari bauran pemasaran? 

4. Apa hambatan perusahaan online dalam menjalankan strategi pemasaran? 

5. Bagaimana solusi yang dilakukan perusahaan online dalam meminimalisir 

hambatan dalam menjalankan strategi pemasaran? 
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C. Pembatasan Masalah 

Berdasarkan berbagai identifikasi masalah yang telah dikemukakan diatas, 

ternyata strategi pemasaran pada perdagangan online sangat luas. Karena 

keterbatasan waktu, d ana dan tenaga maka penelitian ini dibatasi pada : 

1. Perusahaan yang di teliti adalah PT. HijUp.com. 

2. Konsep strategi yang dilakukan perusahaan. 

3. Strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan online yang mencakup 

produk, harga, saluran distribusi, promosi, orang/partisipan, proses, dan 

bukti fisik. 

 

D. Fokus dan Subfokus 

Adapun fokus dan subfokus penelitian adalah sebagai berikut: 

a) Fokus Penelitian 

Fokus Penelitian ini terfokus pada strategi pemasaran busana pada 

perdagangan online. 

b) Subfokus Penelitian 

Sesuai dengan fokus penelitian di atas, berikut ini merupakan beberapa 

subfokus penelitian, yaitu:  

1. Strategi yang dilakukan perusahaan online 

2. Konsep pemasaran yang meliputi penentuan segmentasi pasar, penetapan 

target pasar, dan penetapan posisi pasar 
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3. Strategi pemasaran yang digunakan perusahaan online berdasarkan target 

pasar dan bauran pemasaran (produk, penetapan harga, distribusi, promosi, 

orang/partisipan, proses dan bukti fisik). 

E. Perumusan Masalah 

Berdasarkan pernyataan penelitian diatas maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini meliputi :  

Bagaimana strategi pemasaran busana pada perdagangan online? 

 

F. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini berdasarkan rumusan masalah yang ada yakni : 

1. Untuk mengetahui konsep strategi yang dilakukan perusahaan online. 

2. Untuk mengetahui  strategi-strategi pemasaran busana yang dilakukan oleh 

perusahaan online. 

G. Kegunaan Penelitian 

Adapula kegunaan yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah : 

1. Bagi Universitas dan Program Studi 

Hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat untuk menambah referensi 

mengenai strategi pemasaran busana pada perdagangan online dan dapat 

menjadi acuan dan referensi pada penelitian sejenis yang dilakukan dimasa 

yang akan datang. Selain itu sebagai bahan masukan untuk mata kuliah yang 

terkait. 
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2. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini di harapkan dapat menjadi sumbangan ide atau masukkan 

informasi bagi perusahaan dalam rangka untuk mengembangkan perusahaan. 

3. Bagi Pembaca/Mahasiswa 

Menambah pemahaman bagi pembaca mengenai pentingnya membaca pasar 

dan perencanaan strategi dalam memasarkan produk  terutama menambah 

pemahaman mengenai strategi pemasaran busana pada perdagangan online 

selain itu penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan semangat 

berwirausaha bagi mahasiswa yang ingin memulai usaha.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 



8 
 

 
 

BAB II 

KAJIAN TEORI DAN KERANGKA KONSEP 

 

2.1 Kajian Teoritik 

2.1.1 Strategi Pemasaran Busana 

1.  Hakikat Strategi 

Strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan. Dalam perkembangannya, 

konsep mengenai strategi terus berkembang. Definisi strategi pertama kali 

dikemukakan oleh Chandler (1962) yang menyebutkan bahwa strategi merupakan 

alat untuk mencapai tujuan perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka 

panjang, program tindak lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya. Selain itu 

Learned, dkk (1965) menyebutkan strategi merupakan alat untuk menciptakan 

keunggulan bersaing. Dengan demikian salah satu fokus strategi adalah 

mumutuskan apakah bisnis tersebut harus ada atau tidak ada. (Rangkuti. 2016:3). 

Ada pula teori Hamel dan Prahalad (dalam Rangkuti. 2016:4) yang 

menjelaskan bahwa strategi merupakan tindakan yang bersifat incremental 

(senantiasa meningkat) dan terus-menerus dan dilakukan berdasarkan sudut 

pandang tentang apa yang diharapkan oleh para pelanggan di masa depan. Dengan 

demikian, perencanaan strategi harus selalu dimulai dari “apa yang dapat terjadi”, 

bukan dimulai dari “apa yang terjadi”. Terjadinya kecepatan inovasi pasar baru 
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dan perubahan pola konsumen memerlukan kompetensi inti (core competencies). 

Perusahaan perlu mencari kompetensi inti di dalam bisnis yang dilakukan. 

Suatu strategi perusahaan didefinisikan sebagai “rencana permainan” yang 

dilakukan oleh manajemen untuk memposisikan perusahaan di dalam arena pasar 

yang dipilih supaya dapat memenangkan kompetisi, memuaskan pelanggannya, 

dan mencapai kinerja bisnis yang baik. (Jogiyanto, 2006:31). 

Dari beberapa pengertian strategi diatas, penulis menyimpulkan strategi 

adalah kesatuan rencana jangka panjang yang telah disusun secara sistematis oleh 

suatu lembaga atau organisasi untuk mencapai tujuan memenangkan kompetisi, 

memuaskan pelanggannya, dan mencapai kinerja bisnis yang baik. 

2.  Perlunya Strategi 

Menurut Jogiyanto (2006:32) dalam bukunya mengatakan, perusahaan perlu 

mempunyai strategi yang tepat karena dua hal, antara lain: 

1. Perusahaan perlu secara aktip membentuk kegiatan-kegiatan. Suatu 

strategi perusahaan menyediakan suatu cara atau pendekatan bagi 

perusahaan untuk dapat melakukan kegiatan-kegitannya secara proaktif, 

yaitu dengan menyediakan peta jalan untuk beroperasi, petunjuk-petunjuk 

untuk melakukan bisnis, perencanaan untuk membangun loyalitas 

pelanggan dan membangun keunggulan kompetitif berkelanjutan melebihi 

pesaing-pesaingnya. 

2. Untuk menyatukan keputusan-keputusan yang dilakukan oleh departemen-

departemen, manajer-manajer dan karyawan-karyawan di dalam organisasi 
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kedalam suatu perencanaan yang terkoordinasi dan terintegrasi di level 

korporasi. 

3. Konsep Strategi 

 Pemahaman yang baik mengenai konsep strategi menentukan suksesnya 

strategi yang disusun untuk memperoleh keunggulan dalam bersaing (Rangkuti, 

2016:6), Porter menyebutkan konsep-konsep strategi tersebut adalah sebagai 

berikut : 

a. Keunggulan biaya menyeluruh (Cost Leadership) 

Perusahaan dapat memperoleh keunggulan bersaing yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan pesaingnya jika dia dapat memberikan harga jual yang 

lebih murah daripada harga yang diberikan oleh pesaingnya dengan nilai/ 

kualitas produk yang sama. Harga jual yang lebih rendah dapat dicapai oleh 

perusahaan tersebut karena dia memanfaatkan skala ekonomis, efisiensi 

produksi, penggunaan teknologi, kemudahan akses dengan bahan baku, dan 

sebagainya. 

b. Diferensiasi 

Diferensiasi merupakan strategi yang baik untuk menghasilkan laba di atas rata-

rata dalam suatu industri karena strategi ini menciptakan posisi yang aman 

untuk mengatasi kekuatan pesaing, meskipun dengan cara yang berbeda dari 

strategi keunggulan biaya. Strategi diferensiasi dapat dilakukan dengan 

menciptakan persepsi terhadap nilai tertentu pada konsumennya. Misalnya, 
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persepsi terhadap keunggulan kinerja produk, inovasi produk, pelayanan yang 

lebih baik, dan brand image yang lebih unggul. 

c. Fokus 

Strategi fokus dapat diterapkan untuk memperoleh keunggulan bersaing sesuai 

dengan segmentasi dan pasar sasaran yang diharapkan. Strategi biaya rendah 

dan diferensiasi ditunjukan untuk mencapai sasaran dikeseluruhan industri, 

maka strategi fokus dibangun untuk melayani target secara baik. 

4. Pemasaran 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, pemasaran /pe·ma·sar·an/ 

adalah 1 proses, cara, perbuatan memasarkan suatu barang dagangan, 2 perihal 

menyebarluaskan ke tengah-tengah masyarakat: cara penawaran dan penjualan 

produk atau jasa melalui teknologi siaran televisi atau telepon. 

 Pemasaran (marketing) adalah suatu aktivitas yang bertujuan menciptakan 

sasaran perusahaan, dilakukan dengan cara mengantisipasi kebutuhan pelanggan 

atau klien serta mengarahkan aliran barang dan jasa yang memenuhi kebutuhan 

pelanggan atau klien dari produsen. (Cannon, dkk, 2008:8). 

 Selain itu Tjiptono (2015:5) juga berpendapat, pemasaran merupakan 

fungsi yang memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal 

perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. 

Pemasaran bertujuan untuk menarik pembeli dalam mengkonsumsi produk yang 
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ditawarkan. Oleh karena itu, pemasaran memainkan peranan penting dalam 

pengembangan strategi. 

 Menurut Assauri (2007: 142) pemasaran akan lebih optimal apabila 

pemasar perlu memiliki dukungan yang kuat tentang pemahan dari cara yang 

paling efektif dan efisien. Dalam melaksanakan kegiatan pemasaran berdasarkan 

pemikiran strategis yang disusun dalam rencana keseluruhan yang 

menggambarkan semua aktivitas pemasaran akan dilakukan, ditentukan dengan 

ukuran waktu tertentu meliputi proyeksi produksi, harga, target keuntungan, 

promosi, penjualan, dan anggaran pengeluaran untuk biaya aktivitas pemasaran 

untuk mencapai sasaran dan tujuan pemasaran yang diinginkan. 

 Dari pendapat yang sudah dikemukakan diatas dapat disimpulkan bahwa 

pemasaran merupakan suatu aktivitas, proses dan cara memasarkan suatu barang 

dan jasa bertujuan untuk menarik pembeli dalam membeli barang yang 

ditawarkan dengan melihat kebutuhan dan keinginan konsumen. Perusahaan 

sebagai marketing dapat mengarahkan aliran barang dan jasa dengan memenuhi 

kebutuhan pembeli.   

 Menurut Kotler dikutip oleh Purwanto (2008:151), dalam mendesain suatu 

strategi pemasaran, hal terpenting yang perlu dilakukan oleh manajemen 

pemasaran adalah penerapan konsep STP (segmentation, Targeting, Positioning). 

1. Segmentasi Pasar 

Segmentasi pasar adalah kegiatan yang dilakukan pemasar untuk membagi 

pasar ke dalam kelompok kecil yang memiliki karakteristik dan kebutuhan 
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produk yang sama atau dengan kata lain membagi pasar yang sifatnya 

heterogen menjadi pasar homogen. ( Kismono, 2011:324). Langkah – langkah 

dalam segmentasi pasar : 

a)  Mengidentifikasi karakteristik dan kebutuhan pasar 

 Dengan melakukan penelitian pemasaran, pemasar dapat memperoleh 

informasi tentang karakteristik dan kebutuhan konsumen untuk 

melakukan segemntasi pasar. Berdasarkan informasi yang diperoleh 

pemasar, maka pasar potensial dapat dikategorikan dengan empat 

cara: 

1. Segmentasi demografi , membagi pasar ke dalam beberapa 

kelompok berdasarkan usia, pendidikan, jenis kelamin, 

penghasilan, dan jumlah tanggungan  keluarga. 

2. Segmentasi geografi, mengidentifikasi tempat atau wilayah di 

mana pasar berada misalnya besarnya wilayah, iklim, kepadatan 

penduduk, dan kondisi fisik. 

3. Segementasi psikografi, berdasrkan gaya hidup dan kepribadian 

konsumen seperti aktivitas seseorang, selera, minat, atau opini. 

4. Segmentasi manfaat, pembagian pasar yang lebih memfokuskan 

pada manfaat yang diharapkan dari suatu produk daripada 

karakteristik konsumenya itu sendiri. 

b) Manganalisis pasar potensial 
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Langkah selanjutnya dalam membagi pasar adalah menaganalisis 

potensial penjualan, potensi permintaan, kekuatan pembelian, dan 

potensi keuntungan. Dengan memahami potensi pasar, maka pasar 

dapat menentukan seberapa jauh pasar yang dituju mampu mnyerap 

produk (Kismono, 2011 : 325-326). 

Segmen pasar yang efektif memenuhi lima kriteria sebgai berikut : 

 Dapat diukur (measurable): ukuran daya beli, profil segmen 

dapat diukur. 

 Cakuapan luas (substantible): segmen cukup besar dan 

menguntungkan untuk dilayani. 

 Mudah diperoleh (accessible): segmen secara efektif mudah 

dijangkau dan dilayani. 

 Menguntungkan (profitable): artinya setiap segmen yang 

ditembus harus benar-benar mengunutngkan. 

 Dapat dilaksanakan (actionable): program yang efektif dapat 

diformulasikan unutk menarik dan melayani segmen pasar sesuai 

kemampuan perusahaan. 

2. Targeting (Penetapan Target Pasar) 

 Targeting merupakan proses mengevaluasi dan memilih satu atau 

beberapa segmen pasar yang dinilai paling menarik untuk dilayani dengan 

program pemasaran spesifik perusahaan (Tjiptono, 2015: 162). 
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Dalam menyeleksi suatu target pasar sangat penting dilakukan dalam 

mengembangkan sebuah strategi pemasaran yang efektif. Mencoba untuk 

menjual sebuah produk kepada suatu kelompok pelanggan yang tidak 

menginginkan atau membutuhkan produk tersebut, merupakan tindakan yang 

hanya akan berakhir kegagalan. Oleh karena itu, perusahaan menggunakan 

pendekatan tidak terdeferensiasi melalui bauran pemasaran tunggal untuk 

pasar keseluruhan, atau pendekatan segmentasi pasar untuk segmen pasar 

yang lebih kecil (Kismono, 2011:327-328). 

 Kriteria penentuan target pasar menurut Hasan (2008:197) yaitu: 

a. Pasar yang dipilih harus cukup besar dan menguntungkan bagi 

perusahaan dimasa mendatang. 

b. Target pasar harus didasarkan pada keunggulan kompetitif perusahaan. 

c. Target pasar yang dibidik harus mempertimbangkan situasi persaingan 

secara langsung dan tidak langsung mempengaruhi daya tarik target 

segmen. 

3. Positioning (Penetapan Posisi Pasar) 

Langkah terakhir yang dilakukan dalam proses pemasaran adalah 

penetapan posisi pasar. Positioning merupakan suatu tindakan mendesain 

penawaran dan citra perusahaan sehingga penawaran dan citra itu menempati 

posisi yang berbeda dan berharga di benak konsumen pelanggan sasaran 

(Tjiptono, 2015: 163). 
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Penetapan posisi pasar diawali dengan kegiatan mengidentifikasi 

konsep penetapan posisi pasar yang memungkinkan bagi masing-masing 

segmen sasaran dan kemudian memilih, mengembangkan, serta 

mengkomunikasikan konsep penetapan posisi yang dipilih. Penetapan posisi 

pasar juga dapat diartikan sebagai kegiatan mendesain penawaran dan image 

perusahaan sehingga dapat menempati posisi kompetitif yang bermanfaat dan 

berbeda dalam benak pelanggan. Untuk melakukan strategi penetapan posisi 

pasar yang terfokus, perusahaan harus memutuskan berapa dan perbedaan-

perbedaan misal (ciri produk, keistimewaan produk) yang akan dipromosikan 

kepada target pelanggan.  

5. Definisi Strategi Pemasaran 

Menurut Assauri (2007:154) strategi pemasaran adalah rencana yang 

menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang pemasaran yang memberikan 

panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan 

pemasaran suatu perusahaan. Sedangkan menurut Tjiptono (2000:43) menyatakan 

bahwa strategi pemasaran adalah rencana yang hendak diikuti oleh manajer 

pemasaran, rencana tindakan ini didasarkan atas analisa situasi dan tujuan-tujuan 

perusahaan dan merupakan cara untuk pencapaian tujuan tersebut. 

Selain itu strategi pemasaran juga dapat didefinisikan sebagai suatu 

rencana untuk memilih dan menganalisis target pasar, mengembangkan, dan 

memelihara bauran pemasaran yang dapat memuaskan kebutuhan konsumen 

(Kismono, 2011:232). 
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Dari pendapat yang dikemukakan diatas strategi pemasaran adalah 

gambaran besar yang dilakukan perusahaan dalam merencanakan kegiatan 

pemasaran dalam mencapai tujuan tertentu. 

 

2.1.1.5  Konsep Dasar Strategi Pemasaran 

Konsep yang mendasari dari strategi pemasaran adalah sebagai berikut: 

a. Target Pasar 

Penetapan target pasar meliputi daya tarik setiap segmen pasar dan pemilihan 

satu atau beberapa segmen pasar untuk dimasuki. Dalam mengevaluasi pasar 

yang berbeda, sebuah perusahaan harus memperhatikan tiga faktor utama, 

yaitu: 

1. Ukuran dan pertumbuhan segmen 

Perusahaan harus terlebih dahulu mengumpulkan dan menganalisis data hasil 

penjualan terakhir, memproyeksikan tingkat pertumbuhan dan tingkat laba 

yang diinginkan dari berbagai segmen. Data tersebut akan ditarik ke dalam 

segmen yang memiliki ciri pertumbuhan dan ukuran yang tepat. 

2. Daya tarik struktur segmen 

Perusahaan harus memperhatikan beberapa faktor struktural yang dapat 

mempengaruhi daya tarik segmen dalam jangka panjang. Misalnya, 

perusahaan harus mengukur pesaing yang berpotensi. Suatu segmen kurang 

menarik jika di dalamnya telah terisi banyak pesaing yang kuat dan agresif. 
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Daya beli konsumen yang relatif juga berpengaruh terhadap daya tarik 

segmen, jika konsumen dalam suatu segmen memiliki daya tawar yang kuat, 

mereka akan berupaya memaksa penjual untuk menurunkan harga. 

3. Tujuan dan sumber daya perusahaan 

Jika suatu segmen berkembang dengan baik dan mempunyai ukuran yang 

tepat, dan secara struktural menarik, perusahaan harus mempertimbanglan 

tujuan dan sumber dayanya yang berhubungan dengan segmen tersebut. 

Perusahaan harus berusaha sekuat tenaga dengan menggunakan seluruh 

sumber daya dan kecakapan yang dimilikinya untuk menguasai segmen 

sepenuhnya. (Machfoedz, 2010: 70-71). 

b. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Bauran pemasaran merupakan unsur dalam pemasaran yang saling 

berhubungan dan digunakan oleh perusahaan dalam mencapai tujuan 

pemasaran yang efektif baik dalam memuaskan kebutuhan maupun keinginan 

konsumen. Marketing mix terdiri dari segala sesuatu hal yang dapat dilakukan 

untuk mempengaruhi permintaan akan produknya. Konsep awal bauran 

pemasaran adalah 4P yang dipopulerkan pertama kali oleh Jerome Mc Carthy. 

Namun konsep tersebut dianggap masih memiliki banyak kelemahan sehingga 

dimbahkan 3 unsur lain yang dapat digunakan dalam pemasaran jasa. 

Tjiptono dalam bukunya yang berjudul Pemasaran Jasa (2011:18) 

menulis tentang bauran pemasaran jasa yang terdiri dari konsep 7P sebagai 

alat pemasaran untuk menyusun strategi jangka pendek maupun jangka 
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panjang panjang oleh pemasar. Karena 4P dirasa sempit bagi bisnis jasa maka 

Boom dan Bitner menyarankan untuk menambah 4P tersebut menjadi 7P, 

yaitu produk (Product), harga (Price), tempat atau distribusi (Place), dan 

promosi (Promotion), orang (People), Bukti fisik (Physical Evidence), Proses 

(Process). 

1. Produk (Product) 

Produk jasa menurut Kotler (2000) dalam buku Hurriyati (2015:56) 

merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk 

diperhatikan, diminta, dibeli, dicari, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai 

pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Jadi produk 

dapat berupa nyata (tangible) dan tidak nyata (intangible) yang dapat 

memuaskan pelanggan. Terdapat tiga aspek strategi produk yang mampu 

dilakukan oleh organisasi atau perusahaan untuk meningkatkan kepuasan 

konsumen: 

a. Include special feature (mencakup fitur-fitur spesial). Untuk 

meningkatkan kepuasan pelanggan maka dapat ditambahkan fitur-fitur 

tambahan seperti, desain unik, ukuran, warna, konstruksi atau system 

pengoperasian. 

b. Offering services to customer (menawarkan pelayanan kepada pelanggan). 

Pelayanan dapat dilakukan sebelum atau sesudah penjualan. Layanan ini 

dapat mencakup pembelian, pengiriman, instalasi, penggunaan, atau 
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perawatan produk. Jaminan dan garansi dapat disertakan, supaya 

pelanggan percaya terhadap produk tersebut dan membelinya. 

c. Products have more than one use (produk mempunyai lebih dari satu 

kegunaan). Saat ini rata-rata produk memiliki satu kegunaan. Pelanggan 

mungkin akan merasa tidak puas apabila ia tidak dapat menggunakan 

produk tersebut sesuai dengan yang diinginkan. 

2. Harga (Price) 

Dalam menentukan harga, manajemen harus menentukan harga dasar yang 

tepat bagi produknya. Manajemen harus menentukan strategi yang 

menyangkut potongan harga, pembayaran ongkos angkut, dan pelbagai 

variabel yang bersangkut paut dengan harga. Harga adalah nilai tukar suatu 

produk yang dinyatakan dalam satuan moneter. (Kismono, 2011:365). 

  Tujuan penetapan harga : mempertahankan kelangsungan hidup 

perusahaan, merebut pangsa pasar, mengejar keuntungan, mendapatkan return 

on investmen (roi) atau pengembalian modal, mempertahankan status quo. 

(Kismono 2011: 366) 

Dalam perdagangan retail, beberapa perusahaan menggunakan 

sistem konsinyasi. Aliminsyah dan Padji ( 2008 : 77 ) dalam kamus istilah 

keuangan dan perbankan mengatakan bahwa konsinyasi adalah suatu 

perjanjian dimana salah satu pihak yang memiliki barang menyerahkan 

sejumlah barang kepada pihak tertentu untuk dijualkan dengan memberikan 

komisi (tertentu). 
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Pihak yang menyerahkan barang (pemilik) disebut consignor atau 

pengamat. Sedang pihak yang menerima barang disebut consignee, factor, 

commission merchant atau komisioner. Dari segi pengamanat transaksi barang 

pengiriman kepada komisioner biasa disebut sebagai barang-barang 

konsinyasi. Sedangkan bagi komisioner barang-barang yang diterimanya 

disebut barang-barang komisi. 

Terdapat perbedaan prinsipal antara transaksi penjualan dengan 

transaksi konsinyasi. Dalam transaksi penjualan hak milik atas barang 

berpindah kepada pembeli  pada saat penyerahan barang. Di dalam transaksi 

konsinyasi penyerahan barang dari pengamat kepada komisioner tidak diikuti 

adanya hak milik atas barang yang bersangkutan. 

Terdapat 4 hal yang merupakan karakteristik dari transaksi 

konsinyasi, yang sekaligus merupakan perbedaan perlakuan akuntansinya 

dengan transaksi penjualan, yaitu: 

a. Karena hak milik atas barang masih berada pada pengamat, maka barang 

konsinyasi harus dilaporkan sebagai persediaan oleh pengamat. 

b. Pengiriman barang konsinyasi tidak mengakibatkan timbulnya pendapatan 

dan tidak boleh dipakai sebagai kriteria untuk mengakui timbulnya 

pendapatan. 

c. Pihak pengamat sebagai pemilik tetap bertanggung jawab sepenuhnya 

terhadap semua biaya yang berhubungan dengan barang-barang konsinyasi 
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sejak saat pengiriman sampai saat komisioner berhasil menjualnya pada 

pihak ketiga. 

d. Komisioner dalam batas kemampuannya mempunyai kewajiban untuk 

menjaga keamanan dan keselamatan barang komisi yang diterimanya itu. 

 

Alasan-alasan bagi pengamat untuk mengadakan perjanjian konsinyasi 

a. Konsinyasi merupakan suatu cara untuk lebih memperluas pasaran yang 

dapat dijamin oleh seorang produsen, pabrikan,atau distributor. 

b. Resiko-resiko tertentu dapat dihindari oleh pengamat. 

c. Mungkin pengamat ingin mendapatkan penjualan khusus dalam 

perdagangan barang-barangnya, terutama untuk ternak, hasil pertanian, 

dan lain-lain. 

d. Harga eceran barang-barang yang bersangkutan tetap dapat dikontrol oleh 

pengamat, demikian pula terhadap jumlah barang-barang yang siap 

dipasarkan dan stock barang-barang tersebut. 

Alasan-alasan komisioner menerima perjanjian konsinyasi, antara lain: 

a. Komisioner dilindungi dari kemungkinan resiko gagal untuk memasarkan 

barang-barng tersebut atau keharusan menjual dengan rugi. 

b. Resiko rusaknya barang dan adanya fluktasi harga dapat dihindarkan. 

c. Kebutuhan akan modal kerja dapat dikurangi, sebab adanya barang-barang 

konsinyasi yang di titipkan oleh pengamat. 

Hak-hak dan Kewajiban-kewajiban berhubungan dengan perjanjian 

konsinyasi 
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Ketentuan-ketentuan dalam perjanjian konsinyasi pada umumnya 

dinyatakan secara tertulis yang menekankan hubungan kerja sama antar kedua 

pihak. Selain ketentuan dalam perjanjian, ada juga ketentuan umum yang 

diatur oleh undang-undang (hukum) yang berlaku dalam dunia perdagangan, 

antara lain: 

1.      Tentang hak-hak komisioner 

a. Komisioner berhak mendapatkan komisi dan penggantian biaya yang 

dikeluarkan untuk menjual barang titipan tersebut, sesuai dengan 

jumnlah yang diatur dalam perjanjian diantara dua pihak. 

b. Dalam batasan-batasan tertentu biasanya kepada kuosioner diberikan 

hak untuk memberikan jaminan terhadap kualitas barang yang 

dijualnya. 

c. Untuk menjamin pemasaran barang yang bersangkutan komisioner 

berhak memberikan syarat-syarat pembayaran kepada langganan 

seperti yang berlaku pada umumnya untuk barang-barang yang sejenis, 

mskipun pengamanat dapat mengadakan pembatasn-pembatasn yang 

harus dinyatakan dalam perjanjian. 

2.      Tentang Kewajiban-kewajiban komisioner 

a.  Melindungi keamanan dan keselamatan barang-barang yang diterima 

dari pihak pengamat. 

b. Mematuhi dan berusaha semaksimal mungkin untuk menjual barang-

barang milik pengamat sesuai dengan ketentuan-ketentuan yang diatur 

dalam perjanjian. 
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c. Mengelola secara terpisah baik dari segi phisik maupun administratip 

terhadap barang-barang milik pengamat, sehingga identitas barang-

barang tersebut tetap dapat diketahui setiap saat. 

d. Membuat laporan secara periodik tentang barang yang diterima, 

barang-barang yang berhasil dijual dan barang-barang yang masih 

dalam persediaan serta mengadakan penyelesaian keuangan seperti 

dinyatakan dalam perjanjian. 

 

3. Tempat (Place) 

Meskipun perantara pemasaran pada dasarnya merupakan faktor 

lingkungan yang berada di luar jangkauan perusahaan, seorang eksekutif 

pemasaran tetap mempunyai ruang gerak yang besar sekali pada waktu ia 

berhubungan dengan mereka. Tanggung jawab pemasaran adalah memilih dan 

mengelola saluran perdagangan di mana yang dipakai menyalurkan produk 

dapat mencapai pasar yang tepat dalam waktu yang tepat pula, dan 

mengembangkan sistem distribusi untuk pengiriman dan penanganan produk 

secara fisik melalui saluran-saluran ini (Kismono, 2011:384).  

Menurut Hurriyati (2015:55) dalam industri jasa, place diartikan 

sebagai tempat pelayanan jasa yang digunakan dalam memasok jasa kepada 

pelanggan yang dituju merupakan keputusan kunci. Terdapat tiga macam tipe 

interaksi antara penyedia jasa yang berhubungan dengan pemilihan lokasi, 

yaitu: 
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a. Pelanggan mendatangi penyedia jasa, letak lokasi menjadi sangat penting. 

b. Penyedia jasa mendatangi pelanggan, letak lokasi menjadi tidak terlalu 

penting meskipun perlu mempertimbangkan pula kedekatan terhadap 

pelanggan untuk menjaga kualitas jasa yag akan diterima. 

c. Penyedia jasa dan pelanggan melakukan interaksi melalui media perantara, 

letak lokasi dapat diabaikan meskipun beberapa media perantara 

memerlukan interaksi fisik antara mereka dengan pelanggan. Internet salah 

satu media perantara, melalui media website maka organisasi maupun 

perusahaan dapat mejelaskan secara detail berkaitan dengan produk yang 

akan ditawarkan. 

4. Promosi (Promotion) 

  Promosi adalah usaha yang dilakukan pemasar untuk 

mempengaruhi pihak lain agar berpatisipasai dalam kegiatan pertukaran. 

(Kismono, 2011: 395). Dari pengertian tersebut dapat ditarik kesimpulan 

bahwa promosi merupakan kegiatan terpenting yang berperan aktif dalam 

memperkenalkan, memberitahukan dan mengingatkan kembali manfaat suatu 

produk agar mendorong konsumen untuk membeli produk yang dipromosikan 

tersebut. 

  Agar promosi perusahaan berfungsi dengan baik maka penting 

untuk menentukan secara jelas tujuan-tujuan dari kegiatan promosi penjualan 

Tujuan promosi meliputi : 
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 Modifikasi Tingkah Laku adalah berusaha merubah tingkah laku dan 

pendapat konsumen melalui kegiatan promosi agar konsumen tertarik 

dan membeli produk yang dipromosikan. 

 Memberi Informasi adalah memberi informasi secara umum tentang 

produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan kepada konsumen. 

 Persuasi atau membujuk adalah membujuk, menerima perhatian dan 

mempengaruhi para konsumen untuk membeli produk atau jasa yang 

ditawarkan perusahaan. 

 Mengingatkan kembali adalah dilakukan terutama untuk 

mempertahankan merk produk dihati masyarakat dan perlu dilakukan 

selama tahap kedewasaan dalam siklus hidup produk. Pembelian 

adalah akhir dari proses komunikasi. Pembeli juga memiliki 

keterikatan yang tinggi dengan produk yang dikonsumsinya. Ada enam 

hal yang dapat menjelaskan komunikasi tersebut (Tjiptono, 2015 : 

225), yaitu: 

a) Kesadaran (Awareness). 

b) Pengetahuan (Knowledge). 

c) Menyukai (Liking). 

d) Preferensi (Preference). 

e) Keyakinan (Conviction). 

f) Pembelian (Purchase). 
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  Menurut Huriyati (2015 : 59). Bauran promosi adalah kombinasi 

strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan personal selling dan 

alat promosi yang lain yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan 

program penjualan. Bauran promosi terdiri dari ; 

a. Mess Selling 

 Periklanan merupakan komunikasi nonpersonal yang dibiayai oleh 

perusahaan melalui media. Iklan dapat dikategorikan menjadi retail 

advertising, trade advertising, industrial advertising, institutional 

advertising. 

b. Promosi Penjualan 

 Promosi penjualan merupakan insentif jangka pendek untuk 

mendorong pembelian atau penjualan produk atau jasa (Kotler dan 

Armstrong, 2008 : 204). Promosi penjualan bermanfaat penting dalam 

merangsang respon konsumen berupa perilaku (behavioral response). Dari 

definisi tersebut dapat tarik kesimpulan, promosi penjualan adalah segala 

bentuk penawaran baik itu produk atau jasa yang bertujuan untuk 

mendorong pembelian. 

c. Hubungan Masyarakat (Public Relation) 

 Hubungan masyarakat adalah fungsi manajemen yang 

mengevaluasi sikap masyarakat, mengambil kebijakan-kebijakan sesuai 

dengan kepentingan publik, dan mengambil tindakan-tindakan yang 
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diperlukan agar publik dapat memahami dan menerima produk 

perusahaan. (Kismono, 2011: 399) 

 Jadi Public Relation, adalah salah satu eleman bauran promosi 

yang mengevaluasi sikap publik atau masyarakat, mengidentifikasi 

kebijakan dan membangun hubungan baik dengan berbagai masyarakat 

perusahaan dan melaksanakan berbagai program yang dapat membangun 

citra perusahaan dalam mencapai tujuannya. 

d. Penjualan Personal (Personal Selling) 

 Penjualan personal menekankan aspek penjualan melalui proses 

komunikasi person-to-person. Peranannya cenderung bervariasi antar 

perusahaan, tergantung pada sejumlah faktor seperti karakteristik produk 

atau jasa yang dipasarkan, ukuran organisasi, dan tipe industri. 

 Kesimpulannya adalah penjualan personal merupakan bentuk 

komunikasi lisan atau percakapan dengan tatap muka secara langsung 

antar individu untuk menciptakan penjualan. Personal selling merupakan 

alat yang paling efektif dalam segi biaya pada tahap lebih lanjut dalam 

proses pembelian, terutama dalam membangun preferensi, keyakinan, dan 

tindakan pembeli. 

e. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

 Menurut Kotler dan Gary (2008 : 221), pemasaran langsung 

merupakan hubungan langsung dengan konsumen individual yang 
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ditargetkan secara hati-hati untuk meraih respon segera dan mencapai 

hubungan pelanggan yang abadi. 

 Jadi program direct marketing merupakan sistem pemasaran 

interaktif yang menggunakan berbagai media komunikasi untuk 

meningkatkan respon langsung yang sifatnya spesifik dan terukur dengan 

direct mail, direct call, pemasaran elektronik, pos, telepon, mesin fax, 

internet, dan media dengan tanggapan langsung lain. 

f. Word of Mouth (Pemasaran mulut ke mulut) 

 Komunikasi dari mulut ke mulut merupakan ciri khusus  dari 

promosi dalam bisnis jasa. Pelanggan seringkali memperhatikan dengan 

teliti penyerahan jasa dan kemudian menceritakan pengalamannya pada 

pelanggan potensial lainnya. Customer experience ini menjadi salah satu 

sumber yang penting, dimana orang yang melakukan rekomendasi secara 

peroranganseringkali lebih disukai sebagai sumber informan. 

 

5.  Orang/Partisipan (People) 

Menurut Zeithaml dan Bitner (2000) dalam Hurriyati (2015:62), 

orang (people) adalah semua pelaku yang memainkan peranan dalam 

penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Elemen-

elemen dari „people‟ adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen 

lain dalam lingkungan jasa. Semua sikap dan tindakan karyawan jasa harus 

diorientasikan kepada konsumen karena dapat berpengaruh terhadap persepsi 
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konsumen atau keberhasilan menyampaikan jasa (service encounter). Maka 

dari itu organisasi jasa harus merekrut dan mempertahankan karyawan yang 

mempunyai skill, sikap, komitmen dan kemampuan dalam membina hubungan 

baik dengan konsumen.  

Unsur people bukan hanya memegang peranan penting dalam bidang 

produksi atau operasional saja, tetapi juga dalam melakukan hubungan kontak 

langsung dengan konsumen. Hal ini sangat penting dalam mempengaruhi 

mutu jasa yang ditawarkan dan image perusahaan yang bersangkutan. Elemen 

people memiliki 2 aspek, yaitu: 

a. Service People 

Service people biasanya memegang jabatan ganda, yaitu mengadakan 

jasa dan menjual jasa tersebut. Melalui pelayanan yang baik, cepat 

ramah, teliti, dan akurat dapat menciptakan kepuasan dan kesetiaan 

konsumen terhadap perusahaan yang akhirnya akan meningkatkan 

nama baik perusahaan. 

b. Customer 

Faktor lain adalah hubungan diantara para pelanggan. Pelanggan dapat 

memberikan persepsi terhadap nasabah lain, tentang kualitas jasa yang 

pernah didapatnya dari perusahaan.  

 

6. Proses (Process) 

Proses menurut Zeithaml dan Bitner (2000) dalam Hurriyati 

(2015:63) adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas yang 
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digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini mempunyai arti suatu 

upaya perusaahaan dalam menjalankan dan melaksanakan aktifitasnya untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Proses dalam jasa merupakan faktor utama dalam bauran pemasaran 

jasa seperti pelanggan jasa akan sering merasakan sistem penyerahan jasa 

sebagai bagian dari jasa itu sendiri. Selain itu keputusan dalam manajemen 

operasi adalah sangat penting untuk suksesnya pemasaran jasa. 

Seluruh aktifitas kerja adalah proses, proses melibatkan prosedur-

prosedur, tugas-tugas, jadwal-jadwal, mekanisme-mekanisme, aktifitas-

aktifitas dan rutinitas-rutinitas dengan apa produk (barang atau jasa) 

disalurkan ke pelanggan. Identifikasi manajemen proses sebagai aktifitas 

terpisah adalah prasyarat bagi perbaikan jasa. Pentingnya elemen proses ini 

khususnya dalam bisnis jasa disebabkan oleh persediaan jasa yang tidak dapat 

disimpan. 

 

7. Sarana Fisik (Physical Evidence) 

Sarana fisik menurut Zeithaml dan Bitner (2000) dalam Hurriyati 

(2015:63) merupakan suatu hal yang secara nyata turut mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang 

ditawarkan. Unsur-unsur yang termasuk antara lain lingkungan fisik, dalam 

hal ini bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, warna dan barang-

barang lainnya yang disatukan dengan service yang diberikan seperti tiket, 

sampul, kemasan, label, dan lain sebagainya. Lovelock (2002) dalam Hurriyati 



32 
 

 
 

(2015:64) mengemukakan bahwa perusahaan melalui tenaga pemasarnya 

menggunakan tiga cara dalam mengelola bukti fisik yang strategis, yaitu: 

a. An attention-Creating Medium. Perusahaan jasa melakukan 

diferensiasi dengan pesaing dan membuat sarana fisik semenarik 

mungkin untuk menjaring pelanggan dari target pasarnya. 

b. As a message-creating medium. Menggunakan simbol atau isyarat 

untuk mengkomunikasikan secara intensif kepada audiens mengenai 

kekhususan kualitas dari produk jasa. 

c. An effect-creating medium. Baju seragam yang berwarna, bercorak, 

suara, dan desain untuk menciptakan sesuatu yang lain dari produk 

jasa yang ditawarkan. 

 

1.1.1.6  Busana 

Kata busana berasal dari bahasa dari bahasa sansekerta yaitu “bhusana”, 

sedangkan dalam bahasa jawa dikenal dengan sebutan “busono”. Kedua bahasa 

tersebut memiliki arti yang sama yaitu “perhiasan”, namun didalam bahasa 

Indonesia terjadi pergeseran makna arti “busana” menjadi dikenal dengan istilah 

“pakaian” meskipun demikian kedua arti tersebut memiliki pengertian yang 

berbeda (Riyanto, 2003:1). Pakaian dikenal sebagai salah satu atribut busana. 

Sedangkan pakaian yang lengkap dengan aksesorisnya disebut dengan busana 

(Tim Kamus Pusat pembinaan & pengembangan Bahasa). 

Busana meliputi busana pokok dan busana pelengkap, busana adalah 

segala sesuatu yang dipakai dari ujung kepala hingga ujung kaki termasuk benda 
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pelengkap yang berguna bagi pemakainya (Tim MGMP Tata Busana DKI Jakarta, 

2005:54). Produk busana merupakan sebuah produk yang mempunyai ciri-ciri 

khusus yang tepat dan memiliki style yang sedang trend. 

Fashion merupakan tanda dari suatu periode waktu seringkali fashion 

mengembangkan kebudayaan, perasaan, pemikiran dan gaya hidup orang-orang 

dalam satu kurun waktu (Darajatun, 2003: 189). Produk busana terus berkembang 

seiring waktu dan perkembangannya. 

Busana memiliki fungsi sebagai penutup tubuh, dan penunjang seseorang 

didalam berpenampilan. Busana dapat mempengaruhi kepercayaan diri dan juga 

menggambarkan identitas seseorang. Alasan selanjutnya yang mendorong 

seseorang untuk menggunakan suatu busana karena adanya rasa nyaman ketika 

dipakai dan adanya keinginan  untuk tampil berbeda dengan orang lain. (Caraka, 

2014: 4). 

Fungsi busana tidak hanya sebagai penutup tubuh, penunjang penampilan, 

kenyamanan, dan jati diri seseorang namun tujuan utama busana yaitu memenuhi 

syarat kesehatan, memenuhi syarat peradaban atau kesusilaan, dan memenuhi rasa 

keindahan. Berikut merupakan penjabarannya: 

1. Memenuhi syarat kesehatan 

Busana digunakan untuk melindungi tubuh dari gangguan luar, seperti 

panas, matahari, hujan, hawa dingin, dan gigitan serangga. 

2. Memenuhi syarat peradaban atau kesusilaan 
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Busana digunakan sebagai penutup aurat (norma agama), dikenal sesuai 

noma peradaban dan norma kesusilaan di lingkungan masyarakat atau 

tempat tinggal. 

3. Memenuhi rasa keindahan 

Busana digunakan untuk memperindah penampilan si pemakai. Keindahan 

busana dapat menimbulkan ketertarikan atau perhatian dari orang lain 

yang melihatnya. 

Dari penjelasan yang telah diuraikan diatas, maka dapat ditarik kesimpulan 

bahwa strategi pemasaran busana merupakan langkah-langkah atau cara suatu 

perusahaan dalam memasarkan suatu produk busana dengan maksud untuk 

mencapai tujuan perusahaan. 

 

4.1.2 Perdagangan Online 

2.1.2.1 Perdagangan 

Perdangan /per·da·gang·an/ menurut kamus Besar Bahasa Indonesia, 

berasal dari kata dagang yang memiliki arti  pekerjaan yang berhubungan dengan 

menjual dan membeli barang untuk memperoleh keuntungan, jual-beli, niaga. 

Selain itu Utoyo (2009:43) juga menyatakan perdagangan adalah suatu 

proses tukar menukar baik barang maupun jasa dari sebuah wilayah ke wilayah 

lainnya. Kegiatan perdagangan ini terjadi dikarenakan adanya perbedaan sumber 

daya yang dimiliki dan perbedaan kebutuhan. 
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Dan dilansir dari Wikipedia.com, Perdagangan atau perniagaan adalah 

kegiatan tukar menukar barang atau jasa atau keduanya yang berdasarkan 

kesepakatan bersama bukan pemaksaan. Pada masa awal sebelum uang 

ditemukan, tukar menukar barang dinamakan barter yaitu menukar barang dengan 

barang. 

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan perdagangan adalah suatu 

kegiatan yang dilakukan antara penjual dan pembeli, untuk memperoleh 

keuntungan satu sama lain. 

2.1.2.2 Online 

Kata online menurut kamus.web.id adalah suatu kegiatan yang terhubung 

melalui jaringan komputer yang dapat diakses melalui jaringan komputer lainnya. 

Maka dari itu, ketika kita sedang terkoneksi dengan internet, entah itu sedang 

chatting, browsing, atau yang lain, itu berarti kita sedang online. Karena pada 

dasarnya online berarti terhubung dengan internet. Sedangkan menurut Dedik 

Kurniawan, online ialah menggunakan fasilitas jaringan internet untuk melakukan 

upaya penjualan atas produk yang dijual. Dari pendapat Dedik Kurniawan 

tersebut, jual beli atau bisnis merupakan salah satu kegiatan yang dapat dilakukan 

secara online, kegiatan tersebut biasa disebut dengan perdangan online (e-

commerce). 

Menurut Nugroho (2006:1) perdagang elektronik (e-commerce) 

merupakan konsep baru yang bisa digambarkan sebagai proses jual beli atau 

pertukaran produk, jasa dan informasi termasuk internet. E-Commerce merupakan 

http://www.blogger.com/goog_1283710386
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kegiatan bisnis yang dijalankan secara elektronik melalui suatu jaringan internet 

atau kegiatan jual beli barang atau jasa melalui jalur komunikasi digital. 

Selain itu menurut Purbo dan Wahyudi dalam Baum (2001:2) e-commerce 

sebagai satu set dinamis teknologi, aplikasi dan proses bisnis yang 

menghubungkan perusahaan, konsumen dan komunitas tertentu melalui transaksi 

elektronik dan perdagangan barang, pelayanan, dan informasi yang dilakukan 

secara elektronik. 

Kataloka dan Whinston (1997) dalam (Suyanto, 2003: 11) mendefinisikan 

e-commerce dari beberapa perspektif berikut: 

 Perspektif komunikasi, e-commerce merupakan pengiriman 

informasi, produk/layanan, atau pembayaran melalui lini telepon, 

jaringan computer atau sarana elektronik lainnya. 

 Dari perspektif bisnis, e-commerce merupakan aplikasi teknologi 

menuju otomatisasi transaksi dan aliran kerja perusahaan. 

 Dari perspektif layanan, e-commerce merupakan satu alat yang 

memenuhi service cost ketika meningkatkan mutu barang dan 

kecepatan pelayanan. 

 Dari perspektif online, e-commerce berkaitan dengan kapasitas jual 

beli produk dan informasi di internet dan jasa onlinr lainnya. 

Pendapat mengenai e-commerce juga dipertegas oleh McLeod Pearson 

(dalam Pratama 2015:2) yang mengatakan, e-commerce adalah penggunaan 

jaringan komunikasi dan komputer untuk melaksanakan proses bisnis. Pandangan 
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populer dari e-commerce adalah penggunaan internet dan komputer dengan 

browser Web untuk membeli dan menjual produk. 

Dapat disimpulkan bahwa e-commerce adalah konsep baru sebagai proses 

transaksi jual beli barang atau jasa yang dilakukan melalui internet dimana 

website digunakan sebagai wadah untuk melakukan proses tersebut. 

a. Komponen Penting di Dalam E-Commerce 

E-Commerce menurut Putra (2015:6-7) memiliki alur kegiatan secara umum 

yang melibatkan empat komponen, meliputi:  

1. Penjual 

Pihak penjual dapat berupa pemilik toko online bersangkutan atau 

sejumlah pelaku usaha (apabila e-commerce dalam bentuk multi toko 

didalamnya atau multi kepemilikan). 

2. Konsumen 

Merupakan pihak yang memegang peran penting didalam jalannya sebuah 

e-commerce. Sebagaimana pasar dan transaksi langsung di dunia nyata, 

pada e-commerce pun konsumen adalah raja. 

3. Teknologi 

Teknologi mencakup semua Teknologi Informasi terkini yang digunakan 

di dalam jalannya e-commerce. Dimulai dari teknologi web (PHP dan 

MySQL), aplikasi mobile (misalkan berbasis platform Android), keamanan 

transaksi (misalkan dengan protokol SSL), dengan dukungan Cloud 

Computing, ERP (Enterprise Resource Planning), CRM (Customer 
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Relationship Management), POA (Point Of Sale), dukungan kurs mata 

uang dan bahasa seluruh Negara di dunia, Geographic Information System 

(GIS), Near Field Communication (NFC), dan sebagainya. 

4. Jaringan Komputer (Internet) 

Hal terakhir yang tidak kalah penting adalah ketersediaan jaringan 

computer, khususnya internet. Sehingga mampu melayani seluruh 

pengguna diseluruh dunia. Cukup dengan sebuah komputer dan koneksi 

internet, siapapun dapat menjadi penjual maupun pembeli serta melakukan 

transaksi jual beli dengan cepat, mudah, murah dan lebih hemat.  

b. Alur Kegiatan E-Commerce 

Alur kegiatan pada e-commerce dimulai dari konsumen yang 

terhubung ke server layanan dan aplikasi e-commerce melalui jaringan 

computer (internet) dan menggunakan aplikasi perantara, misalnya aplikasi 

web browser. Kemudian pembeli login atau pendaftaran terlebih dahulu ke 

dalam sistem. Sistem akan melakukan penyimpanan data dan verifikasi 

pendaftaran.  

Selanjutnya pembeli dapat mencari barang atau produk yang 

diinginkan pada katalog online yang disediakan oleh toko online. Disediakan 

keranjang belanja virtual untuk membantu pembeli dalam memilih dan 

meletakkan produk. Di balik layanan ini, teknologi Anti Fraud menjaga agar 

tidak terjadi kecurangan dalam proses berbelanja.  

Berikutnya dilakukan proses pembayaran secara elektronik oleh 

pembeli kepada sistem yang menangani masalah pembayaran. Kemudian 
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dilakukan kontak dengan layanan yang diberikan oleh Bank. Dibelakang layar 

diaktifkan sejumlah teknologi keamanan (misalkan Secure Socket Layer) 

untuk menjamin agar proses pembayaran berlangsung dengan aman dan 

nyaman. Setelah pembayaran usai, maka proses berbelanja online sudah dapat 

dikatakan selesai. Pembeli cukup menunggu barang pesanan sampai dengan 

selamat. Pembeli dan penjual sama-sama memiliki bukti digital untuk 

transaksi yang telah disepakati tersebut, tujuannya untuk menjaga 

kepercayaan, keamanan, dan kenyamanan masing-masing.  

 

 

Gambar 2.3 Alur Kegiatan E-Commerce 

 

c. Jenis-jenis E-commerce  

E-commerce dibedakan menjadi beberapa jenis berdasarkan perilaku 

didalamnya (Pratama 2015:10-18) yaitu: 

1. Business to Business (B2B)  

Business to Business yaitu bentuk interaksi e-commerce antar produsen 

(perusahaan, industri rumah tangga, penyedia barang dan jasa) dengan 

distributor  dan pengecer. Distributor atau pengecer ini kemudian 
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menyalurkan produk tersebut ke konsumen masing-masing. Business to 

Business memiliki karakteristik:  

a. Trading partners yang sudah saling mengetahui dan antara mereka sudah 

terjalin hubungan yang berlangsung cukup lama. Informasi yang dimiliki 

hanya ditukar dengan partner tersebut.  

b. Pertukaran data dilakukan secara berulang-ulang dan berkala dengan 

format data yang telah disepakati bersama.  

c. Salah satu pelaku tidak harus menunggu rekan mereka lainnya untuk 

mengirimkan data.  

d. Model yang umum digunakan adalah peer to peer, di mana processing 

intelligence dapat didistribusikan di kedua pelaku bisnis. 

2. Business to Costomer (B2C)  

Business to Costomer (B2C) atau Retail merupakan bagian dari e-commerce 

yang menekankan kepada proses pemesanan, pembelian dan penjualan produk 

atau jasa melalui akses internet. Jenis e-commerce ini melibatkan Customer, 

Business Organization, dan Website. Pada Business Organization ke Customer 

terdapat Supplies yang berfungsi sebagai proses penyaluran atau distribusi 

produk yang akan dijual. Kemudian antara Business Organization ke Website 

terjadi proses transaksi jual beli berupa pemrosesan pemesanan online (Order 

Processing). Dari Customer ke Website terdapat Order, yang menyatakan 

kondisi dimana konsumen dapat melakukan pemesanan yang diinginkan. 

Bagan dari Business To Customer (B2C) disajikan pada gambar berikut: 
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Gambar 2.1 Bagan E-Commerce Business to Customer (B2C) 

 

Salah satu bagian dari proses e-commerce retail ini adalah proses Dropship, yaitu 

proses pemesanan barang oleh konsumen untuk kemudian dilakukan proses 

pengiriman barang pesanan sesuai dengan alamat yang diberikan konsumen. 

Berikut ini gambar ilustrasi alur dari e-commerce retail untuk dropship: 
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Gambar 2.2 E-Commerce Business to Customer (B2C) untuk dropship 

5. Customer to Busines (B2C)  

Customer to Busines adalah model bisnis dimana konsumen (individu) 

menciptakan nilai, dan perusahaan mengkonsumsi nilai ini. Sebagai contoh, 

ketika konsumen menulis review, atau ketika konsumen memberikan ide yang 

berguna untuk pengembangan produk baru, maka individu ini adalah yang 

menciptakan nilai bagi perusahaan, jika perusahaan tersebut mengadopsi input 

nya. Sebagai contoh, Priceline.com merupakan situs yang memungkinkan 

seseorang menjual barang kepada perusahaan. Dalam hal ini, internet dapat 

digunakan sebagai sarana negosiasi. 

6. Customer to Customer (C2C)  

Dalam C2C seorang konsumen dapat menjual secara langsung barangnya 

kepada konsumen lainnya, atau bisa disebut juga orang yang menjual produk 

dan jasa ke satu sama lain.  

Contohnya adalah ketika ada perorangan yang melakukan penjualan di 

classified ads (misalnya,www.classified2000.com) dan menjual properti 

rumah hunian, mobil, dan sebagainya. Mengiklankan jasa pribadi di internet 

serta menjual pengetahuan dan keahlian merupakan contoh lain C2C. 

sejumlah situs pelelangan memungkinkan perorangan untuk memasukkan 

item-item agar disertakan dalam pelelangan. Akhirnya, banyak perseorangan 

yang menggunakan intranet dan jaringan organisasi untuk mengiklankan item-

item yang akan dijual atau juga menawarkan aneka jasa. Contoh lain yang 

terkenal adalah eBay.com, yaitu perusahaan lelang.  
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d. Hambatan Pemasaran E-Commerce 

Setiap perusahaan akan selalu melalui hambatan dalam menjalankan 

strategi pemasaran, maka dari itu perusahaan dituntut untuk mampu 

meminimalisir hambatan-hambatan yang ada. Menurut Nugroho (2006: 67) dalam 

bukunya, mengemukakan beberapa hambatan yang lazim dalam menerapkan 

strategi pemasaran internasional, yaitu: 

1. Masalah kepercayaan 

Tidak bisa dipungkiri, akibat ulah para oknum tertentu, transaksi online 

saat ini mendapat stigma negatif di mata sebagian konsumen, terutama 

orang-orang yang pernah menjadi korban penipuan secara online. 

Memang, banyak „pencuri‟ yang telah mengadopsi sistem online untuk 

mengeruk keuntungan di atas penderitaan orang lain, entah itu melalui 

pencurian rekening online, penipuan kualitas produk, atau bahkan 

investasi bodong online. 

McKnight et al (2002) dalam Suhardi (2006:56) menyatakan bahwa ada 

faktor-faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen yaitu: 

a. Perceived web vendor reputation  

Reputasi merupakan suatu atribut yang diberikan kepada penjual 

berdasarkan pada informasi dari orang atau sumber lain. Reputasi dapat menjadi 

penting untuk membangun kepercayaan seorang konsumen terhadap penjual 
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karena konsumen tidak memiliki pengalaman pribadi dengan penjual, Reputasi 

dari mulut ke mulut yang juga dapat menjadi kunci ketertarikan konsumen. 

Informasi positif yang didengar oleh konsumen tentang penjual dapat 

mengurangi persepsi terhadap resiko dan ketidakamanan ketika bertransaksi 

dengan penjual. Hal ini dapat membantu meningkatkan kepercayaan konsumen 

tentang kompetensi, benevolence, dan integritas pada penjual.  

 

b. Perceived web site quality  

Perceived web site quality yaitu persepsi akan kualitas situs dari toko maya. 

Tampilan toko maya dapat mempengaruhi kesan pertama yang terbentuk. 

Menurut Wing Field (dalam Chen & Phillon, 2003), menampilkan website secara 

professional mengindikasikan bahwa toko maya tersebut berkompeten dalam 

menjalankan operasionalnya. Tampilan website yang professional memberikan 

rasa nyaman kepada pelanggan, dengan begitu pelanggan dapat lebih percaya dan 

nyaman dalam melakukan pembelian. 

2. Masalah jarak 

Memang, jarak geografis bukanlah suatu masalah untuk mempromosikan 

suatu produk. Bahkan seseorang di pelosok Afrika bisa menjangkau 

produk dari negara-negara Asia. Permasalahannya bukan terletak pada 

mekanisme promosi, melainkan pada mekanisme pengiriman. Jika 

menjual produk secara fisik, maka barang tersebut harus dikirim langsung 
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ke negara konsumen. Di sinilah timbul berbagai persoalan, termasuk 

kerusakan, kecelakaan, kehilangan, dan sebagainya. 

3. Masalah kualitas 

Ketika seseorang „berburu‟ produk garment di toko fashion online. 

Gambar-gambar yang disajikan begitu atraktif. Bahkan pakaian biasa akan 

terlihat indah saat dipajang dengan patung dan difoto dari „angle‟ yang 

tepat. Masalahnya, konsumen tidak dapat meraba dan melihat langsung 

produk yang akan dibeli. Sekalipun konsumen mendapat informasi tentang 

bahan pembuatannya, konsumen tetap tidak bisa memastikan apakah 

bahannya sesuai keinginan atau tidak. 

Berdasarkan ketiga hambatan yang mungkin terjadi di atas, maka 

diperlukan kehati-hatian dalam memilih strategi pemasaran untuk bisnis yang 

bersifat internasional. Selain itu, perusahaan harus mempersiapkan strategi untuk 

mengatasi hambatan tersebut dengan persiapan yang matang dengan perencanaan 

yang mendalam dalam melaksanakan semua kegiatan bisnis. Hal penting lainnya 

adalah bagaimana perusahaan menghadapi para pelanggan yang berasal dari 

berbagai negara lain, dengan bahasa dan latar belakang budaya yang berbeda. 

1.1.3 PT. HijUp.com 

1.1.3.1  Sejarah 

HijUp adalah kependekan dari Hijab Up (seperti pada kata make 

up atau dress up). Hijup merupakan Islamic Fashion Ecommerce yang fokus 
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menjual produk seperti jilbab, dress, skirt, sepatu, accessories, dan masih banyak 

lagi selama produknya islami dan sopan dengan konsep online mall. 

PT. HijUp.com berdiri pada tanggal 1 Agustus 2011, atas inisiatif Diajeng 

Lestari yang sebelumnya berprofesi sebagai pekerja kantoran. Awalnya HIJUP 

hanya memiliki dua orang karyawan, seorang admin komputer dan seorang 

admin gudang, sedangkan untuk pengerjaan websites, Ajeng dibantu oleh tim IT 

perusahaan suaminya, CEO BukaLapak (Achmad Zaky).  

Pertemanan dengan beberapa desainer muslim yang tergabung 

dalam komunitas "Hijabers Community" membuka jalan Diajeng untuk 

menggaet tenant berkualitas di HijUp.com. Ajeng mengunjungi beragam 

pameran, menemui para desainer satu per satu guna mengajak mereka bergabung 

sebagai tenant. 14 tenant pertama dan masih bergabung sejak awal hingga kini 

adalah Jennahara, Ria Miranda, Shabilla, Casa Elana. HijUp.com resmi meluncur 

pada 1 Agustus 2011 yang ditandai oleh acara media conference di Hotel Sultan 

Jakarta. Berangkat dari kantor sederhana seluas 3×3 meter, dua orang karyawan, 

dan perlengkapan seadanya, HijUp.com mulai beroperasi. Ruangan ini digunakan 

sebagai ruang admin di saat weekday, dan berubah menjadi studio foto katalog 

saat weekend. 

Dengan kekuatan "Word of Mouth", tenant pun semakin bertambah hingga 

ratusan brand. Tak hanya di Indonesia, HijUp mendapat respon positif dari 

mancanegara seperti Brunei Darussalam, Singapura, Kanada, dan Inggris. 

Bahkan di tahun pertamanya, HijUp menerima mahasiswa magang dari sebuah 

perguruan tinggi asal Perancis yang tertarik mendalami seluk-beluk HijUp. 

https://id.wikipedia.org/wiki/1_Agustus
https://id.wikipedia.org/wiki/2011
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Diajeng_Lestari&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Diajeng_Lestari&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=BukaLapak&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/wiki/Achmad_Zaky
https://id.wikipedia.org/wiki/Komunitas
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Tenant&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/wiki/Ria_Miranda
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Shabilla&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Casa_Elana&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/wiki/1_Agustus
https://id.wikipedia.org/wiki/2011
https://id.wikipedia.org/wiki/Media
https://id.wikipedia.org/wiki/Hotel
https://id.wikipedia.org/wiki/Brunei_Darussalam
https://id.wikipedia.org/wiki/Singapura
https://id.wikipedia.org/wiki/Kanada
https://id.wikipedia.org/wiki/Inggris
https://id.wikipedia.org/wiki/Perancis
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1.1.3.2  Produk Perusahaan 

a. Pakaian  

- Atasan =  Blus, manset, shirt, sweater, t-shirt, tunik 

- Breastfeeding 

- Outwear = Blazer, cape, kardigan, coat, jaket, vest 

- Bawahan = Pallazo, celana, skirt 

- Sport 

- Dress = Abaya, jumpsuit 

- Mukena 

b. Scarf; Ciput instant shawl, khimar, pashmina, hijab segi empat. 

c. Aksesoris; Sabuk, gelang, brooch, anting, kacamata, headpiece, kalung, pin, 

cincin. 

d. Tas; Clutch bag, fashion bagpack, mini bag, pouch, shoulder bag, tote bag. 

e. Sepatu; Boots, flatform, flats, heels, sandal, sepatu, sneakers, kaos kaki. 
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1.2 Kerangka Konsep 

Perkembangan busana saat ini cukup lah dinamis. Selaras dengan 

perkembangan teknologi informasi yang juga semakin perkembang. Terlihat dari 

banyaknya perdagangan busana secara online saat ini. Salah satunya adalah 

HijUp.com, perusahaan yang bergerak di bidang busana muslim ini menjadi e-

commerce muslim pertama di Indonesia yang sudah berdiri selama 5 tahun dari 

tahun 2011. Tentunya ada strategi-strategi yang dilakukan oleh perusahaan 

sehingga perusahaan e-commerce dapat bertahan lama. 

Sebuah perusahaan e-commerce harus memiliki strategi dalam 

memasarkan produk yang dijual di situs web nya. Sebelum membuat strategi 

pemasaran perusahaan melakukan langkah awal dengan segmentasi pasar, 

menetapkan target dan menentukan posisi pasar. Maka dari itu perusahaan harus 

memiliki perhatian khusus pada target pasar dan bauran pemasarannya. Bauran 

pemasaran tersebut antara lain produk, harga, saluran distribusi, promosi, pelaku, 

proses dan bukti fisik. 

Setiap strategi pasti memiliki kelebihan dan kekurangan yang dimiliki 

dalam perdagangan e-commerce. Perusahaan mungkin akan mengalami hambatan 

dalam pelaksanaan menjalankan strategi pemasarannya. Dari situ perusahaan 

harus melakukan solusi untuk meminimalisir hambatan yang dihadapi. Oleh 

karena itu peneliti ingin mengetahui bagaimana strategi pemasaran yang 

dilakukan oleh PT.HijUp.com untuk mencapai tujuan perusahaan. 
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Gambar 2.4 Kerangka Konsep 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Tujuan Operasional Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk memperoleh informasi mengenai strategi 

pemasaran busana pada perdagangan online dalam menarik minat konsumen. 

3.2 Tempat, Waktu dan Subjek Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di PT. HijUp.com yang berlokasi di Jalan Pejaten 

Barat Raya No.2 Pasar Minggu, Jakarta Selatan. PT. HijUp.com bergerak 

dibidang perdagangan elektronik (e-commerce). Pemilihan lokasi penelitian 

dilakukan secara sengaja berdasarkan pertimbangan bahwa PT.HijUp.com 

merupakan perusahaan yang bergerak dalam perdagangan elektronik (e-

commerce) di bidang busana yang mampu mempertahankan usahanya dari tahun 

2011 hingga saat ini (5 tahun).  

Waktu penelitian dilakukan pada semester ganjil 2016-2017 yaitu bulan 

Juli-Januari 2016. Pemilihan subjek antara lain beberapa pegawai perusahaan 

yang memiliki pemahaman mengenai strategi pemasaran busana. 
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3.3 Metode dan Rancangan Penelitian 

Bogdan dan Taylor dalam (Maleong, 2014: 4) mendefinisikan metode 

kualitatif sebagai prosedur pnelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa 

kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati. 

Sesuai dengan tujuan penelitian yaitu untuk memperoleh informasi data 

atau pegetahuan mengenai strategi pemasaran pada perdagangan online. Maka 

penelitian ini menggunakan jenis penelitian kualitatif pendekatan kualitatif 

dengan metode studi kasus. 

Penelitian studi kasus adalah penelitian yang dilakukan terfokus pada 

suatu kasus tertentu untuk diamati dan dianalisis secar cermat sampai tuntas. 

Kasus yang dimaksud dapat berupa tunggal atau jamak, misalnya berupa individu 

atau kelompok. Pada studi kasus perlu dilakukan analisis secara tajam terhadap 

berbagai faktor yang terkait dengan kasus tersebut sehingga hasilnya akan 

memperoleh kesimpulan yang akurat. (Sutedi, 2009: 61). 

Penelitian ini akan dibatasi pada strategi pemasaran busana pada 

perdagangan online (studi kasus di PT. HijUp.com), yang dilihat pada faktor yang 

mempengaruhi pemasaran, strategi pemasaran perusahaan, hambatan yang 

dihadapi dalam penerapan strategi pemasaran dan solusinya. 

Agar pelaksanaannya terarah dan sistematis maka disusnlah prosedur 

penelitian. Menurut Maleong (2014, 127-148) ada empat tahapan dalam 

pelaksanaan penelitian, yaitu sebagai berikut: 



52 
 

 
 

1. Tahap pra lapangan 

Pada tahap ini peneliti menempuh upaya konfirmasi ilmiah melalui 

penelusuran literature buku, dan refensi pendukung penelitian yang 

meliputi garis besar metode penelitian yang digunakan dalam melakukan 

penelitian. Tahap pra lapangan dilakukan peneliti selama bulan Juli-

Oktober awal 2016. 

2. Tahap pekerjaan lapangan 

Dalam hal ini peneliti memasuki dan memahami latar penelitian dalam 

rangka mengumpulkan data. Tahap ini dilakukan selama bulan Oktober-

November 2016. 

3. Tahap analisis data 

Tahap selanjutnya adalah analisi data. Peneliti dalam hal ini melakukan 

serangkaian proses analisis data kualitatif sampai pada interpretasi data-

data yang diperoleh sebelumnya. Tahap analisis data dilakukan selama 

bulan Desember 2016. 

4. Tahap evaluasi dan pelaporan 

Pada tahap ini peneliti berusaha melakukan konsultasi dan bimbingan 

dengan dosen pembimbing yang telah ditentukan pada bulan Januari 

2017. 
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3.4 Data dan Sumber data 

3.4.1 Data 

Data merupakan keterangan-keterangan tentang suatu hal, dapat berupa 

sesuatu yang diketahui atau yang dianggap atau anggapan atau suatu fakta yang 

digambarkan lewat angka, simbol, kode, dan lain-lain (Hasan, 2014: 19).  

3.4.2 Sumber Data 

Sumber data adalah segala sesuatu yang dapat memberikan informasi 

menegenai data (Hasan, 2014: 20). Dalam penelitian ini penulis menggunakan dua 

sumber data yaitu : 

a) Sumber data primer, yaitu data yang dikumpulkan peneliti langsung dari 

sumber utamanya. Pada penelitian ini sumber data primer yang diambil oleh 

peneliti adalah empat (4) orang pegawai PT. HijUp.com yang memiliki latar 

belakang dan mengerti, serta berkecimpung di bidang yang berhubungan 

mengenai strategi pemasaran busana. 

1) Bapak Andriansyah, sebagai Head Marketing PT.HijUp.com. 

2) Ibu Rizkia Annisa, sebagai Head Buyer/Merchandiser PT. HijUp.com. 

3) Bapak Dadang S, sebagai Supervisor WearHouse PT. HijUp.com  

4) Nomy Setiawati, sebagai Head Customer Service PT. HijUp.com. 

Selain itu sumber data primer yang diambil oleh peneliti adalah dua orang 

tenant PT. HijUp.com dan tiga (3) orang customer PT. HijUp.com. 

Tenant PT. HijUp.com :  

1) Istafiana Candarini, sebagai owner Kami Idea. 
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2) Nasya Marissa, sebagai owner Allura. 

Customer PT. HijUp.com : 

1) Savrina Puspita Ayundia, berprofesi sebagai Pegawai Negeri Sipil. 

2) Rini Wahyuni, berprofesi sebagai dokter. 

 

b) Data sekunder adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan oleh peneliti dari 

sumber-sumber yang telah ada. Adapun sumber data dalam penelitian ini, 

yaitu data yang diperoleh dengan menelaah dan mempelajari buku-buku, 

artikel, serta situs di internet yang dipandang perlu karena berkenaan dengan 

penelitian yang dilakukan serta melengkapi data. 

3.5 Teknik dan Prosedur Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling utama dalam 

penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah mendapatkan data 

(Sugiyono, 2014: 308). Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam 

penelitan ini adalah : 

1. Observasi  

Menurut Bungin (2013: 115) observasi adalah kemampuan seseorang 

untuk menggunakan pengamatannya melalui hasil kerja panca indera ,ata 

serta dibantu dengan panca indera lainnya. Dengan cara ini maka peneliti 

dapat melihat langsung kondisi di lapangan. 

Peneliti dalam penelitian ini menggunakan jenis non partisipasi, dengan 

tidak turun langsung atau sebagai penonton yang bertujuan untuk 
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mengamati langsung kegiatan yang dilakukan dalam memasarkan busana. 

Maka dari itu peneliti dapat yang tertarik, melakukan analisis, dan 

kemudian dibuat kesimpulan. 

2. Wawancara 

Maleong, (2014:186) mengatakan wawancara merupakan pertemuan dua 

orang untuk salig bertukar informasi dan ide melalui Tanya jawab 

sehingga dapat dikonstruksikan makna dalam suatu topic tertentu. Susan 

Stainback (1988) dalam buku Sugiyono (2014: 318) mengemukakan 

bahwa dengan wawancara, maka peneliti akan mengetahui hal-hal yang 

lebih mendalam tentang partisipan dalam menginterprestasikan situasi dan 

fenomena yang terjadi, dimana hal ini tidak bisa ditemukan dalam 

observasi. 

Sebelum melaksanakan wawancara dibuat pedoman wawancara. Pedoman 

ini berisis sejumlah pertanyaan yang menyatakan bisa mencakup fakta, 

data, pengetahuan, konsep, pendapat, persepsi, atau evaluasi responden 

berkenaan dengan fokus masalah. 

Esterberg (2002) dalam buku Sugiyono (2014: 319-320) mengemukakan 

beberapa macam wawancara, yaitu : 

a. Wawancara terstruktur, pertanyaan dijukan sesuai dengan daftar 

pertanyaan yang telah disusun. 

b. Wawancara semi terstruktur, dalam pelaksanaannya wawancara ini 

lebih bebas bila dibandingkan dengan wawancara terstruktur. Dimana 
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pewawancara membawa pedoman yang hanya berupa garis beras 

tentang hal-hal yang akan ditanyakan. 

c. Wawancara tak terstruktur, tanya jawab yang dilakukan bebas antara 

pewawancara dengan responden, tetapi pewawancara menggunakan 

tujuan penelitian sebagai pedoman. 

Dalam penelitian ini peneliti melakukan wawancara semi terstruktur yaitu 

peneliti mewawancarai narasumber (informan) dengan mengunakan 

pedoman wawancara yang telah dibuat oleh peneliti sebelumnya, dimana 

saat wawancara peneliti akan mencatan dan merekamnya. Namun tidak 

menutup kemungkinan peneliti melakukan wawancara tak terstruktur 

dengan tujuan mendapatkan informasi yang lebih mendalam mengenai 

strategi pemasaran busana pada perdagangan online. Berikut kisi-kisi 

pedoman wawancara, 

Kisi-Kisi Pedoman Wawancara 

Fokus Subfokus Indikator 
Nomor 

Soal 

Strategi 

Pemasaran 

Busana Pada 

Perdagangan 

Online 

Strategi perusahaan Peranan strategi 

Konsep Strategi 

1 

 

 

Konsep pemasaran Segmentasi pasar, target pasar 

dan posisi pasar 

2 

Strategi pemasaran Bauran pemasaran 

Hambatan 

3 

4 
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Pertanyaan Wawancara 

1. Apa yang perusahaan terapkan dalam, 

 Peranan strategi 

 Konsep strategi 

2. Bagaimana perusahaan menentukan konsep pemasaran? 

 Segmentasi Pasara 

 Target pasar 

 Posisi pasar 

3. Bagaimana perusahaan menjalankan bauran pemasarannya? 

 Produk 

 Harga 

 Tempat/Lokasi 

 Promosi 

 Pelaku 

 Proses 

 Sarana fisik 

4. Apa hambatan yang perusahaan hadapi dalam menjalankan strategi 

pemasaran? 

 

3. Dokumentasi  

Hadar Nawawi (2012: 133) menyatakan bahwa studi dokumentasi adalah 

cara mengumpulkan data melalui peninggalan tertulis terutama berupa 

arsip-arsip dan termasuk juga buku mengenai pendapat, dalil yang 
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berhubungan dengan masalah penyelidikan. Selain itu Sugiyono (2014: 

329) juga menyatakan, dokumen merupakan catatan peristiwa yang sudaj 

berlalu. Dokumen bisa berbentuk tulisan, gambar, atau karya-karya 

monumental dari seseorang. Dalam penelitian kualitatif studi dokumen 

merupakan pelengkap dari penggunaan metode observasi dan wawancara. 

 

3.6 Prosedur Analisis Data 

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada konsep 

Miles dan Huberman (1984), mengemukakan bahwa aktivitas dalam analisis data 

kualitatif dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus menerus sampai 

tuntas, sehingga datanya sudah jenuh. Aktivitas dalam analisis data, yaitu 

ananalisis sebelum dilapangan dan analisis selama dilapangan yang mencakup 

data reduction, data display, dan conclusion drawing/verification. (Sugiyono, 

2014:337)  

1. Analisis Sebelum Masuk Di Lapangan 

Penelitian kualitatif telah melakukan analisis data sebelum peneliti memasuki 

lapangan. Analisis dilakukan terhadap data hasil studi pendahuan, atau data 

sekunder yang akan digunakan untuk menentukan fokus penelitian. Ditahap 

ini disebut juga periode pengumpulan data. 

2. Analisis Selama Dilapangan Model Miles Dan Huberman 

a. Data Reduction (Reduksi Data) 

Mereduksi data yaitu merangkum, memilih hal-hal yang pokok, 

memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya. 
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Sehingga data yang direduksi akan memberikan gambaran yang lebih 

jelas, dan mempermudah peneliti untuk melakukan pengumpulan data 

selanjutnya bila diperlukan. 

b. Data Display (Penyajian Data) 

Dalam penyajian data kualitatif, penyajian data dapat dilakukan dalam 

bentuk uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart, dan 

sejenisnya. Dalam hal ini, mudah untuk memahami apa yang terjadi, 

merencanakan kerja selanjutnya berdasarkan apa yang telah dipahami 

tersebut. Selanjutnya, disarankan dalam penyajian data, selain dengan 

teks yang naratif juga dapat berupa grafik, matrik, network, dan chart. 

c. Conclusion Drawing/Verification (Verifikasi Data) 

 Kesimpulan awal yang dikemukakan masih bersifat sementara, dan akan 

berubah bila tidak ditemukan bukti-bukti yang kuat mendukung pada 

tahap pengumpulan data berikutnya. Tetapi apabila kesimpulan yang 

dikemukakan pada awal didukung bukti yang valid dan konsisten saat 

peneliti kembali ke lapangan saat pengumpulan data, maka kesimpulan 

yang dikemukakan merupakan kesimpulan yang kredibel. Kesimpulan 

dalam penelitian kualitatif merupakan temuan baru yang sebelumnya 

belum pernah ada. Temuan dapat berupa deskripsi atau temuan suatu 

objek yang sebelumnya masih remang-remang dan setelah diteliti 

menjadi jelas. 
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3.7 Pemeriksaan Keabsahan Data 

Proses dan teknik yang digunakan untuk memeriksa keabsahan data dalam 

penelitian ini adalah dengan triangulasi. Menurut Sugiyono (2014:372) triangulasi 

dalam pengujian kredibilitas diartikan sebagai pengecekan data dari berbagai 

sumber dengan berbagai cara, dan berbagai waktu. Dengan demikian terdapat 

triangulasi sumber, triangulasi pengumpulan data, dan waktu.  

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan triangulasi sumber dengan 

mengecek data yang diperoleh melalui beberapa sumber. Data yang telah 

dianalisis oleh peneliti akan menghasilkan suatu kesimpulan selanjutnya diminta 

kesepakatan (member check) dengan beberapa sumber data. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

 

4.1 Deskripsi Data 

Pada bab ini diperoleh temuan penelitian serta pembahasan penelitian 

yang dipaparkan di lapangan yang dianggap penting. Data hasil penelitian 

mengenai strategi pemasaran busana pada perdagangan online dengan 

menggunakan instrumen penelitian yang berupa pertanyaan-pertanyaan yang 

dilakukan dengan metode wawancara semi terstruktur. 

Untuk mendapatkan data mengenai strategi pemasaran busana di 

HijUp.com. Peneliti melakukan wawancara dan observasi terhadap Head 

Marketing, Head Merchandiser, Supervisor WearHouse, Head Customer Service, 

tenant,dan  customer HijUp.com. Diadakan wawancara dengan 12 pertanyaan 

berbeda kepada 8 (delapan) narasumber berdasarkan posisinya dalam perusahaan.  

4.1.1 Deskripsi Tempat Penelitian 

Hijup.com adalah Islamic Fashion E-Commerce pertama di dunia yang 

didirikan pada tanggal 1 Agustus 2011 dan beralamat di Pejaten Corner, Jl. 

Pejaten Barat Raya No.2 Pasar Minggu, Jakarta Selatan. HiUp.com didirikan oleh 

Diajeng Lestari, beliau adalah fouder sekaligus CEO PT.HijUp.com. Dengan 

konsep online mall, HijUp.com menyediakan berbagai macam produk terbaik 

karya designer fashion muslim Indonesia. Produk yang HijUp.com sediakan 
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ditijukan untuk wanita muslim, dari mulai pakaian, krudung, aksesoris, sepatu dan 

banyak lagi yang lainnya. 

Sejak awal berdiri, HijUp.com berperan sebagai perantara antara para 

designer/tenant dengan calon pembeli di dalam dan luar negeri. Dengan 

HijUp.com para designer/tenant dapat meningkatkan keuntungan dengan lebih 

efisien sementara pembeli jadi lebih mudah mencari produk yang mereka 

inginkan. 

HijUp adalah singkatan dari Hijab Up (seperti pada kata make up dan 

dress up). Karena HijUp.com yakin dapat memberikan sesuatu yang lebih kepada 

wanita muslim diseluruh dunia. Bahwa hijab tidak membatasi mereka untuk 

berkarya dan diakui di lingkungan sekitarnya.  Mereka layak untuk tampil 

menawan dengan pakaian yang cantik dan mengikutu trend namun tetap dalam 

aturan islam. 

Dengan kekuatan word of mouth (kekuatan promosi mulut ke mulut), 

tenant pun bertambah. Tenant di HijUp.com saat ini sudah mencapai 200 brand 

dengan jumlah karyawan 100 orang. Fasilitas kantor pun terus diperbaiki. Jika 

dulu HijUp.com hanya memiliki satu studio untuk menampilkan foto produk 

tenant, kini dua dua studio besar telah berhasil dibuat. Begitu juga dengan gudang 

yang terus diperluas mengingat sudah mencapai 200 tenant yang sudah 

bergabung. Bagi pelaku start-up (perusahaan rintisan) sekarang ini sudah cukup 

mudah dalam mendapatkan modal, dibandingkan dahulu. Saat ini HijUp.com 
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sudah mendapatkan investor dari dalam dan luar negeri selain itu partnership 

HijUp.com sendiri semakin hari semakin bertambah.   

4.1.2 Logo HijUp.com 

     
Gambar 4.1  Gambar 4.2 

(logo Hijup tahun 2011-2016) (logo HijUp tahun 2016-sekarang) 
 

Di awal kehadirannya HIJUP menggunakan logo (Gambar 4.1), yang 

bermakna gabungan antara warna merah dan putih yang menghasilkan warna 

merah muda, dimana warna tersebut merupakan identitas seorang wanita dengan 

tagline “be fabulous with HijUp”. Kemudian pada tahun kelima, HijUp.com 

berganti logo. Logo hijup mengandung makna yang dalam, jika di perhatikan 

setngah lingkaran yang ada pada huruf J pada loho HIJUP meambangkan bentuk 

bulan terpisah. Bentuk bulan ini merupakan mukjizat yang diberikan Allah dan di 

catat dalam Al Qur‟an pada surah Al-Qomarayat 1 dan mengingatkan kita bahwa 

tidak ada yang mustahil jika Allah SWT menghendaki. Logo ini bisa menjadi 

pengingat bahwa apa yang kita lakukan di HIJUP saat ini adlah perjalanan 

perubahan kita menjadi pribadi yang lebih baik. 
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4.1.3 Informan Penelitian 

Dalam penelitian ini untuk mendapatkan informasi mengenai strategi 

pemasaran busana pada perdagangan online, peneliti melakukan wawancara 

dengan beberapa narasumber, diantaranya: 

1. Bapak Andriansyah, seorang Head Marketing di PT.HijUp.com, beliau 

merupakan informan kunci dalam penelitian ini, dimana beliau yang 

mengepalai divisi marketing dan memiliki peran penting dalam menjalankan 

strategi pemasaran di PT. HijUp.com. 

2. Ibu Rizkia Annisa, seorang Head Buyer/Merchandiser di PT. HijUp.com, 

beliau merupakan informan pendukung yang mengetahui bagaimana 

kriteria busana yang ditawarkan oleh HijUp.com. 

3. Bapak Dadang S, seorang Supervisor WearHouse di PT. HijUp.com, beliau 

merupakan informan pendukung yang mengetahui prosedur saluran 

pemasaran hingga busana sampai ke konsumen.  

4. Nomy Setiawati, seorang Head Customer Service di PT. HijUp.com, beliau 

merupakan informan pendukung yang mengetahui bagaimana pelayanan 

kepada konsumen. 

5. Istafiana Candarini, seorang owner Kami Idea dan tenant di HijUp.com.  

6. Nasya Marissa, seorang owner Allura dan tenant di HijUp.com. 

7. Savrina Puspita Ayundia, berprofesi sebagai Pegawai Negeri Sipil. Beliau 

adalah customer HijUp.com. 

8. Rini Wahyuni, berprofesi sebagai dokter. Beliau adalah customer 

HijUp.com. 
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4.2 Temuan Penelitian 

Data penelitian ini diperoleh dari hasil wawancara dengan 4 pertanyaan. 

Adapun hasilnya dipaparkan sebagai berikut: 

4.2.1 Strategi Perusahaan 

Strategi perusahaan merupakan rancangan atau cara yang dilakukan 

perusahaan agar unggul dipasar nya sehingga barang yang ditawarkan laku terjual. 

4.2.1.1 Peranana Strategi 

Peranan strategi bermaksud untuk mengetahui seberapa penting strategi 

bagi perusahaan dan bagaimana perannya di perusahaan. Pertanyaan ini 

ditujukan untuk pegawai yaitu informan 1 (Head Marketing),informan 2 (Head 

Merchandiser), informan 3 (Supervisor WH), dan informan 4 (Head CS). 

Berdasarkan hasil wawancara dengan 4 orang informan (1,2,3,4), mereka 

mengatakan hal yang sama bahwa peranan strategi memiliki peranan penting 

agar produk laku terjual dan mampu bersaing dengan perusahaan lain. Bapak 

Andriansyah selaku informan 1 menambahkan bahwa ada tiga komponen 

penting dalam membuat strategi. 

“Dari pemasaran kita menentukan seberapa efektivitasnya program 

yang kita buat, berapa efektifnya market yang kita sasar. Jadi semakin 

perencanaan itu semakin matang hasilnya pasti akan semakin efektif. 

Dalam membuat strategi kita pengutamakan komponen penting, yaitu 

seberapa banyak engagement nya, sebarapa banyak new customer dan 

berapa banyak konfersi ke penjualan. Makanya strategi berperan 

penting”. 

Dapat dikatakan bahwa strategi dalam HijUp.com memiliki peranan 

penting supaya produk perusahaan dapat diminati konsumennya sehingga dapat 
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mempengaruhi ke hasil penjualan dan mampu bersaing. Sebagaimana yang di 

katakan Jogiyanto (2006:31), agar perusahaan dapat memenangkan kompetisi, 

memuaskan pelanggannya, dan mencapai kinerja bisnis yang baik harus ada 

strategi yang dilakukan oleh manajemen untuk memposisikan perusahaan di 

dalam arena pasar yang dipilih. 

4.2.1.2 Konsep Strategi 

Konsep strategi dimaksudkan ialah untuk mengetahui apakah perusahaan 

memiliki cara atau strategi khusus agar mampu bersaing dengan kompetitornya. 

Pertanyaan ini ditujukan untuk informan 1 sebagai head marketing dan 

informan 2 sebagai head merchandiser. Berdasarkan jawaban hasil wawancara 

yang didapatkan mengenai konsep strategi perusahaan, Ibu Rizkia Annisa 

selaku informan 2 (dua) mengungkapkan sebagai berikut. 

“Pertama kita harus lihat dulu target marketnya, turunannya lagi kita 

harus lihat produknya. Produk yang masuk akan di kurasi dulu, kurasi 

ini ketat karena kita ingin men-deliver produk yang bisa bersaing dengan 

brand internasional, sesuai visi misi kita ingin jadi website pusat busana 

muslim wanita di dunia. Dulu waktu awal-awal HijUp berdiri kita perlu 

ngeyakinin tenant satu satu kalau HijUp mampu masarin produk mereka, 

itu dulu, Alhamdulillah setelah image kita makin bagus dipasar sekarang 

tenant yang mau gabung semakin banyak. Sempat juga brand luar mau 

gabung di kita, kita tolak karena kita emang cuma mau masarin brand 

islamic fashion local aja. 

 

Dan jawaban lain mengenai konsep strategi juga dikatakan oleh Bapak 

Andriansyah selaku informan 1 (satu). 

“Kita terus branding ke masyarakat kalau layanan kita lebih menarik 

dan baju-baju nya berkualitas dan berkarakter. Jadi kalau pesaing 
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melakukan perkembangan di bisnisnya, itu jadi tantangan buat kita 

menetapkan standar yang lebih tinggi”. 

 

Dari data hasil wawancara diatas dapat dikatakan bahwa HijUp.com 

memiliki cara dan strategi khusus untuk dapat bersaing dengan kompetitor nya, 

dengan brand image yang baik, menyediakan layanan yang lebih menarik dan 

menyediakan baju-baju brand lokal yang berkualitas dan berkarakter sehingga 

brand local mampu bersaing dengan brand internasional. Hal ini sesuai dengan 

pendapat Porter (Rangkuti, 2016:6), bahwa persepsi terhadap keunggulan kinerja 

produk, inovasi produk, pelayanan yang lebih baik, dan brand image yang lebih 

unggul merupakan cara untuk mengatasi kekuatan pesaing. 

 

4.2.2 Konsep Pemasaran 

Konsep pemasaran ialah tetapan pemasar dalam me-research pasar yang 

akan dituju dan sesuai dengan produk yang akan perusahaan tawarkan. 

4.2.2.1 Segmentasi Pasar 

Seorang pemasar sebelum menjalankan strategi pemasaran harus 

melakukan research salah satu nya mensegmentasi pasar berdasarkan berbagai 

kategori. Pertanyaan mengenai segmentasi pasar ditujukan untuk informan 1 

sebagai head marketing. Sebagaimana yang dikatakan oleh Bapak Andriansyah 

selaku informan 1 mengenai segmentasi tersebut. 
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“Menurut SES (Social Economic Status) market hijup ada di B (market 

medium). Dari segmentasi target kita membagi nya ke beberapa 

beberapa kategori, dari demografi, geografi, psikografi dan maanfaat”.  

Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat di katakan bahwa pasar 

HijUp ada di B (market medium). Pembagian segmen pasar berdasarkan 

demografi, geografi, psikografi dan manfaat.  

4.2.2.2 Target Pasar 

Sebuah perusahaan sebelum menjalankan strategi pemasaran harus 

melakukan research salah satu nya menentukan target pasar berdasarkan berbagai 

kategori segmentasi yang ada. Pertanyaan mengenai target pasar ditujukan untuk 

informan 1 sebagai head marketing dan informan 2 sebagai head merchandiser. 

Sebagaimana yang dikatakan oleh Bapak Andriansyah selaku informan 1 

mengenai target pasar tersebut. 

“Targeting turunan dari segmentasi, jadi dari segi demografi, kita pilih 

wanita muslim yang mengenakan hijab usia 25-35 tahun tapi kalau dari 

statistik sendiri market kita dari 18-45 tahun dan ada juga customer 

yang tidak berhijab. Dari statusnya mereka first jobber dan ibu-ibu 

muda yang berpendidikan. Segi geografis pasar kita kota-kota besar di 

Indonesia dan di luar negeri kita di Asia Tenggara, Amerika, Australia 

dan New Zealand. Dari 4 negara tersebut yang statistik penjualannya 

selalu stabil. Dan dari segi psikografi kita memilihnya berdasarkan 

kebiasaan dimana target HijUp seorang gadget friendly dan hobi, 

mayoritas tertarik dengan fashion, beauty, travelling, culinary, music. 

Jadi mereka adalah orang-orang yang sudah memiliki kemampuan 

kantong dan concern dengan busana muslimah yang dia pakai sehari-

hari, dari kriteria busana muslimnya sendiri dan juga modenya”. 

 

Penjelasan mengenai penetapan target pasar di HijUp.com ditambahkan 

juga oleh Ibu Rizkia Annisa selaku informan 2 dalam wawancaranya. 
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“Target market hijup itu wanita usia 24/25 sampai 35 tahun. Kalo hijup 

sendiri masuk ke A to B+ jadi masuk dikalangan menengah ke atas. 

Kalau dari segi status di pekerja yang baru mulai bekerja dan pekerja-

pekerja yang aktif yang memang dia tidak sempat buat belanja ke luar, 

pekerja yang baru-baru menggunakan hijab, meskipun ada juga yang 

tidak menggunakan hijab. Atau ibu-ibu muda karena diusia 24/25 an itu 

wanita sudah menikah, punya usaha, punya anak satu misalnya. 

Memang dulu hijup di awal-awal baru beridiri tahun 2011 pasarnya 

anak-anak kuliah. Setelah semakin kesini yang lebih banyak belanja 

ternyata usia-usia pekerja yang masuknya ke segmen midlde. Kebutuhan 

segmen middle bukan sekedar barang bagus tapi juga branded. Segmen 

ini tidak takut mengeluarkan uang yang tidak sedikit di fashion karena 

punya kebutuhan untuk grooming dari sisi penampilan”. 

 

Target pasar HijUp.com ialah wanita muslim aktif kelas menengah usia 

25-35 tahun, hal ini merupakan pilihan yang sesuai dimana rata-rata usia 

penduduk Indonesia berdasarkan data CIA World Factbook 2016 adalah 28,6 

tahun dan jumlah muslim 87,2 persen dari populasi.  Berlatar belakang pendidikan 

yang baik, tinggal di kota-kota besar di Indonesia untuk luar negeri di Asia 

Tenggara, Amerika, Australia dan New Zealand. Selain itu wanita yang aktif di 

gadget dan concern terhadap penampilan.  

4.2.2.3 Posisi Pasar 

Sebuah perusahaan sebelum menjalankan strategi pemasaran  

harus melakukan research salah satu nya menentukan posisi pasar yang 

akan menentukan image perusahaan di pasarnya. Pertanyaan mengenai posisi 

pasar ditujukan untuk informan 1 sebagai head marketing dan informan 2 sebagai 

head merchandiser. Sebagaimana yang dikatakan oleh Bapak Andriansyah selaku 

informan 1 mengenai posisi pasar tersebut. 
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“Positioning kita beda dengan e-commerce lain yaitu HijUp Islamic 

fashion e-commerce pertama, melalui HijUp ingin menjadikan 

Indonesia sebagai kiblat fashion muslim dunia”. 

 

 Dari hasil wawancara dapat dikatakan bahwa HijUp di posisi pasarnya 

ialah fashion e-commerce pertama di dunia dan ingin menjadi Indonesia sebagai 

kiblat fashion muslim dunia. Ini merupakan image yang akan selalu HijUp 

terapkan dalam pemasarnnya. 

 

4.2.3 Strategi Pemasaran 

 Strategi pemasaran dibuat oleh perusahaan agar produk yang ditawarkan 

perusahaan diminati oleh konsumennnya. Dalam strategi pemasaran jasa di HijUp 

terdapat beberapa unsur, sebagai berikut.  

4.2.3.1 Produk (Product) 

Strategi produk dimaksudkan ialah untuk mengetahui strategi produk 

apa yang di buat oleh perusahaan HijUp sebagai perusahaan islamic fashion e-

commerce. Pertanyaan mengenai strategi produk ditujukan untuk informan 1 

sebagai Head Marketing dan informan 2 sebagai Head Merchandiser. Dari data 

yang peneliti dapatkan, kedua informan mengatakan produk utama sebuah 

fashion e-commerce adalah website dan produk yang HijUp tawarkan memiliki 

kualitas yang baik sesuai dengan standar produk HijUp.  



71 
 

 
 

Dalam wawancaranya Bapak Andriansyah selaku informan 1 

menambahkan mengenai strategi produk yang diterapkan HijUp.com, sebagai 

berikut. 

“Strategi produk pertama dari website HijUp.com, kita selalu 

memperbaiki tampilannya, dengan desain visual yang menarik dan fitur-

fitur tambahan seperti seperti detail produk kaya warna, ukuran, bahan 

termasuk karakteristiknya sama cara perawatannya, harga, lookbook, 

sale, trolly belanja, dll. Tujuan nya pasti untuk membuat mereka tertarik 

dengan barang yang kita jual, makanya marketing selalu berhubungan 

langsung dengan bagian desain visual, mereka akan merealisasikan ide-

ide dari kita. Dari website HijUp.com customer bisa juga liat trend 

fashion yang lagi in dan cara mix and match pakaian juga. Strategi 

produk lain, kita juga ada pengembalian dan penukaran, itu maksudnya 

garansi dari kita jika ada barang yang rusak, size nya salah, atau 

lainnya. Tapi tidak semua barang, di web kita sudah jelasin produk 

seperti apa yang bisa dikembalikan atau ditukar. Karena semua produk 

kita sudah termasuk kriteria HijUp, sudah melewati tahap QC juga”. 

 

    
Gambar 4.3 Gambar 4.4 

Busana dijual di website Penjelasan detail produk 
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Dari data yang didapat, dapat dikatakan bahwa HijUp dalam strategi 

produk nya melakukan berbagai hal terutama di website HijUp.com dengan 

menampilkan visual yang menarik dengan menjelaskan detail produk. HijUp 

juga memiliki garansi terhadap produk yang mereka jual dan di website 

diberikan tampilan busana yang menarik dan dapat memberi inspirasi bagi 

konsumennya. Hal ini sesuai dengan pendapat Ratih Hurriyati (2015:56), 

dimana terdapat tiga aspek strategi produk anatara lain, mencakup fitur special, 

menawarkan pelayanan kepada konsumen.  

4.2.3.2 Harga (Price) 

Strategi harga ini berkmaksud untuk mengetahui bagaimana cara 

HijUp.com menetapkan harga busana yang mereka tawarkan. Pertanyaan ini 

ditujukan untuk informan 1 sebagai Head Marketing, informan 2 sebagai head 

Merchandiser, informan 5 sebagai tenant (Kami Idea), dan informan 6 sebagai 

tenant (Allura). Berdasarkan hasil wawancara dengan ke empat informan 

mengenai harga busana tenant yang dijual di HijUp.com, mereka mengatakan 

hal yang sama bahwa HijUp tidak me-mark up harga namun menggunakan 

sistem konsinyasi atau bagi hasil, dengan membagi persentase hasil dari produk 

yang terjual.  
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Gambar 4.5 Gambar 4.6 

Harga Allura scarft di HijUp Harga Allura scarft di web nya 
 

Dari data yang didapatkan mengenai strategi harga, HijUp.com 

menggunakan sistem konsinyasi atau bagi hasil terhadapat tenant dengan 

membagi keunungannya sesuai persentase yang sudah dalam perjanian kedua 

belah pihak. Sehingga barang yang tenant jual di HijUp.com atau di online shop 

tenant harganya sama. 

Sistem konsinyasi ini memiiki banyak keuntungan, seperti yang 

dikatakan Aliminsyah dan Padji ( 2008 : 77 ), bahwa perusahaan dilindungi dari 

kemungkinan resiko gagal untuk memasarkan barang-barang tersebut atau 

keharusan menjual dengan rugi, resiko rusaknya barang dan adanya fluktasi 

harga dapat dihindarkan, dan kebutuhan akan modal kerja dapat dikurangi, sebab 

adanya barang-barang konsinyasi yang di titipkan oleh tenant. 
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4.2.3.3 Tempat/Lokasi (Place) 

Strategi Tempat dimaksudkan dalam perusahaan online, bagaimana cara 

HijUp menentukan lokasi pemasaran. Pertanyaan ini ditujukan untuk informan 1 

sebagai Head Marketing, informan 3 sebagai Supervisor WearHouse, informan 

7 dan 8 sebagai konsumen HijUp. 

Dari hasil wawancara yang telah dilakukan oleh informan 1 (satu) dan 3 

(tiga) mengatakan bahwa, lokasi atau saluran pemasaran yang digunakan oleh 

HijUp.com adalah Website dan beberapa media sosial lain. Selain itu HijUp juga 

melakukan pemasaran busana secara offline ke beberapa lokasi. Berikut ini 

lokasi pemasaran busana HijUp.com secara online.  

 

            
Gambar 4.7   Gambar 4.8 

Website HijUp.com Instagram HijUp.com 
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Gambar 4.9 

YouTube HijUp.com 
 

 
Gambar 4.10 

Twitter HijUp.com 
Mengenai pemasaran prduk secara offline, Bapak Dadang Supriyatna 

sebagai informan 3 menambahkan sebagai berikut. 

“Kita ga cuma jualan di web aja, kita juga ngejual baju-baju kita di 

bazar, kaya dikantor-kantor atau bazar event yang diadain sponsor kita. 

Kan kita juga liat lokasi bazar nya sesuai ga sama target pasar HijUp, 

ya kalau dikantor kita juga nyediain bajunya yang sesuai budget mereka 

sekitar 400 ribu ke bawah” 

 

Data lain yang penulis dapat mengenai dampak dari lokasi pemasaran 

HijUp.com, dirasakan oleh konsumen. Mereka ialah informan 7 dan 8, dimana 

menurut mereka website HijUp.com sudah memenuhi kebutuhan mereka untuk 

mencari tahu produk apa yang sedang in, lalu dari media sosial lain mereka jadi 
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bisa mengenal tenant-tenant HijUp dan mengenal karakteristik dari setiap 

produknya. Kemudian dari  strategi lokasi pemasaran secara offline, konsumen 

jadi merasakan hal baru dari belanja di HijUp. 

 
Gambar 4.11 

Bazar HijUp 

 

Dari data yang didapat mengenai strategi tempat pemasaran, dapat 

dikatakan bahwa HijUp.com melakukan strategi secara online dan offline. Dan ini 

sesuai dengan tanggung jawab pemasar yaitu memilih dan mengelola saluran 

perdagangan di mana yang dipakai menyalurkan produk dapat mencapai pasar 

yang tepat dalam waktu yang tepat pula, dan mengembangkan sistem distribusi 

untuk pengiriman dan penanganan produk secara fisik melalui saluran-saluran ini 

(Gugup Kismono, 2011:384). 

4.2.3.4 Promosi (Promotion) 

Strategi promosi ditanyakan untuk mengetahui promosi apa yang 

dilakukan HijUp dalam memasrkan busananya dan bagaimana cara mereka 

memasarkannya. Pertanyaan ini ditujukan untuk informan 1 sebagai Head 
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Marketing, informan 2 sebagai Head merchandiser,informan 5 dan 6 sebagai 

Tenant HijUp dam informan 7 dan 8 sebagai konsumen HijUp.Data yang 

diperoleh peneliti dari hasil wawancara mengenai promosi yang dilakukan 

HijUp.com. cukup banyak dijelaskan oleh Bapak Andriansyah sebagai informan 

1 (satu), beliau mengungkapkan sebagai berikut. 

“Karena tujuan kita untuk customer, maka kita dilapangan 

mengimplementasikannya kita ada event customer gathering itu event 

khusus untuk loyal customer, jadi kita khusus undang beberapa kategori 

dari loyal customer (sering belanja), spending terbanyak (pembelian 

dengan angka pembelian besar dalam sekali transaksi), dan new 

customer. Sebenarnya tujuan dari event itu ita mencoba untuk lebih 

dekat lagi dengan mereka, kita coba minta feedback dari mereka 

sebenarnya apa kekurangan dan masukan dari mereka, tujuan yang 

kedua kita coba untuk meng influence mereka tentang trend fashion 

kedepan akan seperti apa supaya mereka merasa ada message yang 

nyampe ke mereka. Selain customer gathering ada preview collection 

sekitar 4 bulan sekali, itu acara fashion show menampilkan produk-

produk yang nantinya akan kita release di website, itu lebih private 

fashion show tempatnya kita ganti-ganti kaya sebelumnya di 

Dharmawangsa Hotel, kalau untuk sekarang masih didaerah Jakarta 

tapi kedepannya kita pengen samperin langsung customer ke daerah-

daerahnya. Selain itu untuk promosi secara umum kita mengadakan 

program-program yang menarik seperti, free tiket konser, tiket PP 

liburan, jam tangan, scarft. Kalau dari offline kita juga buka bazar dan 

sifatnya seasonal. Kemudian kita juga membuat TVC untuk iklan di TV 

biasanya tiap bulan ramadhan. Kita juga pernah branding di KRL, dan 

SEO dengan meningkatkan visibilitas sebuah halaman website menjadi 

lebih baik di mesin pencari, terutama Google.Kita juga ada HijUp goes 

to campus, office to office dan HijUp Goes to School. Ada juga acara 

rutin kita, talkshow yang kita adain di Bukalapak office dan kajian 

islam. Yang terakhir event besar kita RiaMirandaXHijUp. 

Memperkenalkan hijup ke internasional, dari offline dengan keterlibatan 

hijup dalam event internasional, melalui exhibition, melalui fashion 

show, melalui konferensi internasional WIEF(World Islamic Economic 

Forum), Be KRAF, dll. Dari digital masuk melalui buzzer (social media 

influencer) itu contohnya seperti fashion blogger, dimana mereka akan 

di endorse produk perusahaan”. 
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Gambar 4.12 Gambar 4.13 

HijUp trip to Bangkok HijUp kolaborasi 

 

Gambar 4.14 

Offline sale 

 

Selain yang telah dijelaskan oleh informan 1 (satu). Ada pula penjelasan 

tambahan dari Ibu Rizkia Annisa selaku informan 2 (dua). 

“Goes to campus sebenarnya tujuan kita mau menanamkan hijup itu 

dari dia kuliah sehingga setelah dia lulus nanti sudah tertanam di 

pikirannya untuk belanja di hijup. Bukan berarti ga ada anak kuliah 

yang belanja di hijup, tetep ada tapi kecil porsi nya. Bahkan kita juga ke 
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sekolah-sekolah kaya al-Azhar, maksudnya untuk mem-brain storming 

ibu-ibunya, karena untuk sekolah-sekolah yang mempuni ibu-ibunya 

rata-rata buying behavior nya tinggi. Promosi yang biasanya sih kita 

ada harbolna (hari belanja online nasional), year end sale, kalo untuk 

sale lain biasanya tematik aja kaya offline sale, sama produk expired 

udah pasti sale. Kita juga di agustus ada sale karena moment hijup 

anniversary. Kalo promosi lain kaya office to office biasanya ada bazar 

nya juga, ada juga talkshow biasanya di kantor Bukalapak”. 

 

Ditambahkan oleh keuda tenan HijUp, yaitu informan 5 dan 6 selaku 

tenant, mengatakan bahwa mereka sering melakukan promosi di media  sosial 

nya untuk memberi info bahwa beberapa produk nya juga tersedia di 

HijUp.com. Selanjutnya berdasarkan jawaban konsumen informan ke 7 dan 8, 

menurut mereka promosi yang dilakukan HijUp cukup menarik termasuk 

promosi lewat pesan email. 

Dari data yang didapatkan penulis, dapat dikatakan bahwa HiJup 

melakukan berbagai cara untuk mempromosikan produk nya, diantaranya. 

Strategi promosinya mencakup strategi jangka panjang dan strategi jangka 

pendek. Promosinya mulai dari iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, 

penjualan personal, penjualan langsung, dan pemasaran mulut ke mulut. Ini 

sesuai dengan bauran prtomosi yang dikatakan oleh Ratih Huriyati (2015 : 59). 

4.2.3.5 Orang/Pelaku (People) 

Strategi orang/pelaku dimaksudkan untuk mengetahui bagaimana 

perusahaan memainkan peranan dalam menjalankan strategi pemasran. 

Pertanyaan ini ditujukan untuk informan 1 sebgai Head Marketing dan informan 

4 sebagai Head Customer Service. Berdasarkan hasil wawancara peneliti dengan 
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informan 1 (satu) dan 4 (empat) mengenai cara yang dilakukan HIjUp.com 

dalam membina hubungan baik terhadap konsumen nya. Kedua informan 

tersebut menjelaskan dengan jawaban yang sejalan. Berikut jawaban dari Bapak 

Andriansyah selaku informan 1 (satu). 

“Seperti yang saya jelaskan sebelumnya, supaya HijUp lebih dekat 

dengan customernya. Kita sebagai marketing adain event customer 

gathering sama HijUp Trunk Show. Pada dasarnya customer Indonesia 

tuh manja makanya kita juga sediain room chat supaya customer bisa 

tanya langsung disitu, tapi nyatanya kebanyakan dari mereka 

menanyakan pertanyaan yang jawabannya sudah mereka dapat di 

website. Ada juga layanan telpon dan email untuk customer yang akan 

ditangani oleh CS”.  

 

 
Gambar 4.15 

Customer Gathering 
 

 
Gambar 4.16 

HijUp Trunk Show 
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Selain event yang diadakan untuk customer, ditambahkan juga beberapa 

cara yang dilakukan Customer Service dalam melayani konsumen, yang 

dijelaskan oleh Ibu Nomy Setiawati selaku informan 4 (empat) dalam 

wawancaranya. 

“Memang kita ada event untuk customer tapi tidak semua bisa kita 

kumpulkan disitu. Untuk layanan telpon dan email akan langsung kita 

layani. Melayani customer harus dengan hati walaupun kita tidak 

bertatapan langsung dengan customer. Customer merupakan 

kebutuhan yang dimiliki oleh sebuah bisnis. Berbagai hal yang penting 

seperti, tidak mengabaikan customer. Janganlah mengabaikan setiap 

pertanyaan customer, dan   jangan sampai mengingkari janji yang 

telah dibuat. Setiap customer ingin dilayani dengan cepat. Dengarkan 

keluhan customer dengan baik dan memperhatikan kebutuhan mereka. 

Kasihlah solusi yang sesuai dengan kebutuhan customer. Tersenyum. 

Senyum sangatlah mudah dan penting terutama untuk customer yang 

sedang kita layani baik secara langsung atau via telepon. Berempati 

dengan kebutuhan customer. Ulangi permintaan customer dan lakukan 

pengecekan ulang. Pusatkan perhatian pada customer. Ketika 

berbicara melalui telepon, pusatkan perhatian dengan tidak 

mengetik/menulis/membaca apa pun kecuali hal itu terkait dengan yang 

dikatakan customer. Menjawab dengan kalimat lengkap. Menjawab 

dengan kalimat lengkap menunjukkan citra yang lebih profesional 

bahwa kita terpelajar dan berkarakter baik. Melakukan tindak lanjut ke 

customer (misal ketika customer telah melakukan pembelian, hubungi 

dan tanyakan apakah pesanan telah sampai dan produknya sesuai 

dengan yang diinginkan) dan memberikan layanan ekstra (melakukan 

sesuatu dengan menunjukkan perhatian kita kepada customer, misal 

diberi sebuah compliment atau pujian supaya customer memiliki kesan 

khusus terhadap pemberian tersebut)”. 

 

Dari hasil penelitian dapat dikatakan bahwa semua orang dalam strategipemasaran 

memiliki unsur penting. Mulai dari pegawai, tenant dan konsumen. Tenant 

berperan sebagai penyedia barang HijUp, pegawai berperan dalam melayani 

konsumen agar terciptanya kepuasan pada konsumen, dan konsumen berperan 

dalam memberikan persepsi mengenai pengalaman mereka elaja sehingga akan 
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menciptakan image perusahaan. Hal ini sesuai dengan pendapat Zeithaml dan 

Bitner (2000) dalam Ratih Hurriyati (2015:62), orang (people) adalah semua 

pelaku yang memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat 

mempengaruhi persepsi pembeli. 

4.2.3.6 Proses (Process) 

Strategi proses ini bermaksud untuk mengetahui bagaimana proses, 

kegiatan dan mekanisme perusahaan HijUp dalam menjalankan strategi 

pemasaran produknya. Pertanyaan ini ditujukan untuk informan 1 sebagai Head 

marketing, informan 3 sebagai supervisor wearhouse, informan 7 dan 8 sebagai 

konsumen HijUp. Berdasarkan hasil wawancara yang peneliti dapatkan 

mengenai proses pemasaran, dimana proses tersebut dimulai dari barang sampai 

di HijUp hingga barang sampai di konsumen. Sebagaimana yang dikatakan 

Bapak Dadang Supriyatna, selaku informan 3 (tiga) sebagai berikut.  

“Prosesnya ketika tenant kirim barang ke kita, kita akan crosscheck 

dulu surat jalannya, sesuai atau tidak dengan quantity yang mereka 

kirim. Lalu kita sortir di tahap quality control, sebenernya ada beberapa 

tenant yang punya quality control sendiri, tapi kita juga punya quality 

control dengan standar hijup. Sering juga barang dari tenant yang kita 

kembalikan lagi, karena kita ada dari tenant 10 barang trus kita 

sampling 3 sebagai sample QC, kalau yang reject 1 kita loloskan kalau 

yang reject 5 kita kembalikan lagi. Walaupun 8 dari 10 barang tidak kita 

QC, kita dengan merchandiser dan CS sudah bekerjasama setiap barang 

yang di return oleh customer itu reject kita akan crosscheck barang ini 

memang reject atau customer yang buat reject. Karena QC sendiri 

memiliki standar bagaimana reject yang dapat terjadi oleh hijup atau 

ekspedisi dan mana yang bukan”. 
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Gambar 4.17    Gambar 4.18 

Barang sampai    Quality Cotrol 
 

Mekanisme proses pemasaran juga ditambahkan oleh Bapak 

Andriansyah, selaku informan 1 (satu) dalam wawancaranya. 

“Dalam proses pemasaran HijUp dimulai dari pengkurasian tenant, 

yang pastinya berpengaruh pada produk busana yang dijual di kita, 

karena kita ingin barang yang masuk itu berkualitas. Setelah ok, barang 

akan dikirim ke kita, dan kita lakukan QC disitu kita kurasi lagi 

barangnya. Baru kita mulai pasarkan ke customer, dengan foto yang 

semenarik mungkin kita pasang di website, dan fitur website kita buat 

simple dan eye catching untuk menarik customer dan memudahkan 

customer dalam mengoperasikannya. Kita juga pasarin foto beberapa 

produk kesemua media kita, di Facebook, Twitter,  Instagram. Ada juga 

kita buat video untuk di Youtube channel kita, kaya tutorial hijab, 

busana sesuai moment atau cara mix and match busana pastinya semua 

pakai produk kita. Selain itu banyak pemasaran lain yang kita lakukan, 

dari goes to campus, office to office, bazar bahkan beberapa event 

internasional. Disitu selain customer yang datang, tenant, para investor 

dan partnership mulai berdatangan. Kemudian pengiriman, di 

pengiriman pastinya kita kemas lalu kirim, pengiriman kita punya hijup 

express dan kerjasama dengan beberapa ekspedisi, pihak wearhouse 

pun akan memilih ekspedisi mana yang bagus, kita juga melakukan trial 

sebelum melakukan kerjasama. Setelah barang sampai kita akan 

mengirimkan permintaan review ke email customer. Dan pastinya kita 

akan respon semua keluhan dari customer karena kita punya jaminan 

garansi”. 
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Gambar 4.19 Gambar 4.20 

Photoshot Produk  Bazar HijUp 
 
 
 

    
Gambar 4.21 Gambar 4.22 

Promosi HijUp    Penyimpanan dan pengemasan 
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Gambar 2.23 

Pengiriman produk 
 

4.2.3.7 Sarana Fisik (Physical Evidence) 

Maksud dari strategi srana fisik ialah untuk mengetahui apa saja sarana 

fisik yang di berikan HijUp kepada konsumennya. Petanyaan ini ditujukan 

informan 1 sebagai head marketing dan informan 3 sebagai Supervisor 

Wearhouse. Beberapa sarana fisik yang diberikan oleh HijUp.com untuk 

konsumennya, diungkapkan oleh Bapak Andriansyah selaku informan 1 (satu). 

Yang menjelaskan sebagai berikut.  

 “Tidak hanya itu kita juga selalu meng-improve dari segi kemasan 

sebagai sarana fisik, kita menggunakan shopping bag yang tujuannya 

untuk membranding HijUp ketika customer menggunakannya lagi. Dan 

setiap pebelian 1 juta keatas kita package dengan menggunakan box, 

maksudnya ketika mereka membeli dengan jumlah besar, packaging 

yang mereka terima juga worth it. Berikutnya strategi sarana fisik 

masuk juga merek, merek sendiri tunjuannya sebagai image hijup di 

mata customer, hijup, maupun partnership. Dari merek sebenarnya jelas 

HIJUP, secara spelling pengungkapannya seperti kata hijab, yang 

memang bermaksud bahwa perusahaan kita diutamakan untuk wanita 

berhijab. Ditahun kemarin HIJUP baru saja rebranding dengan logo 

yang baru dengan tagline, Modest Fashion Online yang sebelumnya 

tagline kita fabulous with hijup”. 
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Gambar 4.24 Gambar 4.25 

Kemasan dengan shopping bag Kemasan dengan box 

 

 
Gambar 4.26 

Logo HijUp 

 
Dari hasil wawancara dengan Bapak Dadang Supriyatna selaku informan 

3 (tiga), beliau menambahkan sarana fisik lain dari HijUp.com untuk 

konsumennya sebagai berikut. 

 “Selanjutnya setelah customer melakukan pembayaran kita akan 

packaging dengan shopping bag, didalamnya ada thank card dan free 

produk dari sponsor. Kalau dulu pembelian Rp. 750.000 kita 

menggunakan box, namun ternyata kurang efisien untuk volume 
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pengiriman belum lagi secara branding shopping bag lebih baik 

dibandingkan box, selain itu secara speed packaging lebih cepat dengan 

shopping bag. Kalau jumlah pembelian dari Rp. 1.000.000 keatas baru 

kita packaging pakai box”. 

    
Gambar 4.27 Gambar 4.28 

Free gift Thank card 

4.2.4 Hambatan Strategi Pemasaran 

Maksud pertanyaan ini untuk mengetahui apa hambatan yang dialami oleh 

prusahaan HijUp dan bagaimana solusi yang dilakukan untuk meminimalisir 

hambatan. Hambatan ini dujukan untuk informan 1 sebahai Head Marketin, 

informan 2 sebagai head merchandiser, informan 3 sebagai supervisor wesrhouse 

dan informan 4 sebagi head cutomer service. Berdasarkan hasil wawancara yang 

didapat dari 4 (empat) informan (1,2,3,4), mereka mengatakan hal yang sama 

bahwa dalam menjalankan strategi pemasaran, hambatan itu ada, dan hambatan 

tersebut antara lain pada proses pengiriman barang, kesalahan pengiriman dan 

kerusakan barang yang sampai di tangan konsumen. Mengenai hambatan 

pemasran, ditambahkan oleh Bapak Andriansyah selaku informan 1 (satu). 

“Market muslim itu dinamis dan sensitif. Maksudnya dinamis, keinginan 

pasar selalu berubah seperti kita membuat produk HijUpxRiaM iranda 

atau HijUpxDianPelangi, awalnya ini sangat menarik namun setelah 



88 
 

 
 

beberapa minggu pasar akan bosan dan kita harus meng improve dengan 

strategi baru. Tidak hanya produk kita juga melakukan improve di 

promosi, packaging, pengiriman, dan sebagainya. Selanjutnya sensitif, 

maksudnya pandangan setiap muslim berbeda jadi kita harus hati-hati 

dengan pandangan tersebut, contohnya sesederhana model kita tidak 

pakai kaos kaki atau krudung yang tidak menutupi dada. Tapi harus kita 

apresiasi juga dari market kita”. 

 

Dari data yang didapat mengenai hambatan pemasaran, dapat dikatakan 

bahwa dalam menjalankan strategi pemasaran HijUp mengalami berbagai 

hambatan. Sehingga perusahaan terus melakukan perbaikan supaya konsumen 

tetap berminat untuk membeli barang di HijUp.com. hal ini sesuai dengan 

pendapat Adi Nugroho (2006: 67), menurutnya hambatan merupakan hal yang 

lazim dalam menerapkan strategi pemasaran internasional. 

 

4.2 Pembahasan Penelitian  

4.2.1 Konsep Strategi 

 Strategi yang diterapkan HijUp.com supaya unggul dari pesaingnya 

dengan melakukan strategi diferensiasi yaitu menyediakan produk-produk 

memiliki kualitas baik dari segi bahan maupun jahitan dan berkarakter. Selain itu 

HijUp.com juga menetapkan strategi fokus yaitu perusahaan fokus terhadap 

produk yang ditawarkan, dengan menyediakan produk busana muslim lokal. 

 Konsep strategi yang di terapkan HijUp.com kurang sejalan dengan 

pendapat Porter yang menyebutkan konsep strategi. Dimana didalamnya terdapat 

cost leadership,hal ini dikarenakan HijUp.com merupakan perusahaan jasa yang 
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tidak melakukan produksi. Selain itu perusahaan ini melakukan sistem konsinyasi. 

Jadi harga maupun persentase diskon sudah ditetapkan oleh tenant. 

4.2.2 Konsep Pemasaran 

 HijUp.com melakukan segmentasi dengan membagi pasar kedalam 

beberapa kategori. Dari segi demografi, yaitu wanita muslim kalangan menengah 

keatas, usia 25-35 tahun. Dari segi geografis, yaitu kota-kota besar di Indonesia 

dan di luar negeri seperti di Asia Tenggara, Amerika, Australia dan New Zealand. 

Dari segi psikografi, yaitu seorang yang  gadget friendly dan hobi, mayoritas 

tertarik dengan fashion, beauty, travelling, culinary, musik. Dan dari segi 

manfaat, yaitu busana yang dapat digunakan untuk aktivitas ke kantor maupun 

bepergian sehari-hari. Selain sebagai pakaian, produk yang dipasarkan HijUp.com 

juga bermaksud untuk mengangkat penampilan, khususnya untuk wanita yang 

ingin selalu tampil menarik. 

 Konsep pemasaran selanjutnya adalah posisi pasar. Posisi pasar (image) 

HijUp.com adalah fashion e-commerce muslim pertama di dunia, yang menjual 

produk muslim dalam negeri. Hal ini sesuai dengan misi HijUp yang ingin 

menjadi Indonesia menjadi kiblat busana muslim dunia melalui HijUp.com 

4.2.3 Strategi Pemasaran 

Supaya produk peruahaan laku terjual dipasaran, perusahaan melakukan 

berbagai hal dalam pemasarannya yang biasa dikenal dengan bauran pemasaran. 

Bauran pemasaran jasa berbeda dengan bauran pemasarsn produk dimana 

didaalamnya terdapat tujuh unsur. Pertama dari strategi produk, perusahaan  
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berupaya untuk menyediakan produk yang berkualitas dan berkarakter. Untuk 

menunjukan kualitas dan karakternya perusahaan melakukan foto studio serta 

memberikan detail produk yang mereka tawarkan dari warna, jenis bahan, ukuran, 

dan serta cara perawatan bahan. Ini dapat dilihat dari tampilan web berikut.  

 

            
Gambar 4.29 Gambar 4.30 

Gambar Produk Detail Produk 

 

 

Untuk menunjukkan produknya berkualitas, HijUp juga melakukan quality 

control pada produk yang akan dijual, dan itu dilukukan sebelum produk di beri 

barcode. Dan untuk mempertegas kualitas produknya, HijUp juga memberikan 

garansi pengembalian atau penukaran apabila produk yang diterima konsumen 

salah atau rusak. Pertegasan ini bermaksud supaya konsumen percaya dengan 

produk yang HijUp.com tawarkan. 
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Kedua ialah strategi harga, HijUp menggunakan sistem konsinyasi atau 

bagi hasil dengan tenant. Jadi HijUp tidak menaikan harga jual dari tenant, harga 

yang ditampilkan di website sama dengan yang dijual tenant. Persante diskon pun 

ditetapkan pula oleh tenant sendiri. Ini dimaksudkan supaya konsumen tidak 

berpaling ke online shop tenant.  

Ketiga adalah strategi lokasi, dimana HijUp menentukan lokasi penjuaan 

di online dan offline. Di online, sistem distribusi HijUp dilakukan pada website 

HijUp.com dan sosial media. Dan di offline perusahaan menentukan beberapa 

lokasi pemasaran yang sesuai dengan target pasarnya, seperti di kantor, 

organisasi, dan kampus. 

Keempat ialah strategi promosi. Strategi ini menjadi hal utama dalam 

strategi pemasaran supaya masyarakat mengenal, percaya dan mau membeli 

produk di HijUp. berbagai promosi yang HijUp lakukan, promosi jangka pendek 

maupun jangka panjang, mulai dari promosi lewat website, media sosial, televisi, 

majalah, poster di KRL, event dalam negeri maupun luar negeri, ini dilakukan 

agar pasar HijUp semakin luas. Dan untuk mendapatkan respon yang lebih cepat 

dari konsumen, secara personal HijUp melakukan promosi lewat email, dengan 

memberitahu promosi apa yang sedang berlangsung, serta memberikan voucher 

dan point untuk ditukarkan. Hal ini sesuai dengan yang dikatakan Kotler dan 

Gary.A (2008 : 221), bahwa pemasaran langsung merupakan hubungan langsung 

dengan target konsumen untuk meraih respon segera dan mencapai hubungan 

pelanggan yang abadi. 
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Kelima ialah strategi orang atau pelaku, dimana semua orang memiliki 

peranan terhadap strategi pemasaran. Tidak hanya pegawai yang melakukan 

promosi, tenant juga melakukan promosi, dan bahkan konsumen pun dapat 

melakukan promosi. Promosi yang dilakukan konsumen dapat dilakukan dari 

mulut ke mulut, hal ini dapat membangun minat konsumen lain untuk membeli 

serta dapat meningkatkan reputasi HijUp. com di benak konsumen. 

Keenam adalah strategi proses, dimana setiap produk memiliki jangka 3 

bulan dan apabila tidak terjual, akan ditambah waktu 3 bulan lagi untuk di diskon 

dengan persentase diskon yang ditetapkan tenant. Lalu dari mekanisme 

pengirimannya, HijUp menyediakan HIJUP express, akan tetapi HijUp juga 

memberi kebebasan kepada konsumennya untuk memilih menggunakan ekspedisi 

lain. Hal ini dimaksudkan supaya konsumen merasa nyaman.  

Dan yang ketujuh adalah strategi sarana fisik, sarana fisiknya HijUp 

melakukan kemasan yang rapih agar konsumen merasa puas dengan produk yang 

mereka beli di HijUp. Yang dilakukan HijUp sesuai dengan pendapat Zeithaml 

dan Bitner dalam Hurriyati (2015:63), bahwa tiket, sampul, kemasan, label, dan 

lain sebagainya, merupakan suatu hal yang secara nyata turut mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang 

ditawarkan. 
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4.3 Kelemahan Penelitian 

Dalam melakukan penelitian, ada bberapa kendala yang dialami peneliti 

dalam mencari informasi menegenai Strategi Pemasaran Busana Pada 

Perdagangan Online, diantaranya: 

1. Objek penelitian ini kurang luas karena hanya fokus dilakukan pada 

PT.HijUp.com saja. 

2. Sulitnya perizinan perusahaan, sehingga waktu penyusunan cukup 

terbatas. Selain itu sulitnya penulis mewawancarai pemilik perusahaan, 

maka dari itu wawancara dilakukan kepada pihak-pihak yang memahami 

strategi pemasaran. 
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BAB V 

KESIMPULAN, IMPLIKASI, DAN SARAN 

 

5.1  Kesimpulan 

Dari penelitian ini dapat di simpulkan bahwa strategi pemasaran pada 

perusahaan e-commerce sangat penting. Dimana target pasara HijUp ialah wanita 

muslim, usia 25-35 tahun yang tinggal di kota-kota besar dan memiliki 

kemampuan financial. 

HijUp.com menjual produk dari tenant dengan kualitas yang baik dan 

berkarakter. Website HijUp.com menjadi media pemasaran produk yang utama, 

maka dibuat tampilan visual yang menarik, dengan penjelasan detail produk yang 

disesuaikan dengan produk sebenarnya.  

Strategi harganya, HijUp menggunakan sistem konsinyasi atau bagi hasil 

dengan tenant. Dari strategi lokasi, HijUp menentukan nya berdasarkan target 

pasar yang dituju antara lain di website, social media, tranportasi umum, televise, 

kantor, organisasi dan kampus. Dan strategi promosinya, HijUp menggunakan 

strategi jangka pendek dan jangka panjang. Dengan memasarkan busananya 

secara online dan offline.  

Semua orang memiliki peranan dalam memasarkan busana, sebagai 

perusahaan jasa HijUp melakukan quality control dan melayani keluhan 

konsumen mengenai produk.. Dimana semua itu termasuk dalam proses, kegiatan, 
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atau mekanisme dari strategi pemasaran. Produk HijUp selalu baru dan dari 

pengirimannya, HijUp menyediakan HIJUP express, namun memberi kebebasan 

kepada konsumennya untuk memilih ekspedisi lain. Lalu ditijau dari sarana 

fisiknya, HijUp melakukan kemasan yang rapih dengan menggunakan shopping 

bag atau box.  

Supaya mampu menguasai pasar dan dapat bersaing dengan kompetitor 

lain, HijUp melakukan strategi diferensiasi, dan fokus. HijUp juga selalu berusaha 

memperbaiki strategi pemasaran dengan melakukan improve dan melakukan 

program baru agar selalu diminati konsumennya. 

 

5.2  Implikasi 

Berdasarkan kesimpulan diatas, maka peneliti mendapatkan implikasi atau 

dampak dari penelitian ini sebagai berikut: 

1. Bagi perdagangan online (e-commerce),  penelitian ini dapat menjadi 

acuan untuk perusahaan terutama bagian pemasaran dalam menetapkan 

strategi yang lebih efektif untuk meningkatkan penjualan. 

2. Bagi mahasiswa, khususnya mahasiswa Tata Busana, skripsi ini dapat 

dijadikan informasi untuk matakuliah Pengelolaan Usaha Busana (PUB). 

Dan informasi untuk dapat memulai berwirausaha berbasis online. 
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3. Bagi pihak akademis, dengan adanya penelitian ini maka para pihak 

akademis dapat menggunakan hasil penelitian sebagai referensi untuk 

penelitian yang sejenis dan dapat lebih dikembangkan lagi. 

5.3  Saran 

Dari kesimpulan yang telah dipaparkan diatas, maka penulis ingin 

memberikan saran sebagai berikut: 

1. Dengan segmentasi, targeting dan position yang sudah ada mungkin akan 

lebih baik jika cakupanya diperluas. Karena jika ingin Indonesia menjadi 

kiblat fashion dunia maka segmen dan target dalam memasarkan busana 

muslim harus menyeluruh pada wanita muslim Indonesia yang tentunya 

memiliki latar belakang berbeda-beda. 

2. Pada saat promosi mungkin akan lebih baik jika ditambahkan TVC 

bagaimana langkah penggunaan website HijUp.com secara tahap demi 

tahap. Untuk menunjukkan bahwa website HijUp mudah di operasikan. 

3. Perketat lagi Quality Control nya, dengan meng-QC produk satu persatu 

supaya permasalahan produk yang reject sampai ke konsumen dapat 

diminimalisir. 

4. Mahasiswa Tata busana lebih mengenal industri pemasaran busana 

berbasis online untuk dapat belajar. 

5. Untuk penelitian selanjutnya dapat ditambahkan mengenai strategi 

pengembangan dalam mengelola perdagangan online. 
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Agenda Kegiatan Penelitian 

No. Hari & Tanggal Setting 

1. Kamis, 8 Desember 2016  Mengirimkan via email ke pihak HRD 

HijUp, surat izin resmi tertulis dari kampus 

untuk mengadakan penelitian terkait 

penyusunan skripsi. 

 Mengirimkan proposal penelitian, 

pertanyaan wawancara, serta surat 

permohonan tertulis dari penulis 

2. Minggu, 17 Desember 

2016 

 Melakukan observasi dengan mengikuti 

seminar yang diselenggarakan oleh HijUp di 

Bukalapak office. 

 Melakukan wawancara di Bukalapak office 

dengan tenant HijUp, Istafiana Candarini 

(Owner Kami Idea) pukul 11.00 wib 

 Melakukan wawancara di Bukalapak office 

dengan tenant HijUp, Nasya Marissa  

(Owner Allura) pukul 13.00 wib 

3. Kamis, 22 Desember 

2016 

 Melakukan wawancara dengan customer 

HijUp di Universitas Negeri Jakarta, Afif 

Nandani pukul 11.00 wib. 

 



  

 
 

4. Jumat, 23 Desember 

2016 

 Datang ke kantor HijUp dengan 

memberikan surat izin resmi tertulis dari 

kampus yang disertai dengan proposal 

penelitian, pertanyaan wawancara, dan sura 

permohonan tertulis dari penulis. Di tujukan 

kepada CEO PT.HijUp dan diterima oleh 

pihak HRD melalui security. 

5. Selasa, 27 Desember 

2016 

 Datang ke kantor HijUp untuk 

mengkonfirmasi perilah izin penelitian 

terkait penyusunan skripsi. Dan diterima 

langsung oleh pihak HRD, Fahmi Permana. 

6. Rabu, 28 Desember 2016  Melakukan wawancara dengan customer 

hijup di Balai Kesehatan Penerbangan 

Jakarta, Savrina Puspita pukul 12.30 wib 

7. Rabu, 4 Januari 2017  Melakukan wawancara dengan Head 

Merchandiser (Buyer), Rizkia Annisa pukul 

13.30 wib. 

8. Jumat, 6 Januari 2017  Melakukan wawancara dengan customer 

HijUp di PT. Brantas Adipraya, Rini 

Wahyuni pukul 12.00 wib. 

9. Rabu, 11 Januari 2017  Melakukan wawancara dengan Head 

Marketing& Business Development, 

Andriansyah pukul 11.00 wib. 



  

 
 

 Melakukan observasi di beberapa divisi 

didampingi oleh staff marketing, Yura. 

Dengan melihat keadaan office dari 

hijup.com dan mendokumentasikannya. 

 Melakukan wawancara dengan Supervisor 

WearHouse, Dadang Supriyatna pukul 13.00 

wib. 

10. Kamis, 12 januari 2017  Melakukan observasi di divisi WearHouse 

dengan di damping oleh supervisor 

WearHouse, Dadang Supriyatna. Dengan 

melihat proses barang sampai dari tenant 

hingga pengiriman ke customer. 

11. Rabu, 18 Januari 2017  Melakukan wawancara dengan Head 

Customer Service, Nomy Setiawati pukul 

13.00 wib 

12. Sabtu, 20 Januari 2017  Melakukan observasi dengan mengikuti 

kajian islam yang diselenggarakan oleh 

HijUp di Masjid Cut Meutia  

 

 

 



  

 
 



 

 

 
 

HijUp.com 

Jalan Pejaten Raya Kav. 16 

Pasar Minggu 

Jakarta Selatan 12520 

SURAT KETERANGAN 
Nomor: 05/SKet/II/2017 

 

Dengan Hormat, 

  

 Menanggapi surat dari Universitas Negeri Jakarta No. 

3490/UN39.12/KM/2016 yang diberikan pada 2 November 2016, bersama dengan 

ini kami dari PT. HIJUP.COM menerangkan bahwa mahasiswi di bawah ini : 

 

 Nama   :     Tri Handayani 

 Nomor Registrasi :     5525127620 

 Program Studi  :     Pendidikan Tata Busana 

 Fakultas  :     Teknik 

No. Telp/HP  :     081286397856 

Benar telah melakukan penelitian skripsi di PT. HIJUP.COM pada bulan 

Desember 2016 sampai Januari 2017 dengan judul Strategi Pemasaran Busana 

Pada Perdagangan Online. Demikian surat keterangan ini kami sampaikan untuk 

dapat dipergunakan sebagaimana mestinya.  
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HijUp.com 

Jalan Pejaten Raya Kav. 16 

Pasar Minggu 

Jakarta Selatan 12520 

 

 

Visi dan Misi Perusahaan 

Visi: 

3. Menjadikan Indonesia sebagai kiblat busana muslim dunia. 

4. HijUp.com menjadi tuan rumah di Negeri sendiri. 

5. HijUp.com dari Indonesia untuk Indonesia. 

 

Misi: 

Nama HijUp berasal dari kata Hijab Up yang bertujuan agar muslimah 

merasa Up (percaya diri) saat mengenakan hijab. Dengan tagline “Be 

Fabulous with HijUp!”, HijUp.com ingin menyebarkan nilai looks, moral dan 

spirit kepada masyarakat khususnya muslimah di dunia, untuk dapat 

mengembangkan dan meningkatkan kualitas dirinya terhadap orang lain. 

HijUp.com juga memiliki value yang dibangun oleh perusahaan. Value 

HijUp.com sendiri tercermin melalui T.H.E : Trusted, Helpful, Empower. 

TRUSTED 

HijUp.com ada untuk memberikan produk yang baik, maka kegiatan 

kurasi dan quality control dijalankan dengan cermat. Dengan begitu 

rekomendasi yang HijUp.com berikan adalah rekomendasi yang dapat 

dipercaya, sehingga customer tidak repot lagi mencari produk fashion yang 

berkualitas. 

HELPFUL 

HijUp.com mengedepankan nilai helpful. Tujuan perusahaan ini adalah 

dapat bermanfaat bagi sebanyak-banyaknya manusia di dunia. Elemen utama 

perusahaan ini adalah manusia, bagaimana para karyawan, tenant, dan 

customer dapat mendapatkan pelayanan yang maksimal. 

EMPOWER 

HijUp.com memiliki tujuan untuk memberdayakan muslimah. Sesuai 

dengan tagline “Be Fabulous with HijUp!” HijUp.com ingin para muslimah 

berhijab mampu mampu berkarya secara maksimal dari segi look, moral dan 

spirit. 



 
 

 
 

SURAT KETERANGAN 

 

Saya yang bertandatangan dibawah ini, menyatakan bahwa: 

Nama   : Tri Handayani 

No. Regristasi  :5525127620 

Program Studi  : Pendidikan Tata Busana 

Fakultas  : Teknik 

 

Benar bahwa Mahasiswa tersebut telah melakukan wawancara dan mengambil 

data untuk keperluan skripsi yang berjudul : “Strategi Pemasaran Busana Pada 

Perdagangan Online” dari salah satu responden, yaitu Andriansyah (Head 

Marketing PT.HijUp.com). Kegiatan tersebut berlangsung di PT. HijUp.com pada 

bulan Januari 2017. 

 

Demikian surat ini untuk digunakan sebagaimana mestinya. 
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WearHouse PT.HijUp.com). Kegiatan tersebut berlangsung di PT. HijUp.com 

pada bulan Januari 2017. 

 

Demikian surat ini untuk digunakan sebagaimana mestinya. 
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Perdagangan Online” dari salah satu responden, yaitu Nomy Setiawati (Head 

Customer Service PT.HijUp.com). Kegiatan tersebut berlangsung di PT. 

HijUp.com pada bulan Januari 2017. 

 

Demikian surat ini untuk digunakan sebagaimana mestinya. 
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(Owner Kami Idea). Kegiatan tersebut berlangsung di Bukalapak Hall Plaza City 

View pada bulan Desember 2016. 
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Perdagangan Online” dari salah satu responden sebagai konsumen HijUp.com. 

Kegiatan tersebut berlangsung di Balai Kesehatan Penerbangan pada bulan 
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